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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamétuje na analyzu brandingové strategie spolecnosti Sens
Foods s cilem vytvofit brand manudl, ktery znacka mize pouzivat. Teoreticky ramec
definuje klicové pojmy v oblasti znacky a jeji tvorby. V praktické ¢asti je zvolen
kvalitativni vyzkum, jehoz hlavni metodou jsou strukturované rozhovory. Ty byly vedeny
se zakladateli spole¢nosti, zaméstnanci a jejimi zdkazniky. Projektova ¢ast predstavuje
navrh brand manualu, ktery poskytuje konkrétni nastroje pro udrzeni konzistentni

komunikace znac¢ky napfi¢ vSemi kandly.

Kli¢ova slova: znacka, brand building, brand manual, kvalitativni vyzkum, strukturovany

rozhovor, Sens Foods
ABSTRACT

This thesis focuses on the analysis of the branding strategy of Sens Foods, with the aim of
creating a brand manual that the company can utilize. The theoretical framework defines
key concepts related to branding and brand development. The practical part employs
qualitative research, with structured interviews as the primary method. These interviews
were conducted with the company's founders, employees, and customers. The project
section presents the design of a brand manual, which provides specific tools for

maintaining consistent brand communication across all channels.

Keywords: brand, brand building, brand manual, qualitative research, structured interview,

Sens Foods
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UvVOD

Mohlo by se zdat, ze v dnesnim rychlém a globalizovaném svété jiz tvorba znacek neni tak
zasadni. Opak je vSak pravdou — pravé v této dobé je klicové budovat znacky, které nejsou

pouhym logem, ale pfedstavuji autentickou identitu s jasnou vizi a definovanymi hodnotami.

Znacky nés obklopuji na kazdém kroku a staly se neoddélitelnou soucésti naSeho
kazdodenniho Zzivota. Pro spotiebitele nejsou jen prostfedkem k identifikaci produkti,

ale i nastrojem pro vyjadieni vlastnich hodnot a postoji.

Tato diplomova prace se zamétuje na analyzu a implementaci konceptli znacky a metod
budovani znacky v kontextu sportovni vyzivy na bazi cvrééi mouky. Teoretickd cast
poskytuje uceleny piehled o principech znacky a strategiich brand buildingu. V praktické
casti, kde se autorka opird o informace ziskané prostfednictvim rozhovori uskute¢nénych
v rdmci zpracovani diplomové prace, predevSim se zakladateli znacky, které kombinuje
s poznatky z dostupnych firemnich zdrojii a vlastni zkuSenosti ze spolecnosti. Projektova
cast se pak soustiedi na navrh brand manudlu, ktery reflektuje cilovy trh a pomtze
spolecnosti 1épe definovat svou identitu a strategii. Diivodem volby tohoto tématu je nejen
jeho aktualnost v oblasti brand managementu a rostouci konkurence v segmentu udrzitelné
vyzivy, ale také osobni zajem autorky v této problematice. Od roku 2023 se autorka podili

na aktivitach znacky Sens foods, coz ji poskytuje unikatni vhled do brandové strategie

znacky.

Vybrana spole¢nost plisobi na trhu od roku 2017 a v soucasnosti disponuje vizualni
identitou vcetné grafického manudlu. Chybi ji vSak jasn¢ definovana obsahova identita

a formulovana mise, které¢ by sjednotily jeji komunikaci a strategické smétovani.

Cilem této prace je na zakladé kvalitativniho vyzkumu vytvofit manudl znacky.
Vyzkum je zalozen na strukturovanych rozhovorech se zakladateli, zamé&stnanci a zakazniky

znacky.
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1 ENTOMOFAGIE - HMYZ V POTRAVE

Entomofagie, tedy konzumace hmyzu, je rozsifena v mnoha regionech svéta, pficemz az dvé
miliardy lidi ziskavaji ¢ast svého piijmu bilkovin pravé z hmyzu a tento trend stale nartsta.
Konzumace hmyzu neni novym jevem, avSak v poslednich letech se o ni zacinaji zajimat
i lidé, ktefi ji diive nezvazovali. V Severni Americe si stale vétsi popularitu ziskava cvreéi
mouka, oznaCovand jako acheta powder, kterou vyhledavaji zejména lidé hledajici

ekologicky udrzitelné zdroje bilkovin. (Cleveland Clinic, 2024)

Podle ¢lanku They re Healthy. They re Sustainable. So Why Don’t Humans Eat More
Bugs? (2021) muze chov hmyzu vyznamné piispét k udrzitelné produkci potravin. Jedly
hmyz ptedstavuje ekologicky Setrnou alternativu k tradi¢nim zdrojim bilkovin a mize
pomoci uspokojit rostouci celosvétovou poptavku po vyzivnych potravinach. Napiiklad
na Madagaskaru se cvr¢ci moucka vyuzivd v humanitarnich programech, jako jsou Skolni

jidelny ¢i centra pro 1é¢bu podvyzivy.

Konzumace cvrckll jako potravinového zdroje pfindsi vyznamné vyhody, zejména
z hlediska vyzivové hodnoty a potravinové bezpecnosti. Cvréci jsou bohatym zdrojem
bilkovin, olejii, minerall a esencialnich mikrozivin, coz z nich ¢ini efektivni a ekonomickou
moznost pro doplnéni vyzivy. Obsahuji esencialni aminokyseliny, vapnik, zelezo, zinek,
sodik, draslik, mangan, méd’ a mastné kyseliny, jako jsou olejova, palmitova a linolova
kyselina. Diky témto vlastnostem mulze entomofagie, pfispet ke zlepSeni potravinové
bezpeCnosti a snizeni podvyzivy, zejména v rozvojovych zemich, kde jsou zdroje

zivocisnych bilkovin omezené. (Hassan et al., 2024)

Hmyz také muaze hrat kli¢ovou roli i v ochran¢ ptirody. Nabidka alternativnich zdroji
bilkovin mulize snizit tlak na ohrozené ekosystémy, naptiklad tropické lesy, které jsou ¢asto
odlesiiovany kviili rozsifovani pastvin pro hospodaiska zvirata. Nekteti lidé vSak maji

k jejich konzumaci vyhrady, zejména kviili obavam o bezpecnost potravin. (Kubala, 2021)

Podle Thierryho Duvanela (Biihler Group) se do roku 2030 ocekava 80% rust produkce

hmyzich proteinti, coz znamena 700 kilotun ro¢né. (Duvanel, 2024)
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2 ZNACKA

Znacka predstavuje identitu, kterd na trzich produkt odlisuje. Obvykle si znacku spojujeme
s logem nebo se sloganem. Nékteré znaCky jsou natolik silné, Zze je staci prezentovat
minimem slov — posta¢i nazev a vizudly, které evokuji ur€ity zivotni styl. (Solomon et al.,
2013, s. 4) Prikrylova (2019, s. 12) uvadi, Ze znacka ptedstavuje klicovy prvek marketingu,
ktery propojuje veskeré¢ komunikacni kampané, at’ uz v online nebo offline prostredi
a zdlrazituje vyznam odliSeni znacky od konkurence, ochrany zavedenych znacek pied
novymi, ziskavani novych zékaznikl a vytvareni podminek pro vstup na nové trhy. Hlavnim
cilem je podle ni podpora dlouhodobé vykonnosti znacky a schopnost zvladat ptipadné

krizové situace.

Aaker charakterizuje znacku jako zévazek organizace vici zdkazniklim, ktery
nespociva pouze v poskytovani funkénich vyhod, ale zahrnuje také emociondlni, sebe
vyjadfujici a socialni hodnoty. Zdlraznuje vsak, Zze znacka neni definovana jen sliby —
predstavuje cestu a neustale se vyvijejici vztah, ktery je formovan vnimanim a zkuSenostmi
zakaznikl pfi kazdé jejich interakci se znackou. (Aaker, 2014, s. 1) Podle Healeyho (2008,
s. 6) lze znacku vnimat v Sir§im kontextu nez jen jako pojmenovany produkt ¢i sluzbu,
ochrannou znamku nebo zékaznickou pfedstavu o daném produktu. Znacka je podle n¢j
chdpana jako pfislib spokojenosti, ktery funguje na principu nepsané smlouvy mezi
vyrobcem a spotiebitelem nebo prodavajicim a kupujicim. Vnimani znacky si vytvaieji sami
zakaznici na zaklad€ vlastnich zkuSenosti, pficemz vyznamnou roli v tomto procesu hraji
reklamni sdé€leni, vefejna prezentace i samotné prostiedi, v némz je znacka komunikovéna.

(Healey, 2008, s.6)

Davis (2017, s. 12) definuje znacku jako souhrn zdkladnich hodnot firmy, jejich aspiraci
a cili. Méla by podle n¢j predstavovat autentickou reflexi spolec¢nosti a byt viditelna nejen

pro zékazniky, ale i pro zam¢stnance.

Podobné vysvétluje pojem znacka i Robert Jones (2017, s. 5), podle néhoz znacka neni
jen nazvem produktu. Produkty po celém svété se spojuji s vétsimi myslenkami, aby v lidech
vzbudily pozitivni emoce spojené s témito produkty a motivovaly je k opakovanému nakupu.
Kazdy branding se podle autora snazi presvédcit spotiebitele, aby uvétili uréité myslence,
a nabizi jim ,miliardy divodu, pro¢ véfit™.

Tybout a Calkins (2019, s. 20) popisuji znacku jako soubor asociaci spojenych

s nazvem, symbolem ¢i logem, které definuji konkrétni produkt nebo sluzbu. Klicovym
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prvkem podle autort jsou praveé asociace, jelikoz znacka zahrnuje vse, co si lidé vybavi pfi
pohledu na jeji nazev nebo logo. Jako piiklad uvadéji spolecnost Apple, kterd je Casto
spojovéana s inovacemi, jednoduchosti nebo osobnosti Steva Jobse. Podle Roye (2021) je
znacka vysledkem veskeré komunikace a zkuSenosti, které zakaznici vnimaji a které¢ vedou
k vytvofeni jedineéného obrazu v jejich mysli na zakladé emociondlnich a funk¢nich
pfinost. Autor zdlraziuje, Ze znacka je vyraznéjsi nez samotny produkt a primarné slouzi
jako identifikacni prvek. Znacky funguji jako pamét’ produktii a nejsou tak flexibilni jako
samotné produkty. Roy dale konstatuje, ze jakmile se z produktu stane znacka, je obtizné

zmeénit asociace, které si s ni lidé vytvortili.

2.1 Puavod a historie znacek

Prvni zndmky brandingu sahaji hluboko do historie a souvisi se znackovanim hospodaiskych
zvitat jako prevenci proti krddezim. Dikazy o této praxi byly objeveny v egyptskych
hrobkach a pochazeji z obdobi kolem roku 2700 pf. n. . Postupem c¢asu se branding rozsifil

i na dal$i druhy zbozi. (Martin a Stephens, 2018, s. 28)

Nasledné se tato praxe pomoci znacek zacala prenaset i na vyrobky. Koncept a praxe
komercniho brandingu zacaly formovat v obdobi rané bronzové doby, tedy ptiblizné mezi
lety 2250 a 2000 pf. n. 1. v oblasti udoli feky Indus. Obchodnici tehdy pouzivali peceténi
své keramiky a dal§iho zbozi, aby jasn¢ identifikovali ptivodce vyrobkt. (Thomas, 2023, s.

6)

Macnabb ve své knize uvadi, Ze prvni doloZena znacka nebo logo pochazi z prvniho
stoleti. Sklaf jménem Ennion tehdy své vyrobky nejen podepisoval, ale také na jejich spodni
stranu pridaval cely vzkaz. Jeho dila nesla napis ,,Ennion epoiese®, coz v fectiné¢ znamena

,Ennion m¢ vytvoftil“. (2017, s. 14)

Pro vyvoj brandingu ptedstavoval klicovy milnik vynalez knihtisku, ktery v poloviné
15. stoleti vyvinul Johannes Gutenberg, jenz umoznil vyuziti znacek v tisténych médiich.
Jako ptiklad uvadi Thomas, ze kolem let 14941495 zalozil Aldus Manutius v Benatkach
tiskdrnu Aldine Press a jiz do roku 1500 zacal pro jeji identifikaci pouzivat symbol kotvy
zdobeny delfinem. Thomas ve své knize také uvadi, ze bylo zaznamenano, ze na pocatku
16. stoleti Skotové oznacovali sudy s whisky jménem vyrobce, které bylo vypaleno na horni
¢ast sudu. Tento postup mél slouzit k identifikaci a ochran¢ palirnika pied napodobeninami,
aby si zakaznici mohli byt jisti, ze v hospod¢ dostavaji pravé tu znacku, kterou chtéli.

(Thomas, 2023, s. 6)
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Davis a Baldwin (2006, s. 19) uvadégji, ze branding v dnesni podob¢ pravdépodobné
vznikl na konci 19. stoleti v souvislosti s priimyslovou revoluci. Rozvoj obchodnich domi
zasadné proménil zplisob nakupovani, zpiistupnil Sirokou skéalu produktii béznym lidem
a podpofil konkurenci mezi dodavateli, protoze pro stejny ti¢el bylo dostupnych vice variant
zbozi. Poprvé se zaCaly vyuzivat znacky k rozpoznani pivodu produktli a budovani
zakaznické loajality. Masova vyroba spotiebniho zbozi byla uzce spjata s technologickym
pokrokem a na pocatku 20. stoleti se identita lidi zacala formovat na zéklad¢ jejich
nakupnich rozhodnuti. Spotiebitelé té doby travili volny ¢as ¢tenim novin, poslechem radia

a ve 20. letech 20. stoleti se v USA objevil koncept public relations (PR).

Ve 21. stoleti branding ¢im dal vice vyuzivd marketing zalozeny na datech a digitalni
kanaly pro komunikaci i distribuci. Vznikaji nové zptsoby, jak oslovit zdkazniky piimo.
S narGstajicim poctem produktli prodavanych bez zprosttedkovatelii se moderni
marketingové a brandingové piistupy stale vice rozsifuji. (Keller a Swaminathan, 2020,

s. 40)

2.2 Rozdil mezi znackou a produktem

Produkt, at’ uz jde o zbozi nebo sluzbu, je néco, co si zakaznik koupi a pouziva. Znacka vsak
predstavuje vice nez jen fyzicky vyrobek — je to urcity slib kvality, diveéryhodnosti, prestize
nebo tradice. Znacky také pomahaji zakaznikiim l1épe se orientovat mezi riznymi variantami

produktt a usnadnuji jejich vybér. (Davis a Baldwin, 2006, s. 16)

Podobné popisuji rozdil i dalsi autofi vcetné Kellera a Swaminathanové. Zatimco
produkt je podle nich jakakoli nabidka na trhu, ktera pfitahuje pozornost, je zakoupena,
pouzivana nebo spotiebovana a uspokojuje urcitou potiebu ¢i prani, znacka predstavuje vice
nez jen samotny produkt, protoze zahrnuje prvky, které ji odliSuji od ostatnich produktt se
stejnym Ucelem. Tyto odliSnosti mohou byt racionalni a hmatatelné, napiiklad souvisejici
s vykonem produktu, nebo symbolické, emociondlni a nehmotné, reflektujici vnimani
a hodnoty spojené se znackou. Posileni hodnoty znacky se v kone¢ném dusledku promita

do ekonomického uspéchu firmy. (Keller a Swaminathan, 2020, s. 33)

Firmy, které uvadéji novy produkt na trh, asto vyuzivaji silu své zavedené znacky
k dosazeni uspéchu. V nékterych ptipadech jsou produkty a znacky pfi uvedeni na trh Gzce
propojeny, coz pomahd zvysit daveéryhodnost nového vyrobku a oslovit stavajici

zakaznickou zakladnu. (Davis a Baldwin, 2006, s. 16)
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2.3 Funkce znacky

Podle Vysekalové plni znacky velké mnozstvi funkei jak pro spotiebitele, tak pro vyrobce.
(2011, s. 314) Pro spotiebitele pfedstavuje orientani bod na trhu — pomahé jim rozpoznat
produkty, zjednodusuje rozhodovéani a zaroven umoziuje vyjadieni osobnich hodnot,
postoji ¢i identity. Pro firmy je znacka strategickym nastrojem, diky kterému mohou chranit
své dusevni vlastnictvi, budovat diivéru a komunikovat své hodnoty, kvalitu i konkuren¢ni

vyhody. (Lesensky.cz, 2024)

2.3.1 Vyznamnost znacky pro spotiebitele

Podle Vysekalové (2009, s. 24) ma znacka nékolik zakladnich funkei. Funkce identifikace
znamena, ze znaCka usnadiuje rozpoznani produktu na zdkladé jeho specifickych
charakteristik. Funkce garance spoc¢iva v tom, ze znacka symbolizuje ocekavanou kvalitu,
¢imz zakaznikovi poskytuje jistotu i v pfipadech, kdy neni mozné objektivné posoudit
vlastnosti produktu. Funkce personalizace vyjadiuje piisluSnost k uréitému socidlnimu
prostiedi, coz umoziuje bud’ integraci, nebo naopak odliSeni od ostatnich. Podle Rodrigueze
(2020, s. 66) dnesni zakaznici védome vybiraji produkty, které podporuji urcité spolecenské
hodnoty a cile, zejména pokud jde o péci o zivotni prostfedi. Moderni zakaznici, kladou
diraz na to, aby znacky nejen nabizely kvalitni produkty, ale také budovaly vztahy

a projevovaly spolecenskou angazovanost.

Znacka je pro spotiebitele dilezitd i proto, Ze pomaha snizovat vnimana rizika
pfi rozhodovéni o koupi. Ackoli neni jedinym prostfedkem, jak tato rizika ptekonat, ndkup
znamé a provéiené znacky je vyznamnym zpusobem, jak je alesponn zmirnit. Znacka a jeji
image, vzhledem k osobnimu vyznamu pro spotiebitele, dokdzou zménit vnimani produktu,

a predevsim usnadnit rozhodovani o koupi. (Vysekalova, 2011, s. 147)

Toto tvrzeni potvrzuji i Keller a Swaminathan (2020, s. 36), ktefi uvadéji, ze znacky
maji pro spotiebitele zvlastni vyznam, protoze jim usnadiuji rozhodovani. Na zakladé¢
predchozich zkuSenosti rychle poznaji, které znacky spliuji jejich ocekavani, coz Setii Cas
i usili pfi vybéru produktl. Znacky také lidem pomaéhaji vyjadfit svou identitu — nékteré se
stavaji symbolem statusu ¢i zivotniho stylu, a dokonce mohou posilovat sebevédomi nebo
nahrazovat tradi¢ni ritudly, podobné jako nabozenstvi. Lidé do znacek vkladaji diavéru
a loajalitu s oc¢ekdvanim, ze budou fungovat konzistentn¢ a poskytovat trvalou hodnotu.

(Keller a Swaminathan, 2020, s. 68)
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Znacky tedy pomahaji lidem odlisit socidlni status — vyjadiuji, kym ¢lovék je, kym chce
byt a kym neni. (Beverland, 2024, s. 42-43) Podle Solomona, Hughese, Chittyho, Marshalla
a Stuart zékaznici, kteti si koupi boty s logem Nike ,,swoosh, pravdépodobné Cini vétsi
rozhodnuti nez jen vybér obuvi — vyjadiuji tim také, jaky typ clovéka jsou nebo jakym by
chtéli byt. Kromé poskytovani pohodli nebo pomoci pti béhu rychleji je i toto prohlaSeni
soucasti hodnoty, kterou jim produkt pfinasi. (20123 s. 20) Znacka toho ale jejim

spotfebitelim pfindSi mnohem vice.

Beverland (2024, s. 45) ve své praci zmintuje mimo jiné piistup zalozeny na komunité
(Community Approach), ktery zdaraziuje spolecnou spotiebu a kmeny spotiebiteli
(Consumer Tribes). Vyznam znacky zde vznika prostiednictvim interakci mezi jednotlivymi
spotiebiteli a celou komunitou kolem znacky. Hodnota znacky pro jednotlivce tak muize
vychézet priméarné ze socidlnich vazeb, které mu komunita poskytuje. Dal§im pfistupem,
ktery autor uvadi, je kulturni pristup (Cultural Approach), jenz patfi k nejnovejSim
pristuptim ke zkoumani znacek. Tento ptistup klade diiraz na sociokulturni kontext, v némz
spotfebitelé funguji. Zamétuje se na kulturni myty znacek a jejich vztah ke spoleCenskym
rozporim, které vedou spotiebitele k otdzkdm o vlastni identité. Piikladem mize byt kampan
znacky Dove, ktera se inspirovala feministickymi myslenkami a reagovala na obavy rodici
ohledné¢ idealizovanych télesnych vzorti v médiich, jez by mohly negativné ovlivnit vinimani

vlastniho téla u jejich dcer. V tomto pojeti je spotiebitel aktivnim tviircem vyznamu znacky.

2.3.2 Vyznamnost znac¢ky pro firmu

Keller a Swaminathan uvadéji, ze znacka ptedstavuje pro firmu strategicky prvek, ktery plni
n¢kolik klic¢ovych funkci. Pfedevsim slouzi k identifikaci produktti, coz usnadiuje jejich
spravu, manipulaci a sledovani. Z provozniho hlediska pomahé efektivné organizovat
skladové zasoby a ucetni zdznamy, coz prispiva k lepsi administrativni kontrole. Kromé
zminéného také poskytuje znacka firmé pravni ochranu specifickych vlastnosti produktt
a umoziuje uplatinovani prav dusevniho vlastnictvi. Registrované ochranné znamky chrani
nazev znacky, patenty zabezpecuji vyrobni procesy a autorska prava ¢i designové registrace
chrani obaly. Diky témto pravnim zarukdm muze firma bezpecné investovat do rozvoje své
znacky, budovat jeji hodnotu a dlouhodobé¢ z ni tézit jako z vyznamného aktiva. (Keller a

Swaminathan, 2020, s. 37)

Podle De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003) silnd znacka poméha

vytvaret skupinu loajalnich zakaznikd, pti¢emz jejich vérnost je klicovym aktivem podniku.
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Budovéani znacky by proto mélo smefovat k ziskani a udrzeni co nejvétsiho poctu vérnych
zakaznik, jelikoz zékaznickd loajalita patii mezi nejefektivnéjsi a nejméné nakladné
strategie rastu. (2003, s. 73) Moderni spolecnosti si stale vice uvédomuji, ze jednorazova
transakce jim neptinese dlouhodobou hodnotu, o kterou usiluji. Jejich cilem proto neni pouze
jednorazoveé uspokojit zdkaznika, ale opakované napliovat jeho potieby, ¢imz si buduji
dlouhodoby vztah namisto kratkodobého prodejniho tuspéchu. (Solomon, Hughes, Chitty,
Marshall a Stuart, 2013, s. 21)

Podle udajii zverejnénych na portalu Statista.com (Faria, 2024) v ramci statistiky Most
valuable brands worldwide in 2024 ziistavaji technologické spole¢nosti dominantnimi hraci
na globalnim trhu znacek. V roce 2024 se Apple stal nejhodnotnéj$i znaCkou svéta
s odhadovanou hodnotou 516,6 miliardy USD, ¢imz pfedstihl Amazon, jehoz hodnota ¢inila

308,9 miliardy USD.

2.4 Prvky znacky

Znacka je rozpoznatelna diky specifickym prvkim, mezi které patii naptiklad logo, nazev,
slogan, vizudlni identita a charakteristické vlastnosti produktu. Tyto prvky se ukladaji
do paméti a usnadnuji vybaveni i rozpoznani znacky. Autofi knihy Brand Management:
Principles and Applications for Effective Branding, Jaywant Singh a Paurav Shukla,
odkazuji na studii Stanfordské univerzity, kterd zjistila, Ze déti ve v€ku od tii do péti let
dokdzaly rozliSit mezi neoznacenymi a McDonald's kufecimi nugetami. Vlastnosti znacky
tak slouzi jako zkratky pro identifikaci jejich hmatatelnych i nehmotnych aspektd. (Singh
a Shukla, 2024, s. 55)

Pastier (2023, s. 272-389) tadi mezi prvky znacky naptiklad symbol, barvu, tvar, font,

vzor, zvuk, vlini znacky, slogan a dalsi.

2.4.1 Logo

Podle Budelmanna a Kim (2019, s. 13) logo piedstavuje vizuadlni symbol znacky. Pfestoze
je jejim nejvyraznéjSim prvkem, samo o sobé znacku netvofi. Tiz autofi také uvadéji, ze loga
mohou nést rizné vyznamy — nékterd pfimo zobrazuji produkt ¢i sluzbu, zatimco jina
symbolicky vyjadifuji myslenku nebo metaforu, kterd odrazi poslani organizace. (2019, s.
27) To ze logo se nerovnd znacka, potvrzuje i Godin (2018, s. 116), podle néhoz logo samo
0 sobé¢ nemé zadny vyznam, pokud neni spojeno se znackou. Sila loga vychazi z ptislibu

znacky, ktery mu pfipisujeme, pfi¢emz Casto prehlizime samotné vizudlni prvky.
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Podle Banyéara Ize loga rozdélit na tfi funkéni typy: symbolické, informacni
a emocionalni. Symbolicka funkce ptedstavuje logo jako vizualni zkratku a motivacni prvek.
Informacni funkce zajist'uje prenos udaji o firmé, jejich produktech a sluzbach. Emocionalni
funkce pak ovlivituje spotiebitele na citové trovni — grafické zpracovani loga by mélo

vyvolavat pozitivni emoce odpovidajici charakteru znacky. (Banyar, 2017, s. 84)

2.4.2 Font

Jednotny pismovy styl je klicovym prvkem firemni identity, a proto by veskeré firemni
tiskoviny mély dodrzovat predem stanoveny typograficky standard. Chybou je, pokud
jednotlivi zaméstnanci voli v korespondenci riizné pisma podle osobnich preferenci, namisto
jednotného vizualniho stylu spolecnosti. Stejné tak by i reklamni materidly mély vychazet
z tohoto sjednoceného standardu, aby byla zajisténa konzistence a profesionalni vzhled

komunikace znacky. (Ktizek a Crha, 2020, s. 109)

Podle Budelmanna a Kim (2019, s. 60) hraje volba pisma zasadni roli ve vizualni
identité znacky, jelikoz ovlivituje jeji vnimani i celkovy dojem. Kromé estetického stylu je
klicova také Citelnost, flexibilita a konzistence, které pfispivaji k jasné a efektivni

komunikaci znacky.

2.4.3 Nazev

Podle Jobbera a Ellis-Chadwicka (2020, s. 285) vybér ndzvu znacky kombinuje firemni
a individualni nazvy, coz umoznuje vyuzit reputaci celé¢ spolecnosti a zaroven odlisit
jednotlivé znacky. Pti volbé nazvu je dllezitd jeho snadnd vyslovnost a zapamatovatelnost.
Nazev muze také naznacovat benefity produktu, ¢imz usnadnuje spotiebiteliim jeho asociaci
s konkrétnimi vlastnostmi. U technologickych produkti mize byt vyhodné pouzit Ciselné
oznaceni, jako napiiklad Airbus 380. Vzhledem ke globalizaci je dilezité, aby byl nazev
pfenosny na mezinarodnich trzich. Coz potvrzuje i Jadernd a Volfova (2021, s. 87) které
zdaraziuji, ze ndzev znacky by mél byt snadno ptenositelny do cizich jazykd, piipadné je
pfi expanzi na zahrani¢ni trhy nutné ovéftit, zda v daném jazyce nema jiny ¢i nezadouci

vyznam.

Pastier ve svych doporuc¢enich pro vybér nazvu znacky (2023, s. 242-256) zdiraziuje
nékolik klicovych kritérii, kterd mohou pomoci pfi vytvéieni efektivniho nazvu. Dobry
nazev musi vzdy fungovat v kontextu trhu, coz znamend, Ze by mél reflektovat nejen

konkuren¢ni prostiedi, ale také obavy a potieby zékaznikii, do nichz by mél pfirozené
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zapadat. Dale varuje pfed preceniovanim prvotnich asociaci nazvu — jako ptiklad uvadi
znacku Apple, kterd si svij vyznam vybudovala az prostfednictvim svych sluzeb
a komunikace. Pastier také doporucuje, aby se na pocatku nefesila libivost ndzvu, protoze
efektivni pojmenovani by mélo primarné vychazet ze strategickych cill znacky a jeji
odlisitelnosti. Libivé nazvy jsou Casto predvidatelné a neptinaseji konkurencni vyhodu, coz
muze vést ke zvySenym nakladiim na marketingovou komunikaci. Dal§im pravidlem je brat
v tvahu nejen nazvy konkurence, ale i aktualni trendy a kli$¢ — trendy ndzvy se mohou rychle
stat zastaralymi a zptisobit, ze znacka zanikne mezi ostatnimi firmami. Ped vstupem na trh
je podle Jobbera a Ellis-Chadwicka (2020, s. 285) vhodné provést marketingovy vyzkum,

ktery otestuje zakladni aspekty nazvu.

2.4.4 URL adresa

URL adresa je oznacenim, pod kterym lze web znacky nebo firmy najit na internetu.
Nejvhodnéjsi je takova adresa, kterd obsahuje pouze nazev znacky a je snadno
zapamatovatelna 1 jednoduse vyhledatelna. Pfi vytvafeni ndzvu znacky je proto dilezité
pfedem ovéfit, zda jiz neni dané jméno pouzivano, aby bylo mozné zajistit odpovidajici

doménu. (Buresova, 2022, s. 38)

Podle Hughese (2024) 1ze krom¢ standardnich firemnich URL adres také obrandovat
zkracené odkazy, zndmé jako ,,vanity URL®. Tyto odkazy nejen zkracuji pivodni adresu,
ale zaroven vyznamné pfispivaji k posilovani jednotné identity znacky napfi¢ riznymi
digitalnimi platformami. Tyto odkazy podporuji upevnéni znacky a zajistuji konzistentni

identitu ve vSech aspektech online prezentace.

2.4.5 Barva

Podle Aggarwala a Commuri (2023, s. 15) vyvolavaji bravy u lidi rizné emoce na zaklade
jejich osobnich zkuSenosti a hodnot spjatych se znackou. V kontextu brandingu hraji
klicovou roli pti zapamatovani a utvareni dojmu, kdy naptiklad erna, stiibrna ¢i Seda v logu
signalizuji sofistikovanost, zatimco Cervend vyjadiuje vasen a modra profesionalitu. Pro
odliSeni od konkurence voli firmy ¢asto kontrastni barevné kombinace (napt. Coca-Cola vs.
Pepsi). Je nicméné nutné zohlednit kulturni odliSnosti. Zatimco na Zapade¢ je bila spojena se
svatbou, v nékterych oblastech Indie zna¢i smutek. Pfed nasazenim konkrétnich barev by

proto marketéii méli peclivé zvazit jejich vyznam a symboliku v daném kontextu.
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Barvy vyrazné ovliviiuji naSe vnimani a pocity, a tim i zptsob, jakym reagujeme
na okolni svét. Funguji jako univerzalni jazyk, ktery dokaze sd€lovat vyznam, vypravét
pribéhy a vyvolavat emoce, aniz by cokoliv fekl nahlas. Precizné zvolena paleta barev umi
vystihnout podstatu znacky beze slov, a proto se stavd nepostradatelnym néstrojem pfi jeji

tvorb¢ a prezentaci. (Duford, 2024 s. 141)

Kromé jiz zminéného symbolického vyznamu maji barvy podle Vysekalové (s. 61,
2014) také ptimy vliv na nase pocity a emoce. Naptiklad radost byva spojovana s teplymi
a stimulujicimi barvami, které opticky ptiblizuji objekty — typicky cervenou, Zzlutou
a oranzovou. Naopak smutek je v nasi kultufe nejCastéji vyjadfovan cernou barvou
a nékterymi odstiny modré. Tyto barvy mohou byt zdroven spojovany se strachem, podobn¢

jako fialova, ktera evokuje obavy.

Pastier (2023, s. 303) upozoriiuje, Ze volba aktudlné modnich barev mize byt pro firmu
rizikova. Prestoze ji muze dodat moderni vzhled, zaroven hrozi, ze znacka splyne

s konkurenci, ktera zvolila stejny trendy odstin.

2.4.6 Slogan

Slogan je heslo s reklamnim nabojem. (K¥izek, s. 117) Slogany maji schopnost vytvaret silné
asociace v paméti spotiebitelll a pfispivat k dominantnimu postaveni znacky diky jejich
snadné zapamatovatelnosti a spojeni s konkrétni znackou. Zvyraznénim kli¢ovych vlastnosti
znacky umoznuji spole¢nostem efektivné komunikovat podstatné aspekty jejich produkti,
¢imz posiluji spotiebitelskou touhu a loajalitu. Postupem c¢asu se slogany pevné zakotvi
v povédomi zakaznikl a stavaji se nedilnou soucasti jejich vnimani znacky. I v ptipadé, ze
firma piestane slogan aktivné vyuzivat v reklamnich kampanich, mtze si zachovat svou
relevanci v bézném jazyce. Ptiklad, ktery Singh a Shukla uvadi je slogan ,,Just do it!*

od znacky Nike, ktery ackoli se dnes v marketingové komunikaci vyuzivd méné casto,

zustava silné spojen s identitou znacky. (Sinhg, Shukla, 2024, s. 59-60)

2.47 Obalovy design

Podle Banyara je provedeni obali vyznamnym, nékdy i klicovym prvkem jednotného
firemniho designu a vizualni identity firmy. (2017, s. 77) Obal poskytuje prostor pro
komunikaci informaci o produktu a znacce a predstavuje tak prvek nezbytny pro budovani

identity znacky. Na obalu mohou byt komunikovany atributy a vyhody produktu nebo
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znacky a slouzi k vyjadieni charakteristik znacky, které si zakaznici ulozi do paméti, coz

vede k jejimu odliSeni od konkurence. (Ambrose a Harris, 2017, s. 11)

To potvrzuje i Aggarwal a Commuri (2023, s. 16) podle nichz obal vyrobku hraje
vyznamnou roli pfi budovani asociaci se znackou. Pfidanim vizudlnich prvk, jako je logo,
barvy nebo tvary, 1ze znacku jasné odliSit od konkurence a vytvofit jedinecné spojeni
se zakazniky. Zajimavy obal vyvoldva uritou atmosféru, probouzi emoce a piiméje
zakaznika pfemyslet o znacce nad rdmec samotného produktu. Diky tomu pomahé znacce

vyniknout v zéplavé konkurence a vyjadiuje jeji osobnost.

2.4.8 Predstavitel

Predstavitel mize byt podle Buresové (2022, s. 38) skute¢na osoba, slavny ambasador nebo
usnadiiuje rozpoznatelnost a poméha smérovat pohled spotiebitele nejen v komunikaci, ale
1 v prodejnich kanalech. Jako ptiklad uvadi, Ze pokud chtéji marketéii zakaznika nasmérovat
uréitym smérem, mize jim maskot pomoci tim, Ze na strance ukazuje nebo se diva

pozadovanym smérem.

2.4.9 Tonalita znacky — tone of voice

Podle Duforda (2024, s. 131) tone of voice vyjadfuje samotnou podstatu znacky, jelikoz
vném nachazime jeji hodnoty, piesvédCeni a postoje. Tato kombinace se promita
do promyslené volby slov a autentického komunika¢niho stylu, ktery posiluje identitu
znacky. Budelmann (2019, s. 130) vysvétluje, Ze tone of voice predstavuje zplsob, jak by
znacka znéla, kdyby méla vlastni hlas — at’ uz by ptisobila hlasité a bouflivé, nebo spise tise

a zdrzenlivé.

Tone of voice podle Prochazky a Reznika (2014, s. 43-44) predstavuje jedine¢nou
osobnost nebo ,,dusi“ znacky. Slova, kterd jsou zvolena, a zplsob, jakym znacka
komunikuje, formuji emociondlni dojem, jaky z firmy maji zédkaznici. Pfestoze ton hlasu
mize byt lehce upraven podle typu média, zdkladni prvky by mély zistat konstantni. Firmy
se zamé&fuji na spravné zvoleny ton komunikace zejména proto, ze jim pomaha odlisit se od
konkurenti a proménit ndhodné navstévniky v pravidelné ctendfe. Diky vhodnému stylu
komunikace se 1idé radi vraceji, buduji si k vztah a roste jejich diivéra ve znacku. Podle

Prochazky a Reznitka (2014, s. 44—45) se tone of voice znacky urduje tak, Ze je znatka
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personifikovana — propojena s konkrétni osobou a jasn¢ vymezenou identitou, cozZ napomaha

1épe porozumét tomu, jak by méla komunikovat se svym publikem.

2.4.10 Archetyp znacky

Banyar (2017, s. 111) uvadi, ze osobnosti znacky jsou zalozeny na hlubsich archetypalnich
zakladech. Podle Marka predstavuji archetypy klicovy spojovaci prvek mezi motivaci
zakaznikli a uspéSnosti prodeje produktii. Archetypdlni identita produktu oslovuje
podvédomé psychické vzorce jednotlivel, ¢imz vyvolava pocit rozpoznani a smyslu. Tyto
archetypalni obrazy odpovidaji zdkladnim lidskym touham a emocim, ¢imz vyvolavaji silné

emocni reakce. (Mark, 2001, s. 42—45)
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3 BRAND BUILDING

Pastier zdiiraziuje, ze svét se vyrazné zménil. Dnes je rychlejsi a chaotictéjsi a pozornost
lidi je stale kratsi — v online prostfedi mame jen dvé sekundy na to, abychom zaujali. Znacky

¢eli enormni konkurenci, ale nové znacky maji velkou Sanci na tspéch, protoze oproti

v

Silny branding umoziuje firmdm zvySovat vnimanou hodnotu produktli, budovat
dlouhodobé¢ vztahy se zadkazniky a posilovat jejich loajalitu. (Airey, 2015, s. 6) Adamson
toto tvrzeni potvrzuje a zdiraziuje, ze nejsilngjsi znacky maji jasn€¢ definované zaméteni.
Ptesné védi, co nabizeji, jaké hodnoty reprezentuji a komu své produkty ¢i sluzby poskytuji.
Konzistentné udrzuji vysokou kvalitu i jednotny zpiisob prezentace, ¢imz posiluji svou
identitu. Cim piesnéji je jejich sméfovani vymezeno, tim silngjsi jejich znacka je. Naopak
spole¢nosti, které¢ se odklanéji od své hlavni Cinnosti a rozsifuji nabidku o doplitkové
produkty, se Casto setkavaji s problémy. Spotiebitelé totiz snadno rozpoznaji nesoulad mezi
puvodni znackou a novymi aktivitami. Kli¢em k uspéchu je proto soustiedit se na svou

hlavni ¢innost a vykonavat ji co nejlépe. (2023, s. 43)

Budovéni znacky zahrnuje nejen tradicni marketingové aktivity, ale také kazdy
jednotlivy kontakt mezi zdkaznikem a firmou. VSechny aspekty podnikani — od zakaznické
komunikace, designu oballi, umisténi provozovny, az po chovani managementu a detaily,
jako je hudba pfi ¢ekani na lince nebo pouzité materidly — se podileji na vnimani znacky.
Prestoze nekteré z téchto prvkl nelze snadno kvantifikovat, jejich dopad na image znacky je
vyznamny. Efektivni budovani znac¢ky vyzaduje strategické a trpélivé investice do vytvareni
jejiho pribéhu a identity. Kazda interakce se zdkaznikem by méla konzistentné¢ odrazet
celkovy obraz znacky tak, aby si spotiebitel mohl na zakladé téchto zkuSenosti utvotit jasnou

predstavu o hodnotach firmy. (Godin, 2018, s. 130)

Podobn¢ nad Brandingem uvazuji i autofi knihy Kellogg on Branding in a Hyper-
Connected World. V digitdlnim svété s neomezenym piistupem k informacim se podle nich
nabizi otdzka, zda znacky stale hraji vyznamnou roli. Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze
v zaplave dostupnych produkti vyznam znacek slabne. Autoti vSak upozoriuji, Ze opak je
nabidce, odliSuji produkty a buduji divéru. Zatimco konkrétni vyrobek lze snadno

napodobit, silna znacka si udrzuje jedinecnost, autenticitu a emocionalni spojeni
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se zakazniky. Spotiebitelé se ¢asto rozhoduji rychle a nemaji ¢as analyzovat kazdy detail —

radéji sahnou po osvédcené znacce, které véri. (Tybout a Calkins, 2019, s. 21)
Urovné brandingu lze rozdélit do ti1 hlavnich kategorii:

e Korporatni, zastfeSujici a rodinné znacky — zahrnuji naptiklad Virgin Group
nebo Heinz, které jsou rozpoznatelné napti¢ vSemi stakeholdery firmy a ¢asto

se kombinuji s konkrétnimi produkty.

e Podporované znacky a sub-znacky — napiiklad Nestlé¢ s KitKat nebo Sony
a PlayStation, v obou piipadech matefskd znacka posiluje divéryhodnost

jednotlivych produktovych linii.

e Individualni produktové znacky — jako Pampers (Procter a Gamble) nebo Dove
(Unilever), které spotiebitelé vnimaji samostatné, bez piimého spojeni

s matetskou spolecnosti. (Martin a Stephens, 2018, s. 28)

Pro uspésné budovéani znacky je nutné ji zaclenit do vSech fazi strategického

marketingového procesu. (Jaderna a Volfova, 2021, s. 89)

3.1 Strategické zaklady znacky

Proces tvorby strategie zac¢ind definovanim pocatecni verze vize, poslani a strategickych
cilt, coz predstavuje klicovy kol vrcholového vedeni. Tyto prvky maji zdsadni vyznam pro
smétovani podniku, nebot’ urcuji jeho dlouhodobé chovani a postaveni na trhu. Kvalitné
zpracovana vize a poslani ovliviiuji nejen vnimani znacky okolim a zaméstnanci, ale také
efektivitu realizace strategickych plant. Pokud jsou tyto prvky formulovany bez dostate¢né
analyzy a hlubsiho porozuméni aktudlni situaci, mohou vést k netspéchu ¢i dokonce
k ekonomickému krachu organizace. V soucasném dynamickém prostiedi je tento aspekt
jesté vyznamngjsi, nebot’ podniky se musi neustdle ptizptisobovat riznorodym zdjmim

svého okoli, které ne vzdy koresponduji s jejich vlastnimi cili. (Smida, 2007, s. 58)

3.1.1 Poslani

Jak uvadéji Alice M. Tybout a Tim Calkins (2019, s. 14), poslani znacky odpovida na otazku
,,Pro¢ znacka existuje?* a presahuje raimec pouhého generovani zisku. Tato odpoveéd’ vychazi

z piesvédceni a hodnot celé organizace.

Moderni spolec¢nosti jiz nekladou diiraz pouze na zisk, ale usiluji o vyssi smysl svého

podnikéni. Tyto cile nejen motivuji zaméstnance, ale zaroven posiluji vztah se zakazniky
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a vytvareji hlubsi propojeni znacky s jeji komunitou. Stanoveni jasného vyssiho ucelu firmy
je tedy kli¢em k dlouhodobému tspéchu a vytvaieni skuteéné hodnoty. (Aziz a Jones, 2016,

5. 48-50)

Jako ptiklad spolecnosti, ktera svym poslanim dokdze zaujmout zdkazniky uvadi
Tybout a Calkins (2019, s. 14) Patagoniu. Patagonia nabizi outdoorové obleceni a vybaveni
pro sporty, jez spoléhaji na lidskou silu a umoznuji hlubsi kontakt s ptirodou. Hlavnim rysem
znacky je duraz na kvalitu a minimalisticky design — ptikladem je vyuziti organické baviny
a recyklovanych plastovych lahvi. Znacka usiluje o zpfistupnéni ,,divokych a nadhernych
mist“ a jejich ochranu, proto financuje projekty na podporu klimatu a udrzitelnosti
a prostfednictvim svého webu vyzyva k dobrovolnictvi a ochranu téchto mist. Témito kroky

Patagonia posiluje vztah se svymi zdkazniky na zékladé€ spolecnych hodnot a cilt.

3.1.2 Vize

Pastier (2023, s. 47) navrhuje, ze pokud si zakladatel¢ firmy chtéji ujasnit vizi znacky, méli
by se podivat do budoucnosti a predstavit si, jak bude jejich znacka vypadat za pét let. Jaky
dopad zanechd ve spolecnosti. Pfi tvorbé vize zéalezi na individuadlnim pohledu — kazdy
vnima Uspéech jinak, a proto je klicové definovat si vlastni métitka a urcit, kdo bude tento

uspéch hodnotit.

Podle Charvata vize udédva smér rozvoje spolecnosti na horizont deseti az dvaceti let.
Na rozdil od poslani je méné konkrétni a predstavuje skutecny obraz budoucnosti firmy.
Slouzi k definovani toho, jak by méla organizace vypadat a fungovat v dlouhodobém

horizontu. (2006, s. 29)
Vize odpovidé na otdzku, jak bude podnik v budoucnu vypadat, a ma ti zdkladni cile:
e Vyjasnit obecny smér.
e Motivovat lidi k vykro€eni spravnym smérem.
e Rychle a efektivné koordinovat sili mnoha lidi. (Charvat, 2006, s. 29)

Podle Smida slouZi vize predev§im zaméstnancim a investorim. (2007, s. 58)
Dulezitost vize pro zaméstnance potvrzuje i Aaker, ktery zdliraznuje, ze vize by méla byt
inspirujici pro zaméstnance i partnery firmy a méla by v nich vyvolavat angazovanost.

(Aaker, 2014, s. 28)
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Dobte definovand vize obsahuje inovacni potencidl. Zaroven je diilezité, aby byla
realistickd, coz lze posoudit na zéklad¢ srovnani firemni vize s vysledky situacni analyzy
a predikce vyvoje prostiedi. Pokud je mezi vizi a realitou ptili§ velkd mezera, je nutné ji

nov¢ formulovat, pokud je mezera malé je potieba ji doladit. (Jakubikova, 2023, s. 20-21)

3.1.3 Hodnoty

Paul ve svém c¢lanku Why Are Brand Values So Important (And How to Define
Them?) popisuje hodnoty znacky jako kli¢ova piresvédCeni, ktera odrazeji podstatu
a sméfovani spolecnosti. Tyto hodnoty piedstavuji idedly, jez ovliviiuji jeji Cinnost,
napiiklad diiraz na ekologii, solidaritu ¢i dal§i zasadni principy. Jsou nedilnou soucasti
identity znacky a davaji smysl jejimu fungovéni. Zaroven by mély autenticky vyjadfovat to,
co je pro firmu skute¢né dilezité, a byt pevné zakotveny ve vsech oblastech jeji strategie —
od interni a externi komunikace az po kli¢ova rozhodnuti. Jejich diisledné uplatinovani nejen
formuje image znacky, ale také ovliviiuje podvédomé preference zékaznikti a mize sehrat

vyznamnou roli napiiklad pti ziskavani novych talenti do tymu. (Paul, 2022)

3.1.4 Brand story — storytelling

V oblasti marketingu a komunikace je digitalni storytelling soucasti budovani znacky jiz
od dob, kdy organizace zacCaly navrhovat loga. Vypravéni ptibehi je dlouhodobé kli¢ovym
prvkem mnoha profesnich roli. Gill uvadi, ze storytelling ptedstavuje pfirozeny, poutavy
a hlubsi zplisob komunikace s riznorodym publikem, protoze umoziuje posluchaciim
propojit ptib¢h s vlastnimi zkuSenostmi a dospét ke stejnému zaveru jako vypravec. Dodava,
ze znacky se dnes musi vyvijet a vzdat se touhy mit nad vypravénim plnou kontrolu. Misto
toho by mély pochopit své fanousky, kolektivni piibéhy a naucit se pracovat s mnoho

smérnou komunikaci a Sumem informaci. (Tombleson a Wolf, 2023, s. 15)

Brand storytelling umoznuje firmdm prezentovat své hodnoty, produkty a sluzby skrze
narativ, jenz podporuje pochopeni a loajalitu spotiebitelid. Klicem k tispéchu je zaméteni
na zékaznika a jeho zkuSenosti, nikoliv pouze na samotnou znacku. Ptikladem efektivniho
vyuziti této strategie je kampan od Host Stories od Airbnb kde sdili ptibéhy hostitell, kterym
jejich platforma zménila Zivot. Tento pfistup je v souladu s principy tspéSného storytellingu,
kde znacka slouzi jako privodce, jenZ pomdha zdkazniklim prekonévat jejich vyzvy, misto
aby se zamé&rovala pouze na vlastni produkty. Takovy zptisob komunikace, ktery klade diraz
na autentické a sdilené piib&hy, nejen posiluje emociondlni spojeni se zakazniky, ale také

podporuje snadné Sifeni obsahu a zvysuje jeho celkovy dopad. (Gravel, 2024)
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3.2 Cileny marketing

Podniky pfi vstupu na trh voli mezi dvéma zakladnimi marketingovymi strategiemi — trzné
nediferencovanym a cilenym marketingem. Prvni pfistup usiluje o osloveni celého trhu
jednotnym marketingovym mixem bez ohledu na rozdily mezi zdkazniky. Naopak cileny
marketing se zamétuje na specifické trzni segmenty a ptizpsobuje jim nejen produkty, ale
i reklamu a distribuéni kandly, ¢imz zvysuje efektivitu prodeje. Klicovym prvkem tohoto
pfistupu je customizace, jez umoznuje prizpusobit nabidku individualnim potiebam
spotiebiteld. Rozvoj internetu zdsadné podpofil tento proces diky schopnosti analyzovat

chovani zakazniktli a personalizovat marketingové strategie. (Svétlik, 2018, s. 65-69)

Podle Godina, by se na rtzné lidi, mélo mluvit riznymi zpisoby. Lidé maji odlisné
preference a miru ochoty pfijimat nové podnéty, proto by k nim mélo byt pfistupovano
individudlné. Firmy by se mély zaméfit na identifikaci a podporu téch zdkazniki, ktefi jsou
nejvice pfinosni a ochotni investovat sviij ¢as a zdroje. Kli¢ovou roli v tomto procesu hraje
personalizace a segmentace zakaznické zakladny, které¢ umoziuji efektivnéjsi vyuziti zdroja,

posileni loajality a dlouhodobou udrzitelnost podnikani. (Godin, 2018, s. 118-123)

3.2.1 Segmentace

Trzni segmentace piedstavuje proces rozdéleni zdkaznikli do skupin podle jejich
rozdilnych charakteristik, jako je napiiklad lokalita, demografie, Zivotni styl nebo chovani.
Tento pristup umoznuje firmam Iépe cilit své marketingové aktivity a efektivnéji oslovit
jednotlivé skupiny. Segmentace piinasi vyhody zejména diky tomu, ze zdkaznici v rdmci
jednoho segmentu reaguji podobné, zatimco mezi segmenty existuji rozdily. Aby byla
segmentace ucinnd, musi byt skupiny méfitelné, dostatecné velké, dosazitelné, rozlisitelné

a reagujici na marketingovy mix. (Padgett, Loos, 2019, s. 121)

Behavioralni segmentace déli zakazniky podle toho, jaky uzitek od produktu
o¢ekavaji, jak Casto jej vyuzivaji, jak jsou loajalni, jak jsou pfipraveni k ndkupu a jaké jsou
jejich postoje k danému produktu. Tento zplsob segmentace je mnohymi marketingovymi
odborniky povazovan za nejefektivnéjsi ptistup k analyze trhu. Mezi kli¢ové faktory patii
o¢ekavany uzitek, ktery hraje vyznamnou roli v rozhodovani spottebiteli. Spravné
nastavend segmentace umoziuje firmam lépe pochopit své zakazniky, identifikovat jejich
o¢ekavani a prizptisobit jim své marketingové strategie, coz vede k efektivnéj$im

obchodnim rozhodnutim. (Kralicek, 2013, s. 112-113)
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3.2.2 Targeting

Fazi, kterd nasleduje po segmentaci, je targeting. V této etapé marketéii analyzuji atraktivitu
jednotlivych segmentil a vybiraji jeden nebo vice segmentt, na které se firma zamérti. Cilem
této faze je urcit nejvhodnéjsi trzni segmenty, které nabizeji nejvétsi potencial pro uspéch
daného produktu ¢i sluzby, a nasledné ptizptisobit marketingové strategie tak, aby efektivné

oslovily vybrané skupiny zakaznikua. (Kralicek, 2013, s. 115)

Podle Jaderné a Volfové (2021, s. 39) se v ramci etapy targetingu neboli zacileni fesi
klicové otazky tykajici se zaméfeni firmy na specificky segment zdkaznikid. Tyto otazky
mohou byt naptiklad: bude znacka oslovovat spotiebitele preferujici kvalitu, nebo cenu,
dokdze znacka nabidnout sortiment odpovidajici ocekavanim cilové  skupiny,
a jaké pozadavky klade multikandlové strategie na podnik.

3.2.3 Positioning

Podle Jakubikové (2008, 136) Positioning pfedstavuje zpisob:
e jakym chce byt firma vnimana v mysli spotiebitelt;
e jak se vymezuje vuci konkurenci;

e jak se vymezuje vici dodavatelim, odbératelim atp.

To rozvadi Zamazalova, podle ni se spolecnost ve fazi positioningu rozhoduje, jaké
postaveni chce zaujmout v o¢ich zdkaznikt a jak se chee odlisit od konkurence. Klicovym
krokem je analyza konkuren¢ni nabidky a potfeb zakaznikl. Positioningem se firma je
v podstaté diferencuje od konkurence. Diky spravnému positioning mize firma efektivné
zdiiraznit svou jedinecnost, coz podpofi komunikac¢ni strategii a odlisi se od ostatnich hract

na trhu. (Zamazalova, 2009, s. 120)
Zamazalova definuje ve své knize tii hlavni strategie positioningu:
e posileni stavajici pozice znacky v povédomi spotiebiteld;
e hledani nové, neobsazené pozice, kterd je pro zakazniky atraktivni;
e depozice ¢i repozice konkurence. (Zamazalova, 2009, s. 120)

Dobry positioning podle Kellera a Swaminathanové (2020, s. 93) musi byt zaméten jak
na soucasnost, tak na budoucnost — m¢l by byt aspiracni, ale zaroven realisticky. Klicem

k uspéchu je nalezeni rovnovahy mezi tim, ¢im znacka je, a ¢im by se mohla stat. Dilezité



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

je také spravné identifikovat body parity (POP), protoze bez nich nemaji body odlisnosti
(POD) smysl. Efektivni metodou je analyzovat positioning konkurence a vyuzit jejich POD
jako vlastni POP. Krom¢ toho by mél positioning reflektovat pohled spotiebiteld a jasné

komunikovat konkrétni pfinosy znacky, nikoli jen objektivni fakta.

Kotler v rdmci Positioningu a Brandingu v piipadé malé firmy uvadi, Ze budovani
znacky je pro malé firmy naro¢né kviili omezenym rozpoctim a zdrojim. O to dilezitéjsi je
soustiedit se na jasnou strategii a konzistentni marketing. Kreativita hraje kli¢ovou roli,
protoze umoznuje hledat nové zptisoby komunikace se zdkazniky. (Kotler a Keller, 2012,

5. 328)

Podle Kotlera se malé firmy se ¢asto opiraji o jednu nebo dvé silné asociace, které je
odlisuji od konkurence. Tyto prvky je nutné trvale posilovat v ramci marketingové strategie.
Duslednd a rozpoznatelnd vizudlni identita posiluje image znacky. Zapamatovatelné
a smysluplné prvky, jako je origindlni baleni, mohou ptitdhnout pozornost zakaznikli uz
na prodejnim misté. Public relations, socidlni sité a ustni doporuceni jsou cenové dostupné
zpusoby, jak zvysit povédomi o znacce a posilit zdkaznickou loajalitu. Aktivni komunita
zakaznikl pak muze znacku $ifit dal. Propojeni znacky s vyznamnymi osobnostmi, misty
nebo udalostmi zvysSuje jeji davéryhodnost a hodnotu. Tento ndkladové efektivni piistup

pomaha posilit vnimani znacky a jeji postaveni na trhu. (Kotler a Keller, 2012, s. 328)
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4 BRAND MANAGMENT

Efektivni fizeni znacky je nezbytné pii akvizicich, prodejich ¢i rozSifovani portfolia o nové
znacky. Proces integrace zahrnuje upravy identity, obalového designu, aktualizaci brand
manudlu a informovéani zainteresovanych stran o zménach, naptiklad prostiednictvim

webovych stranek. Dulezité je také vytvofit dlouhodobou strategii. (Mogaji, 2021, s. 237)

4.1 Hodnota znacky (Brand Equity)

Kotler ve spojitosti s hodnotou znacky piedstavuje model, ktery vyvinula spole¢nost
Interbrand k odhadnuti hodnoty znacky v dolarech. Tento model hodnoti znacky na zakladé¢
soucasné hodnoty budoucich piijmu, které jsou s ni pfimo spojeny. Proces zahrnuje pét

hlavnich kroki:
1. Segmentace trhu — Rozdéleni trhu podle zdkaznickych skupin.
2. Finanéni analyza — Vypocet zisku znacky na zéklad¢ prodejnich dat a naklada.

3. Role znacky — Urceni, jaky podil na ekonomickych vynosech je pfimo ovlivnén

znackou.

4. Sila znacky — Posouzeni stability znacky pomoci kritérii, jako jsou relevance,
autenticita nebo diferenciace. Siln¢j$i znacky maji nizsi diskontni sazbu, coz

zvysuje jejich hodnotu.

5. Vypocet hodnoty znacky — Stanoveni Cisté soucasné hodnoty (NPV) ziskl
znacky po zohlednéni rizik a budoucich vynosi. (Kotler a Keller, 2012, s. 339—
340)

Glanfield v knize Brand Transformation potvrzuje, Ze hodnota znacky (brand equity)
ovliviluje vykonnost spole¢nosti. Uvadi, ze jiz od 90. let bylo empiricky prokdzano, ze sila
znaCky je spojena s finan¢ni uspéSnosti firmy. Napiiklad vyzkum Aakera a Jacobsena
(1994), ktery béhem péti let sledoval 100 prednich znacek ve 33 kategoriich, ukazal, ze
zpusob, jakym spotiebitelé hodnoti znacku, pfimo ovliviiuje ndvratnost akcii spole¢nosti

(Glanfield, 2018, s. 78)

Dlouhodobé udrzitelnost znacky zavisi na jejim strategickém fizeni, které zahrnuje
neustalé inovace, budovani divery, integraci identity a efektivni komunikaci s klicovymi
stakeholdery. Silnd znacka se stdva vyznamnou soucasti nehmotnych aktiv spolecnosti,

jejichz hodnota je dilezitym faktorem pii rozhodovani o investicich do jejiho rozvoje.
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Kvantitativni pfistup k hodnoceni znacky je nezbytny, jelikoz ekonomické dopady brand
managementu nelze vzdy snadno meéfit. (Mogaji, 2021, s. 159) BureSova (2022, s. 38)
definuje hodnotu znacky jako soubor aktiv, kterda mohou nejen zvySovat, ale
i snizovat hodnotu, kterou produkt pifindsi zdkaznikovi, a tim i samotné firm¢. Jedna
se o vzajemné¢ propojeny vztah, kde pfidand hodnota pro zékaznika zaroven pfispiva
k hodnoté podniku. Klicovym aspektem je zaméteni podniku na potieby zdkaznika, nebot

jejich naplnéni vede k dosazeni vlastniho uzitku.

4.2 Aakeruv model hodnoty znacky

Aaker ve své knize Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name (2009) definuje hodnotu znacky jako soubor aktiv a zavazkd spojenych se znackou,
jejim ndzvem a symbolem, které mohou zvySovat nebo snizovat hodnotu poskytovanou
produktem ¢i sluzbou firmé a jejim zdkazniktim. Tato aktiva a zdvazky mohou byt ovlivnény
nebo ztraceny, 1 kdyz nékteré lze pfenést na novy ndzev a symbol. Dalsi vlastnicka aktiva
znacky, jako jsou patenty, ochranné zndmky apod. Hodnota znacky pfinasi pfidanou hodnotu

jak zakazniklim, tak samotné firmé.
Aaker rozdé€luje hodnotu znacky do péti klicovych kategorii:
1. Loajalita ke znacce;
2. Znalost ndzvu znacky;
3. Vnimana kvalita;
4. Asociace spojené se znackou kromé vnimané kvality;
5. Dalsi vlastnicka aktiva znacky. (Aaker, 2009)

Podle Glanfielda (2018, s. 76) Aakerova model hodnoty znaCky vychazi
ze spotiebitelské perspektivy, kdy spotiebitelé disponuji znalostmi o znacce vyjadienymi
prostfednictvim asociaci, rozpoznani znacky a jeji schopnosti vybaveni si ji a uvadi, ze
Akertiv model jsem o krok dal, tim ze stanovuje, jak métit klicové prvky, jako jsou loajalita

ke znacce, povédomi o znacce, vnimana kvalita, asociace se znaCkou a dalsi aktiva.

4.3 Kelleriv model méreni a Fizeni zakaznické hodnoty znacky (CBBE)

Model CBBE, ktery navrhl Keller, popisuje proces budovani silné znacky prostiednictvim
¢tyt hlavnich krokd, jez vychézeji ze zakladnich otazek, které si zékaznici o znacce kladou.

Prvnim krokem je vytvofeni povédomi o znacce (brand salience), které zahrnuje znalost
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jejiho nazvu, loga a kategorie. Nasleduje budovani vyznamu znacky (brand meaning), coz
je Kombinace funk¢nich aspektli znacky a jeji image. Tretim krokem jsou zdkaznické
reakce (brand responses) kde zdkaznici hodnoti znacku a jaké pocity v nich vyvolava. Tyto
reakce mohou byt jak racionélni, tak emocionalni. Poslednim krokem je rezonance znacky
(brand resonance), kdy zakaznici vytvareji se znackou silné pouto, jsou ji loajalni a aktivné
ji doporucuji. CBBE model zduraznuje, ze hodnota znacky vznika na zaklad¢ toho, co si
zakaznici mysli, citi a jaké s ni maji zkuSenosti. Pokud spottebitelé maji o znacce vysoké
poveédomi, jsou s ni obeznameni a jejich asociace se znackou jsou pozitivnh (CBBE) se
rozviji. Pokud vSak znacka nereflektuje hodnoty cilové skupiny, miize dojit ke ztraté této

hodnoty. (Everett, Hill, 2025, s. 205)

4.4 Brand loyalty

Kaur et al. (2018) ve své studii uvadéji, Zze spokojenost spotiebitelit ma vliv na jejich emoc¢ni
propojeni s produktem, coz nasledn¢ posiluje jejich loajalitu. (Kaur, Mustika a Sjabadhyni,
2018) Podle Kralicka (2018, s.135) je loajalita zakaznikt aktivem znacky. Pokud ma firma
dostatek zakaznikd, ktefi se k ni vraceji ma tak zcela jasnou konkurenéni vyhodu. Hodnotu
tohoto aktiva lze vypocitat tak, ze budouci prodeje se odhadnou na zaklad¢ téch soucasnych.
Loajalitu do urcité miry pomaha métit Net Promoter score. Podle BureSové (2022, s. 48)
loajalni zakaznici nakupuji opakované (,,ne-nahodny nakup®) a zistavaji vérni znacce i pres
konkuren¢ni nabidky. Kli¢ovou roli hraje i emocionalni vazba na firmu. Diky tomu firmé
pfinaseji vyssi zisky, protoze:

e Nakupuji vice;

e Nefesi tolik cenu a reklamu konkurence;

e Péce oné je levngjsi;

e Doporucuji znacku dal.

Podle studie Research on Influencing Factors of Brand Loyalty jsou emocionalni,
socidlni a kognitivni faktory zasadni pro budovani loajality zdkazniki ke znacce. Vyzkum
potvrzuje, ze spravna prace s témito faktory vede ke zvySeni spokojenosti a loajality

zakaznikut. (Gu, 2024)
Firmy casto nevénuji dostate¢nou pozornost dvéma dualezitym skupinam zakaznikt —
pasivné loajalnim a tém, ktefi jsou znacce skute¢né oddani. Pasivné loajalni zakaznici byvaji

Casto prehlizeni nebo automaticky povazovani za stabilni. Také vysoce loajalni zakaznici
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byvaji firmami vnimani jako samoziejmost, piestoze piedstavuji vyznamnou piilezitost pro
navyseni prodeje. Zaroven vsak existuje riziko, ze pokud produkt nebo sluzba nesplni jejich

o¢ekavani, mohou i tito vérni zdkaznici piejit ke konkurenci (Aaker, 2002)

Podle Buresové (2022, s. 42) miZze loajalita ke znacce vzniknout po jejim zakoupent,
avsak Casto s ndkupem pifimo nesouvisi. Mnoho lidi projevuje vérnost znackam, i kdyz si je
nikdy nepofidi — jako piiklad uvadi znacku Lamborghini. Loajalita se formuje na zakladé¢
hluboké znalosti znacky, pozitivnich asociaci s ni spojenych, vysoké vnimané kvality

a pfipadné¢ dalSich hodnot, které se s danou znackou poji.

4.5 Brand awareness

Brand awareness oznacuje miru, s jakou spotiebitelé rozpoznavaji znacku a spravné ji spojuji
s danym produktem. Nezahrnuje to pouze pozornost vénovanou reklamé, ale také schopnost
porozumét sdéleni a uchovat si jej v paméti. Praci marketérti je usnadnit toto porozuméni,
zapamatovat jak sdéleni, tak znacku, aby ji byli schopni najit a zakoupit online nebo

v kamenné prodejné. (Lerman a Morais, 2017, s. 29)

Povédomi o znacce odrazi silu propojeni znacky v paméti spotiebiteld, coz lze posoudit
podle jejich schopnosti rozpoznat ji v rtiznych situacich. Jde o klicovy, avsak ne vzdy
dostacujici prvek pfi budovani hodnoty znacky, jelikoz svou roli hraji i dalSi aspekty,
napiiklad image znacky. (Keller a Swaminathan, 2020, str. 71) Brand awareness, neboli
poveédomi o znacce, oznacuje miru, do jaké si potencialni zakaznici dokazou spojit urCitou
znacku s konkrétni potfebou nebo produktem (Marini¢, 2008, s. 56) coz potvrzuje napiiklad
i studie s ndzvem The relationship between brand awareness and purchase intention
od Yagmur Kerse (2023), ktera poskytuje komplexni pohled na vztah mezi povédomim
o znacce a zamérem nakupu, ktera prokazuje, ze povédomi o znacce vyznamné ovliviiuje

zamér spotiebitell zakoupit produkt.

Brand awareness zahrnuje podle Kellera a Swaminathanové (2020, s. 72) dvé hlavni
slozky: Rozpoznani znacky, coz znamena, ze zakaznici dokdzou znacku identifikovat, pokud
ji vidi, naptiklad v obchodé¢. Jinymi slovy, vzpomenou si, Ze se s ni uz diive setkali. Druha
slozka je vybaveni si znaCky ta nastdva, kdyZz si zdkaznici dokdZzou znacku vybavit bez
vizualniho podnétu, naptiklad pfi pfemysleni o ur¢itém produktu nebo situaci, ve které by

jej mohli pouzit. Usp&sné znacky jsou ty, které si dlouhodobé udrzuji vysoké povédomi mezi
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spotiebiteli, coz zvysSuje jejich schopnost ovliviiovat rozhodovaci proces zékaznik

a podporovat uskutecnéni nakupti. (Brice Martin, Stephens, 2019, s. 8)

4.6 Asociace spojené se znackou

Podle Aakera asociace spojené se znackou zahrnovat Siroké spektrum atributli, jako jsou
kvalita, design, Sife produktového portfolia, symboly, ale také SirSi aspekty, napiiklad
socialni odpovédnost, inovace ¢i globalni plisobeni znacky. Vse, co zdkaznika spojuje se

znackou, hraje dilezitou roli v jejim vnimani a hodnot¢. (2014, s.11)

Asociace se znackou predstavuji mentalni ¢i emociondlni spojeni, kterd si zdkaznici
vytvareji na zékladé hodnot a zplisobu komunikace znacky. Diky témto vazbam se znacka
odlisuje od konkurence a stava se rozpoznatelnéjsi. Mezi kli¢ové faktory ovliviiujici vnimani
znacky patii vizualni identita, zptsob vyjadiovani (tone of voice), osobnost znacky a jeji
vize a strategicka partnerstvi. Mezi vyzvy pfi budovani pozitivnich asociaci patii nejasna
vize a nekonzistentni strategie, slaba strategie a nejednotna ¢i nepfesnd komunikace, ktera
muze vést k nepochopeni hodnot znacky. Konzistentni a srozumitelnd sdéleni poméhaji
upevnit pozadované asociace a zajistit jejich dlouhodobou udrzitelnost. Budovani
pozitivnich asociaci se znackou je proces, ktery vyzaduje strategické planovani a neustalou

adaptaci na zmény v preferencich zakazniki i vyvoj trhu. (Arora, 2023)

4.7 Brand manual

Brand manual je dokument, ktery urcuje pravidla, jak spravné pracovat se znackou, aby byly
vSechny jeji prvky pouzivany jednotné a konzistentn¢. Takovy manudl miize existovat jak v
digitalni podobé&, naptiklad online, tak v podob¢ vytisténého dokumentu. Obvykle zahrnuje
informace o spravném pouzivani loga, barevnosti, typografii, sloganu nebo tagline,
pravidlech slovniho vyjadfovani znacky a pozadavcich na firemni materidly, jako jsou
vizitky, hlavickové papiry ¢i obalky. Jeho hlavnim cilem je zajistit, aby vSechny prvky
znacky pusobily jednotné a byly spravné aplikovany. (Minsky a Geva, 2019, s. 267) Tvorba
bran manudlu je diilezita pii tvorbé ¢i redesignu webovych stranek, spolupréci s externimi
partnery, naboru novych zaméstnanci nebo sdileni vizualnich prvkl s jinymi subjekty.
Peclivé definovand pravidla pomahaji udrzovat jednotny vizudlni styl znacky a posiluji

divéru zdkaznikt. (Cassis, 2025)

Vyznam brand manudlu podle Pastiera (2023, s. 405) spociva ve vytvoteni zakladu pro

konzistentni vystupovani a okamzitou rozpoznatelnost znacky. Firmy by podle n¢j nemély
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pouze pouzivat fraze, ale mély by vizualné vyjadfovat jejich vyznam tak, aby bylo jak
internim zaméstnanciim, tak i externim subjektiim jasné, co se pod témito vyrazy skryva.

(Pastier, 2023, s. 410)

Podle knihy Branding a Marketing neni mozné vytvorit univerzalni Sablonu pro
manual znacky, protoze kazda znacka si jej pfizplisobuje svym specifickym potiebam
a vizudlni identité. Obsah a rozsah téchto dokumentli se miize mezi jednotlivymi firmami
vyrazng liit. Existuji vSak urcitd obecna doporuceni, kterd by méla byt pfi tvorbé manualu
zohlednéna. Manual by mé¢l byt dostatecné podrobny, aby zajistil spravné pouzivani prvki
znacky a minimalizoval riziko chyb. Zaroven musi byt jeho struktura piehledna

a srozumitelnd, aby s nim mohli uzivatelé efektivné pracovat. (AMC College, 2022, s. 10)

Znalost znacky sama o sob¢ nestaci — zaméstnanci musi zarovein porozumeét tomu, jak
ji spravné pouzivat v kazdodenni praxi. V tomto ohledu pifedstavuje brand manual
nepostradatelny néstroj. Slouzi jako opora, diky které zaméstnanci chépou, jak znacku
jednotné¢ a profesionalné¢ prezentovat. Bez takového navodu mulze snadno dojit
k nejednotnosti, ktera oslabuje celkové vnimani znacky vetejnosti. (Minsky a Geva, 2019,

5. 267)
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5 KOMUNIKACNI KANALY ZAMERENE NA BUDOVANI
HODNOTY ZNACKY

Jednim z hlavnich cilti marketingové komunikace, jak uvadi Ptikrylova (2019, s. 42-43), je
budovani povédomi o znafce. Tento proces zahrnuje posilovani znalosti znacky
a ovliviiovani postojii zakaznikl, pfi¢emz klicovym aspektem je vytvareni jedinecnych

a pozitivnich asociaci se znackou.

Kone¢nym cilem je vytvofeni pozitivniho vnimani znacky a upevnéni dlouhodobého
vztahu mezi znackou a jeji cilovou skupinou. Marketingova komunikace zde hraje roli

integratora vSech komunikac¢nich kampani, a to jak v online, tak i v offline prostfedi.

Komunikaéni mix v marketingové strategii zahrnuje riizné kanaly, jako je reklama,
public relations, pfimy marketing, podpora prodeje, osobni prodej a marketing v misté
prodeje. (Hanzelkova, 2009, s. 73) Podle Hanzelkové je pro budovani povédomi a image
znacky, které pfispivda k dosazeni dlouhodobého uspéchu spolecnosti, klicové vyuziti
riznych ndstroji komunikacniho mixu, zejména reklamy, public relations a masové

komunikace. (Hanzelkova, 2009, s. 75)

5.1 PR

Ve spojitosti s PR se také hovoifi o media relations, a to proto, ze v nejuz§im pojeti jde
o budovani vztahti s médii, respektive s novinafi. Média maji podle Kralicka (2018, s. 202)
stale velkou moc, protoze je lidé vnimaji jako nestrannd. Prostfednictvim pozitivniho PR
roste diveéryhodnost organizace, a tim 1 divéra v jeji produkty. Buresova (2022, s. 90-91)
zdaraziuje, ze hlavnim cilem public relations (PR) neni primarné podpora prodeje, ale
pfedevsim budovani dobrého jména firmy mezi zékazniky, potencidlnimi zakazniky,
obchodnimi partnery a Sirokou vefejnosti. V soucasné dobé nabyvd PR na vyznamu
zejména v souvislosti s rostoucim tlakem na firmy, aby se chovaly ekologicky, ekonomicky
a socialné odpovédné. PR podle Buresové slouzi k posilovani povédomi o firme a zlepSovani
jejiho verejného obrazu. V offline prostiedi vychdzi zdobrého vztahu s novinafi,
rozesilani tiskovych zprav, poradani tiskovych konferenci ¢i organizaci akci pro vefejnost,

jako jsou dny otevienych dvefi.
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5.2 Eventing

vvvvvv

ktery firmam umoziuje efektivné komunikovat s cilovymi skupinami a budovat jejich vztah
ke znacce. Eventy predstavuji ucinny zptsob, jak sd€leni nejen predat, ale predev§im prozit
— a tim v myslich ucastnikl zanechat silny a trvaly dojem. Kli¢ovou roli hraje zazitek, ktery
pridava emocionalni hodnotu ke znacce a posiluje jeji vnimani. Udalosti zaroven umoznuji
znacce vystoupit z uniformity trhu a vytvofit si jedineCny obraz, jenz rezonuje s cilovou
skupinou. Kromé komunikacni funkce ptispivaji také ke zlepSeni kvality zivota v komunité
nebo firm¢, ¢imz podporuji socidlni soudrznost a loajalitu. Strategicky navrzené eventy tak
kombinuji funkce propagace, budovani znacky a vztahového marketingu v jednom

komplexnim nastroji. (Gerritsen a Olderen 2020, s. 6-41)

5.3 Digitalni komunika¢ni kanaly

K unoru roku 2025 je evidovano 5,56 miliardy uzivatell internetu, coz predstavuje 67,9 %
globalni populace. Z tohoto poctu je 5,24 miliardy lidi aktivnich na socidlnich médiich, tedy
63,9 % svétové populace. Regionem s nejvétsSim poctem uzivatelll internetu je Asie,

nasledovand Evropou. (Petrosyan, 2025)

V kontextu internetového obchodu je podle Ptikrylové klicovym dilezitym aspektem
posilovani loajality zakaznikd. Pro dosazeni pevnéjSich vazeb mezi e-shopem a jeho
klientelou se ¢asto vyuzivaji rizné online sluzby, které pfispivaji k budovani divéry mezi
prodavajicim a kupujicim. Mezi takové strategie patii naptiklad pravidelné informovani
zakaznikl o novinkach vdaném odvétvi, moznost sledovani pribehu dorucovani objednavek
¢i vytvareni komunikaénich platforem, kde mohou zdkaznici sdilet své zkuSenosti. Dalsi
efektivni metodou je organizace vzdélavacich a jinych aktivit, jez souviseji s nabizenym

produktem a mohou piispét k vyssi angazovanosti zakazniki. (Ptikrylova, 2019, s. 241)

Podle Martin hraji v dne$ni dobé, diky socialnim sitim, klicovou roli v brandingu nejen
samotné produkty, ale také distributofi, zaméstnanci komunikujici se zakazniky a vedeni
firmy. Jakykoli nevhodny vyrok nebo necitlivy komentar se miize béhem okamziku stat
viralnim a odradit zakazniky. Je proto diillezité mit na paméti, ze kazdy ptispévek, tweet nebo

komentat mize znacku bud’ posilit, nebo naopak oslabit. (Martin, 2017, s. 234-245)

Ze studie Developing Brand Identity and Sales Strategy in the Digital Era: Moderating
Role of Consumer Belief in Brand (Shams, Chatterjee a Chaudhuri, 2024) vyplyva ze
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zlepSeni digitalni kompetence organizaci mize urychlit rozvoj identity znacky. Vedeni by
proto mélo investovat do digitalnich komunikacénich nastroji, jako je e-WOM (elektronické
word-of-mouth) a digitdlni marketingové kampané, aby posililo vnimani znacky.
Digitalizace komunikacnich procesti zvySuje hodnotu a trzni pozici znacky, pfiCemz
klicovou roli hraje efektivni vyuziti digitalnich technologii k oslovovani zakaznika. Déle by
mélo vedeni vytvaret strategie pro budovani vztahti s potencialnimi zakazniky, ¢imz podpofi
jejich spokojenost, ditvéru a loajalitu. To mtze ptimo ovlivnit jejich rozhodovani pti vybéru

znacky. (Shams, Chatterjee a Chaudhuri, 2024)

5.3.1 Webové stranky

Web je dnes pro firmy nezbytny. Zakaznici pii rozhodovani vyuzivaji digitalni technologie,
hlavné mobilni. Online kanaly navic byvaji nakladové efektivngjsi nez offline alternativy.
Funk¢nost 1 design webu pfimo ovliviiuji chovani navstévnik. Dynamické ceny mohou
zvysit efektivitu online prodeje, zatimco vizualni styl by mél odrazet hodnoty znacky.

Klicové ale je, aby design podporoval vykon a konverze. (Kingsnorth, 2019, s. 600-603)

Co se tykd obsahu na webovych strankach je podle Vysekalové dulezité, aby byl
atraktivni, prehledny, pravideln¢ aktualizovany a ptinasel informac¢ni hodnotu. (Vysekalova,
2023, s. 26) To potvrzuje i Mogaji, podle néj by webova stranka by méla jasné a vizualné
komunikovat strukturu znacky. Je dulezité, aby byly klicové informace dostupné vSem
zainteresovanym strandm, coz umozni lepSi porozuméni a sjednoceni pfistupu k fizeni
brandové architektury spolecnosti. Tento proces by mél byt fizen strategicky s cilem zajistit

konzistentni prezentaci znacky a efektivni komunikaci s vetejnosti. (Mogaji, 2021, s. 237)

5.3.2 Socialni sité

Socialni sit€¢ umoziuji firmam neptetrzit¢ komunikovat s cilovou skupinou, ¢imz posiluji
svou znacku. Zaroven jim poskytuji prostor ke sdileni svého pribéhu a vize. (Rilk, 2022)
Jejich vyhoda je i v tom, ze ziskavaji zpétnou vazbu v redlném case. Diky analytickym
nastrojiim mohou podniky Iépe porozumét svému trhu a ptizpiisobovat strategii. (Jeswani,

2023)

Podle studie o Thakura a Kathuria (2024) socidlni média poskytuji firmdm pftilezitost
ke komunikaci a budovani vztaht se zakazniky, coz mlze ovlivnit jejich ndkupni chovéani a
podnitit jejich aktivni Gi€ast na formovani reputace znacky. Spotiebitelé Casto rozvijeji silné

emocionalni vazby k vybranym znackam a zapojuji se do interakci v rdmci online komunit
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spojenych se znaCkou. Ogilvy Social.Lab se zamétuje na koncept ,,social-first brand
building®, pficemz své poznatky pro rok 2025 shrnuji do jednoho souhrnného dokumentu.
Tento pfistup popisuji jako strategii, kdy znacky vyuzivaji data z online komunit a
spotiebitelského chovani k tomu, aby se staly soucasti kulturnich a spole¢enskych diskurzi.
Diky tomu mohou efektivné podporovat online konverzace, budovat loajalni zakaznickou
zakladnu a posilovat poptavku i1 prodeje. Klicovym aspektem je podle autort prezentace
nalezeni rovnovéhy mezi inovaci a zachovanim identity znacky, aniz by doslo k jejimu
rozmélnéni v dynamickém digitalnim prostiedi. Diilezitost tohoto ptistupu spocivé v tom,
ze soucasni spotiebitelé celi obrovskému mnozstvi produktii a znacek, které jsou jim
prezentovany s nebyvalou rychlosti a dostupnosti. Kultura, komunita a hodnoty znacky
proto hraji stale vyznamnéjsi roli v rozhodovani o tom, které znacky lidé podpofi. Mezi
uspesné social-first znacky podle své prezentace fadi Stanley, Heinz nebo CeraVe. Mezi
digitaln€ nativni znacky s pevné zakotvenym social-first pfistupem patii: Glossier, Liquid

Death, Skims nebo Rare Beauty. (Ogilvy Social Lab, 2025)

5.3.3 Socidlni sité

Adamson (2022, s. 33) popisuje tzv. sdilejiciho spotiebitele, pro né¢hoz je kli¢ovd moznost
prezentovat svou zkusenost vetejne. Tento trend, ptivodné spojeny s mladSimi generacemi,
se rozsifil 1 mezi starsi uzivatele. Sdileny zazitek ziskava v digitalnim prostoru vétsi hodnotu

nez samotna odlisnost produktu, coz vytvari nové pozadavky na znacky.

Co se tyka Instagramu, BureSova (2022, s. 223) doporucuje ke zvySeni engagementu
zejména konzistenci v publikovani, vyuzivani hashtagl, pravidelné postovani Stories
a anket, oznacovani osob a dlraz na autenticitu obsahu. Autofi (Challa a Anute, 2021) se ve
sve studii zaméfili na vyuziti socialnich siti pro budovani znacky. Socidlni média, zejména
Instagram, se stala klicovym ndastrojem pro marketingové strategie, umoziujici firmam
efektivné komunikovat se zadkazniky prostfednictvim vizudlniho obsahu. Autofi analyzovali,
jak tyto spolecnosti vyuzivaji Instagram k posileni povédomi o znacce a loajality zdkaznikd.
Mezi tyto praktiky patfilo sidleni pfispévku s profesionalnimi fotografiemi nebo sdileni nové

nabidky prostfednictvim obrazkl a videi, ¢imz zvySuje interakci s publikem.

Podle analyzy Bufferu z roku 2024 dosahuji na Instagramu Reels nejvyssiho
dosahu ze vSech typt pfispévkl — v pruméru o 36 % vice nez karusely a dokonce o 125 %
vice nez statické fotky. Naopak z hlediska zapojeni (lajky, komentafe, sdileni) si nejlépe

vedou karusely, které maji o 12 % vyssi zapojeni nez Reels. (Lang, 2024)
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5.3.4 UGC content

User-Generated Content (UGC) oznacuje obsah vytvafeny béznymi uzivateli, ktefi timto
zplisobem pfispivaji k propagaci produktii ¢i sluzeb konkrétni znacky. UGC tvtirce je jedinec
motivovany k pravidelnému vytvareni autentického obsahu prostfednictvim rtznych

pobidek. (Oladipo, 2022) Tento typ obsahu ma pro znacky tadu ptinost.

Jednim z hlavnich benefitii UGC je jeho autenticita. Naem a Okafor (2019) uvadé;ji,
ze uzivateli generovany obsah je vniman jako divéryhodnéjsi, nebot’ jeho autory jsou bézni
lidé, nikoliv profesiondlni marketéti. Online publikum povazuje takto vytvofeny obsah

za relevantnéj$i a ptinosnéjsi, protoze neni pfimo tvoren s komerénim zdmérem.

Dalsi vyznamnou vyhodou UGC je jeho vliv na nakupni rozhodovani. Prvky UGC, jako
napiiklad produktové recenze, mohou vyznamné ovlivnit spotiebitelské rozhodovani,
protoze poskytuji uzivatelim nejen pozitivni, ale i negativni hodnoceni produkti z pohledu

ostatnich zakaznikd, coz potencidlnim kupujicim pomaha pti vybéru. (Naem a Okafor, 2019)

UGC je rovnéz nakladové efektivni. Jak uvadi Comninos (2013), tento typ obsahu
predstavuje cenoveé vyhodny marketingovy nastroj, jelikoz jeho $itfeni nevyzaduje dodatecné
naklady na reklamu. Firmy mohou znovu sdilet obsah vytvoteny uzivateli, coz nejen snizuje
vydaje na propagaci, ale zdroven posiluje jejich pfitomnost na socialnich sitich. V neposledni

fadé ma UGC vyznamny vliv na image znacky.

5.3.5 Spoluprace s influencery a ambsadory

Podle Gada (2016, s. 73) jsou ambasadofi znacky klicovym pilitem znacek, na rozdil
od tradi¢nich prodejct transakénich znacek, ktefi se snazi zakazniky presvédcit agresivnim
argumentovanim. Ambasadofi sdileji pfibéh znacky pfirozené, prostiednictvim rozhovort,
nikoliv jednostrannou komunikaci. Diky nim mohou znacky dosahnout tspéchu i bez
rozsahlych reklamnich kampani. Namisto tvrdého prodeje se zaméfuji na budovani hlubsiho
vztahu se zakazniky prostiednictvim interaktivni, socidln¢ orientované komunikace. Tento
pfistup umoziiuje novym typim znacek efektivné riist s minimalnimi marketingovymi

naklady.

Influencer marketing piedstavuje strategii, pfi niz znacky vyuzivaji vliv populdrnich
osobnosti na socialnich sitich k propagaci svych produktt ¢i sluzeb. Tento piistup umoziuje
firmam oslovit cilové publikum prostfednictvim divéryhodnych tviircti obsahu, kteti maji

silnou vazbu na své sledujici. V soucasnosti se influencer marketing rozviji napfic¢ riznymi
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platformami, pficemz uspésné kampané se zaméiuji na autenti¢nost a dlouhodobé partnerstvi
mezi znackami a influencery. Tento typ propagace se stal klicovym ndstrojem digitalniho
marketingu, protoze umoznuje firmam efektivné oslovovat zakazniky zplsobem, ktery

pusobi pfirozené a relevantné. (McKinfor, 2023)

Buresova (2022, s. 256) rozdéluje influencery do skupin podle poctu sledujicich. Podle
ni  existuji nasledujici  kategorie: nano  influencefi (do 10 000 sledujicich), mikro
influencefti (nad 10 000 sledujicich), makro influenceti (s 100 000 sledujicimi), ktefi sice
maji vétsi dosah, ale také vétsi odstup od fanouskll, coz snizuje jejich relevanci, a mega

influencefi, ktefi disponuji vice nez milionem sledujicich.

5.3.6 Email marketing

Mailchimp na svych webovych strankach uvadi, Ze emailovy marketing neslouzi pouze
k propagaci produktl a sluzeb, ale rovnéz ptispiva k posilovani zakaznické loajality. Podle
dostupnych udaji se ocekava, ze celosveétové piijmy z emailového marketingu vzrostou
0 287 % v obdobi 2024 az 2032. Studie provedena spolecnosti Edelman DXI pro Mailchimp
uvadi, ze 9 z10 marketéri povazuje emailovy marketing za klicovou soucast své celkové

marketingové strategie.

Mezi hlavni pfinosy emailového marketingu patii moznost budovani dlouhodobého
vztahu se zdkazniky a vyuziti A/B testovani, které umoziluje optimalizovat pfedméty
emaill ¢i vyzvy k akci (CTA) za uc¢elem maximalizace jejich G€innosti. Dalsi vyhodou je

schopnost efektivné cilit na specifické zakaznické segmenty.

Prestoze emailovy marketing nabizi fadu vyhod, existuji také urcité nevyhody. Mezi né
patfi riziko, Ze emaily mohou byt filtrovany jako spam, ¢imz se snizi jejich dorucitelnost
a efektivita. DalSi komplikaci je vysokd konkurence. Vyznamnym faktorem je zapojeni
zakaznikl, marketéfi musi kontinudlné pracovat na udrzeni zajmu publika. (Mailchimp,

2024)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Zpracovani marketingového vyzkumu lze podle Foreta a Melase rozd¢lit do péti hlavnich
fazi, pticemz je dulezité pfihlizet ke specifikim kazdého jednotlivého ptipadu. Prvnim
a nejzasadnéjsim krokem je vymezeni problému a stanoveni cilli vyzkumu, které by mély
presné formulovat, jaké informace maji byt ziskdny. Nésleduje tvorba vyzkumného planu,
sbér dat a jejich naslednd kategorizace. Data lze obvykle rozdélit na primarni a sekundarni,
pfipadné na tzv. tvrda (hard data) a mekka (soft data). Dalsi fazi je statistické zpracovani
a analyza ziskanych informaci, pficemz cely proces je zakonen prezentaci vysledkl

a formulaci doporuceni. (2021, 26-27)

6.1 Kvalitativni vyzkum

Podle Tahala (2022, s. 43) se kvalitativni vyzkum zamétfuje na hlubsi pochopeni
rozhodovacich procesti a myslenkovych pochodi, které¢ s rozhodovanim souviseji. Jeho
cilem je identifikovat klicové motivatory, bariéry a asociace — jak pozitivni, tak negativni —
které ovliviiuji zkoumany jev. Tento typ vyzkumu hledd odpovédi na otazky typu ,,proc
nebo ,,jak a ziskand data maji podobu vyrokl respondentii. Vedle verbalnich odpovédi se

zaznamenava i jejich emociondlni projev a neverbalni reakce.

Beverland (2024, s. 107) uvadi, ze hloubkové rozhovory s jednotlivymi spotiebiteli
tvoti zaklad pro pochopeni vztahu mezi spotiebitelem a znackou, sebepojeti spotiebitele,
autenticity znacky a kulturniho brandingu. Hlavni vyhodou této metody je jeji hloubka, ktera
umoziuje detailni zkoumdni postoji a zkuSenosti zdkaznikii. Nevyhodou je vSak omezeny
pocet respondenttl, které 1ze zahrnout do vyzkumu. Obvykle jsou tyto rozhovory digitalné
nahravany. Tahal (Tahal, 2022, s. 43) uvadi Ze, Shromazdéné informace se nasledné
podrobuji obsahové analyze. Kvalitativni vyzkum probiha formou rozhovort, a to bud’
s jednotlivcei, nebo s mensi skupinou ucastnikii. Tyto rozhovory jsou obvykle strukturované,
coz znamena, ze se vyzkumnik fidi pfedem pfipravenym scénafem. Vybér respondenttli se
fidi stanovenymi kritérii, aby byla zajiSténa relevantni reprezentace cilové skupiny.
Hloubkové rozhovory podle Beverlanda (2024, s. 107) znamenaji znacnou ¢asovou investici
pro vyzkumnika, nebot' vyzaduji peclivou ptipravu, realizaci i nésledné zpracovani

ziskanych dat.

Praveé samotné dotazovani, které je podle Hendla kli¢ové. Otazky v ramci kvalitativnich

rozhovori mély byt koncipovany tak, aby zlstaly oteviené, neutrdlni, formulované
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s citlivosti a srozumitelnosti. Hlavnim cilem je co nejvice omezit moznost, ze by samotna

podoba otazky mohla respondenta navést k urcité odpovédi. (2016, s.173)

6.2 Expertni a individualni strukturované rozhovory

Expertni rozhovor je zaméten na osoby ve vedoucich pozicich, jako jsou feditelé, manazefi
¢i specialisté v oboru, naptiklad IT odbornici. Tito respondenti zastupuji firmy, které se
pfimo podileji na pfedmétu vyzkumu nebo jejichz podnikatelskd Cinnost s danou

problematikou tizce souvisi. (Tahal, 2022, s. 46)

Foret a Melas (2021, s. 21-22) popisuji tuto metodu vhodnou k odhaleni zdroja uréitych
nazoru ¢i vzorct chovani. Tazatel klade jasn¢ formulované, pfedevSim oteviené otdzky,
které podnécuji respondenta k vlastnimu vyjadfeni. V ramci téchto rozhovort se Casto
vyuzivaji projektivni techniky, jejichz cilem je stimulovat asociace respondenta. Mezi
nejcastej$i metody patii slovni asociace, dopliiovani vét, interpretace vizualnich podnéti

a dalsi.

Podle Sedlakové strukturovany rozhovor stoji na pomezi mezi standardizovanou
avolnou formou dotazovani. Tento postup poskytuje pro analytickou praci snaze
zpracovatelnd data, nebot’ vyslednd podoba vsech realizovanych rozhovort, a tedy

1 ziskanych dat, ma podobnou strukturu, a je tudiz ptistupnéjsi pro zpracovani. (2014, s. 210)

6.3 Proces vyzkumu

Kvalitativni vyzkum zahrnuje n€kolik klicovych fazi, mezi které patii ptiprava, kddovani
a analyza dat. Zpracovani ziskanych informaci probihé prostiednictvim pifepisu rozhovort,
terénnich pozndmek, audiovizualnich zaznamt a dalSich relevantnich materialti. Cilem
analyzy je strukturovat data a identifikovat jejich vyznam, coz lze provadét pomoci piedem
stanovenych nebo emergentnich kodu, pficemz ¢asto se vyuziva kombinace obou pftistupti.
Pfi analyze kvalitativnich dat je dulezité minimalizovat subjektivni vlivy vyzkumnika,
pfistupovat k datiim systematicky a zachovat konzistenci interpretace. (Dolanova et al.,

2023)



48 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

7 CILE A METODIKA VYZKUMU

Metodika této diplomové prace vychdzi z dat ziskanych prostiednictvim expertniho
strukturovaného rozhovoru se dvéma zakladateli znaCky Sens, péti individudlnich

strukturovanych rozhovora se zaméstnanci a osmnacti zakazniky této znacky.

V ramci praktické ¢asti byl zvolen kvalitativni vyzkum, jehoz hlavni metodou sbéru dat
byly strukturované rozhovory. Ty umoznily ziskat podrobné a konzistentni informace
od respondentil a pfispély k hlubSimu porozuméni brandingové strategii spole¢nosti Sens
foods. Tento pfistup byl zvolen s cilem lépe pochopit vyznamy, postoje a zkuSenosti

respondentl které by kvantitativni metody nedokézaly pln¢ zachytit.

7.1 Cil prace

Cilem této prace je vytvotreni brand manudlu pro vybranou spolecnost. Prace se zamétuje
na analyzu brandingové strategie spolecnosti, a to z hlediska souladu mezi zamyslenou
identitou znacky (jak ji definuji zakladatelé) a jeji vnimanou identitou ze strany zakaznikt
a zamé&stnancil. Tato analyza bude slouzit k porozuméni vizi a ucelu znacky, které pak budou
integrovany do brand manudlu. Dlraz bude kladen na vytvofeni srozumitelnych smérnic
znacky, které bude spole¢nost moci pouzit a zajisti tim, Ze vSechny komunikacni aktivity

budou konzistentni.
7.2 Vyzkumné otazky
VOI: Jaké jsou kli¢ové prvky brandingové strategie znacky Sens?

VO2: Jak zaméstnanci vnimaji znacku Sens?

VO3: Jak zdkaznici vnimaji znacku Sens?

7.3 Vybér metody vyzkumu

Tato prace vyuziva kvalitativni metody formou strukturovanych rozhovort se tremi
cilovymi skupinami (zakladateli spolecnosti ve form¢ expertnich rozhovort, jejimi
zaméstnanci a zdkazniky). Kde je to mozné, jsou informace doplnény daty z webu

a analytiky platformy Shopify, aby naplnila své cile a zodpovédéla vyzkumné otazky.
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7.4 Expertni rozhovor

Tato diplomova prace vyuziva kvalitativni vyzkum s cilem hloubéji porozumét brandingové
strategii vybrané spolecnosti. Jednou z metodo sbéru dat jsou strukturované expertni
rozhovory, které umoziuji ziskat podrobné¢ a konzistentni informace. Prostfednictvim
rozhovort s obéma zakladateli znacky je analyzovana jeji podstata, klicové prvky, hodnoty

a vize.

Proces dotazovani je realizovan na zadklad¢ ptredem pfipraveného strukturovaného
scénafe. Identické dotazy pro oba zakladatele zajist'uji konzistentnost ziskanych dat.
Rozhovory s kazdym zrespondentli probihaji individudlné a jsou realizovany osobni
formou. Jeden rozhovor trva zhruba patnidct minut. Po pfedchozim ziskani souhlasu
respondentli jsou nahravany na zdznamov¢ zatizeni a nasledné prepsany do textové podoby.
Pied samotnym zahajenim rozhovori jsou respondenti informovani o ucelu vyzkumu a jeho
zameru.

Pro analyzu ziskanych dat je vyuzita metoda otevieného kodovani, kterd spociva
vroz€lenéni textu na jednotlivé analytické jednotky a jejich nasledném pftifazeni
specifickych kodi vystihujicich jejich obsah. Analytickou jednotku muze tvofit odstavec,

véta, viceslovné spojeni nebo i jednotlivé slovo.

7.5 Strukturovany rozhovor

V této ¢asti vyzkumu jsou respondenty jak zaméstnanci spolecnosti, tak jeji zékaznici.
Rozhovory probihaji ve strukturované formé, podle piedem ptipravnych otazek. Pficemz na
jejich pocatku jsou ucastnici informovani o tom, ze neexistuji spravné ani nespravné
odpovédi. Cilem je zachytit autentické a spontanni reakce respondentd, které pfispivaji

k hlub§imu pochopeni jejich postojii a zkuSenosti se spolecnosti.

Otazky jsou diferencovany podle jednotlivych skupin respondentti, aby bylo mozné
porozumét tomu, jak zakaznici a zaméstnanci vnimaji znacku. U zamé&stnanct se vyzkum
dale zam¢fuje na to, zda jsou schopni firemni hodnoty pfenaSet do své prace, zatimco
u zékaznikt se analyzuji kli¢ové faktory ovliviiyjici jejich rozhodovani. U zékazniki, kteti
uskutecnili pét a vice nadkupd, je cilem nejen porozumét jejich vnimani znacky, ale také
identifikovat hlavni divody jejich loajality ke spolec¢nosti. Naopak u zakaznikl, ktefi
po prvotni zkusenosti sluzbu ¢i produkt dale nevyuzivaji, se vyzkum soustfedi na identifikaci

motivi jejich odchodu.
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Vsechny rozhovory probihaji online, a to bud’ prostfednictvim platformy Google Meet,
kterd nevyzaduje registraci a umoziiuje nahravani rozhovorti se souhlasem respondentt,
nebo telefonicky. I v ptipadé telefonickych rozhovord jsou zdznamy pofizovany se
souhlasem respondenttl. Po jejich realizaci jsou nahravky transkribovany do textové podoby

a nasledn¢ analyzovany metodou otevieného kédovani.

7.6 Timing

Scénéi rozhovoru je pfipraven v unoru 2025, pfi¢emz v pribehu tnora a prvni poloviny
bfezna 2025 probihaji nejprve expertni rozhovory se zakladateli a majiteli znacky. Na tyto
rozhovory nasledné navazuji rozhovory s ostatnimi cilovymi skupinami. Vyhodnocovani
ziskanych dat je naplanovano na polovinu biezna t€hoz roku, pficemz zavéry z dotazovani

jsou vyuzivany pro tvorbu brand manualu v projektové ¢asti.

7.7 Cilové skupiny a vybér respondenti

Vyzkum zahrnuje tii kliCové skupiny respondentd — zakladatele spole¢nosti, zaméstnance
a zakazniky. Strukturované expertni rozhovory jsou realizovany se dvéma spoluzakladateli,
kteti zastdvaji manazerské pozice a maji rozhodovaci pravomoc v klicovych oblastech fizeni
spolecnosti. Dalsi skupinu tvoii pét zaméstnancti, jejichz odpovédi poskytuji pohled na
interni vnimani znacky. Posledni skupinou jsou zékaznici. Ti jsou vybirani ndhodnym
vybérem a rozdeleni do dvou podskupin podle frekvence nakupt, pficemz skupiny zahrnuji

dohromady osmnact respondentt.

7.7.1 Zakladatelé pusobici jako managment vybrané spole¢nosti

Vyzkumny vzorek tvoti dva respondenti, pficemz oba jsou spoluzakladatelé, kteti se aktivné
podileji na fizeni firmy. Jeden z nich je zodpovédny za obchodni aktivity a vyvoj novych
produktl, zatimco druhy se zaméfuje na marketingové strategie a dlouhodoby rozvoj
spole¢nosti. Jedna se tedy o osoby, které vyznamné ovlivituji soucasné i budouci smétrovani

spole¢nosti.

7.7.2 Zaméstnanci vybrané spole¢nosti

Dalsi skupinu respondenttli, se kterou budou provedeny strukturované rozhovory, tvoii
vsichni zaméstnanci spolecnosti. Vzhledem k celkové velikosti firmy jde o pét osob. Tento

vzorek umozni ziskat uceleny pohled na interni vniméani znacky a jejitho fungovéni
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z perspektivy zaméstnancli a zaroven odpovi na otdzku, zda maji potfebné néstroje

k pochopeni a reprezentaci znacky.

7.7.3 Zakaznici vybrané spole¢nosti

Respondenti této kategorie jsou vybirani ndhodnym vybérem z cilové skupiny zakazniki
vybrané spole¢nosti, ktera je rozdélena do dvou podskupin na zdkladé frekvence nakup.
Skupiny maji dohromady osmndct respondentli. Prvni skupinu tvofi vracejici se zakaznici,
kteti uskutecnili minimalné pét nakupti, zatimco druhou skupinu piedstavuji ti, kteti provedli

maximalné dva ndkupy, tedy po jednom maximaln¢ dvou ndkupech prestali byt aktivni.

Tento pristup umoziuje analyzovat rozdily ve vnimdni znacky mezi loajalnimi
zakazniky a témi, kteti s ni ukoncili interakci po kratkodobé zkuSenosti. Respondenti jsou
oslovovani prostiednictvim socidlnich siti a emailu spolecnosti. Pocet jejich nakupi,
na jehoz zaklad¢ jsou zarazeni do ptislusnych skupin, je ovérovan v aplikaci Shopify. Vybér

respondentl predstavuje ndhodny vzorek z téch, kteti jsou ochotni zii€astnit se dotazovani.

7.8 Limity vyzkumnych fFeSeni

Nahodny vybér zakaznikili je omezen skutecnosti, ze osloveni budou pouze ti, kteti se aktivné
rozhodnou odpovédét, coz mize vést ke zkresleni vysledkli ve prospéch angazovanéjSich
jedincii. Vybér respondentll je navic omezen na uzivatele, ktefi sleduji spolecnost

na Instagramu, coz mtze ovlivnit reprezentativnost vzorku.

Dalsi moznou limitaci je potencidlni zkresleni odpovédi ze strany zaméstnancti, ktefi
mohou mit tendenci odpovidat tak, jak predpokladaji, ze je spravné, namisto vyjadieni
autentického nazoru. Dale je potieba brat v potaz moznou zaujatost autorky, jelikoz je
soucasti spolecnosti, coz muze ovlivnit interpretaci vysledkl a kone¢né, Ze tato metoda sbéru

dat, mtize kvuli pfitomnosti vyzkumnika vést ke zkresleni. (Hendl, 2016, s.166)
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II.

PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENi SPOLECNOSTI SENS FOODS

Spolec¢nost Sens foods byla zalozena v roce 2017 jako projekt dvou spoluzakladatelii, Radka
Huska a Daniele Vacha. Krom¢ zakladatelli ve firmé& aktualné ptsobi dalsich 5 lidi na
riznych pozicich. Sens Foods je ¢eska spoleCnost specializujici se na vyrobu potravin
obohacenych o bilkoviny z cvrékll. Cvreci protein je cenén pro své vysoké nutriéni hodnoty

a udrzitelnost. (Wolovska, 2020)

Spolecnost cvrééi bilkovinu pouzivd do produkti jako jsou proteinové chipsy,
proteinové napoje, arasidova masla a dalsi. Mezi oblibené produkty patii napiiklad bandnovo
cokoladova proteinova tycinka, kterd obsahuje 19 % cvrcci mouky, coz odpovida ptiblizné
190 cvrcklim na jednu tyCinku. Kromé toho Sens Foods nabizi i celé cvrcky ochucené

napiiklad barbecue kotenim nebo cokoladou. (Nguyenova, 2022)

V roce 2020 byli Radek HuSek a Daniel Vach ocenéni titulem Laureat v kategorii
Mlady leader v ramci Cen SDGs. (2020, SDGs)

8.1 Historie spolecnosti

Na pocatku svého plisobeni se spolecnost potykala s nékolika zdsadnimi vyzvami, které
ovlivnily jeji strategické sméfovani. Jednou z hlavnich prekazek byla legislativa Ceské
republiky, kterda v té dobé neumoznovala prodej potravin obsahujicich hmyz. Z tohoto
divodu byla spolec¢nost ptivodné zalozena ve Velké Britanii, kde ptiznivéjsi pravni regulace
umoznila zahajeni podnikatelskych aktivit. Dal§im problémem byla nizk4 ochota ¢eskych
spotiebiteld zaclenit hmyzi produkty do svého jidelnicku, coz predstavovalo vyznamnou

bariéru pro $irsi prijeti této inovativni potraviny na domacim trhu. (Wolovska, 2020)

Jiz v pocatecni fazi svého vyvoje startup zaujal nékolik investori, kteti do n&j vlozili
nezbytny kapital pro dalsi rozvoj. Kli¢ovym momentem byla investice od fondii Presto
Ventures a Reflex Capital, které do projektu spolecné investovaly 1,9 milionu eur. Tato
finan¢ni podpora umoznila nejen expanzi spolecnosti, ale také rozvoj technologickych

inovaci v oblasti produkce hmyzich potravin. (Wolovska, 2020)

V roce 2018 spole¢nost zalozila v Thajsku nejveétsi cvréci farmu na svété, odkud
importuje cvrééi mouku, kterd je klicovou surovinou pro jeji vyrobky. (Dame Sens, 2025)
Samotna produkce finalnich produktii, véetné proteinovych tyginek, viak probiha v Ceské
republice. V soucasnosti spole¢nost plsobi nejen na Ceském trhu, ale své produkty

distribuuje také do Némecka Sidlo spolecnosti se nachézi v Praze.



54 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

8.2 Predstaveni zakladateli spolecnosti

Daniel Vach, pivodem z okoli Hradce Kralové, se do zaklddani spolecnosti Sens Foods
pustil rok po absolvovani magisterského studia na Institutu ekonomickych studii.
V rozhovoru pro web Institutu sociologickych studii Univerzity Karlovy (2021) uvedl, ze
puvodné nemél v iimyslu plsobit v tomto odvétvi. Presto jej k této oblasti postupné piivedl
jeho osobni zajem o ochranu zivotniho prostfedi a snaha pfispét k transformaci smérem

k udrziteln¢jSimu zptisobu Zivota.

Druhy ze zakladatel, Radek Husek, se ve véku 19 let rozhodl zalozit neziskovou
organizaci, avSak postupné dospél k zavéru, ze charitativni sektor pro n¢j neni optimalni
cestou. Tato zkuSenost ho motivovala k zaméfeni se na podnikdni se spolecenskym
presahem. Pied péti lety byl piijat na prestizni London School of Economics, ale misto
akademické drahy dal pfednost podnikéni a spolu s Danielem Vachem zalozil tehdy startup

Sens Foods. (2021, Forbes)

8.3 Hodnoty a vize spole¢nosti

Filozofie znacky Sens je postavena na tfech klicovych hodnotach, sefazenych podle
dilezitosti: kvalité, udrzitelnosti a edukaci. Zakladatelé¢ usiluji o vytvofeni nutri¢né
vyvazenych produktii s minimalnim dopadem na zivotni prostfedi, pficemz kladou diiraz na
transparentnost a osveétu v oblasti vyzivy. Jejich vize se odrazi v nasledujicich prohlaSenich.
., Kvalita, udrzitelnost a edukace. Chceme lidem nabizet fakt kvalitni jidlo, které je nutricné
vyvazené. Nechceme pridavat nesmysly. A taky chceme lidi vzdélavat — nejen o Sensu, ale

obecné o jidle a jeho dopadu na planetu, “ uvedl v rozhovoru. (Vach, 2025)

8.4 Produktové portfolio

Spolecnost Sens Foods vyrabi potraviny s vysokym obsahem proteinu, pfiCemz hlavnim

zdrojem bilkovin je cvr¢ci mouka. Produkty znacky lze rozdélit do nasledujicich kategorii:

e Proteinové Sejky: Jsou dostupné v prichutich banan, ¢okoldda a jahoda, pfi¢emz

kombinuji cvrcci protein s dal§imi surovinami pro dodani bilkovin.

e Proteinové tycinky: Proteinové tyCinky obalené v cokoladé jsou dostupné

ve variantach jako je karamel s arasidovym maslem ¢i banan s ¢okoladou.

e Proteinové chipsy: Alternativa k chipsim s cvr¢¢i moukou, dostupné ve trech

ptichutich, na rozdil od klasickych chipsi nejsou smazené.
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Proteinové snidané: Instantni smési, naptiklad s liskovym ofechem nebo suSenym
jablkem, kombinuji vlocky a cvrcci protein.
e OfriSkova masla: Varianty, jako je arasidové maslo se slanym karamelem, jsou

obohaceny cvré€im proteinem, ¢imz zvySuji obsah bilkovin v tradi¢nich

pomazankach.

e Cvrcéi jerky: Susené maso vyrobené z kombinace cvré¢i mouky a rostlinnych
proteint s pfichutémi BBQ a Teriyaki.

e Jidla na cesty: Naptiklad penne se zeleninou obsahuji cvr¢¢i protein a jsou navrzena

pro snadnou piipravu a konzumaci béhem cestovani.

e Produkty zcelého hmyzu: Napiiklad Cvréci v darkovém baleni ¢i Cervici

v darkovém baleni. (Dame Sens, 2025)
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Obrazek 1 - Produkty (zdroj: damesens.cz)
8.5 Distribuce

Distribuce produktii spolecnosti Sens foods probiha prosttednictvim nékolika prodejnich
kanald, a to jak v ramci Ceské republiky, tak i na mezinarodni Grovni. Primarnim
distribu¢nim kanalem je vlastni e-shop, ktery umoziuje ptimy prodej zakaznikiim. Kromé
n¢j jsou produkty dostupné také prostiednictvim webovych platforem ttetich stran, jako jsou
Rohlik.cz nebo Biooo.cz, ¢imz se zajistuje SirSi dostupnost pro spotiebitele s riznymi

preferencemi nakupu.

Vedle online prodeje jsou vybrané produkty distribuovany i v kamennych prodejnach,
mezi néz patii naptiklad Kaufland, Tesco, Pompo, Cerpaci stanice Shell, Albert a dalsi

maloobchodni fetdzce. Specifickou distribuéni sit’ tvoii lezecké stény po celé Ceské
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republice, kde jsou produkty Sens prodéavany v rdmci sportovniho prostiedi odpovidajiciho
jejich cilové skupiné. Prodej na téchto mistech je podporovan samplovanim produktl, coz
zakaznikiim umoziuje seznamit se s nabidkou a vyzkouset produkty pted jejich zakoupenim.

(Vach, 2025)

Spolec¢nost Sens Foods se rovnéz angazuje v pfimém prodeji na vybranych sportovnich
akcich, napiiklad na Lezeckém Svétovém poharu (World Cup), kde cilen¢ oslovuje
komunitu sportovci a aktivné propaguje své produkty v ramci relevantniho trzniho

segmentu.

8.6 Profil zakaznika

Z rozhovora se zakladateli vyplyva, Ze podle nich jsou zékaznici spole¢nosti Sens
Foods ptevazné prislusniky generace milenidlii, kteti pochéazeji z vétSich mést. Veék
zakaznikl nelze pfimo potvrdit z nakupnich dat, nicméné nahodny vybér zédkaznikli pro
rozhovory tuto hypotézu podporuje. Zakladatelé dale predpokladaji, Ze zakaznici Sens foods
jsou aktivni sportovci. ,, Myslim, zZe je to nékdo, kdo se veénuje sportu a hleda vyzZivu pro
vykon i regeneraci. Neni to jen "fitness nadsenec”, ale clovek, ktery kombinuje rizné aktivity.
Ten sport muze byt v prirodé a mohou k ni mit blizko — nékdy to jsou lezci, priblizné 30
procent, si myslim.“ (Husek, 2025) Z rozhovorii se zdkazniky vyplyva, Ze se ndhodné

vybrani zdkaznici opravdu vénuji lezeni, fitness ¢i naptiklad prekdzkovym béhtm.

Analyza navstévnosti a konverzi na e-shopu damesens.cz za poslednich 12 mésict
ukazuje, Ze relativni navstévnost je vyrazné vyssi ve velkych méstech. Pocet dokoncenych
nakupti v téchto oblastech je 3,3% vyssi nez ve stfednich méstech a 6,6% vyssi nez v malych
méstech. Analyza byla provedena na zéklad¢ dat z 1 429 lokalit rozd€lenych do tii kategorii
podle velikosti sidla a vychazi z udajii o online ndkupech zakaznikii. Z toho lze potvrdit,

ze zakaznici Sens Foods ptredstavuji segment méstskych obyvatel. (Kubisova, 2025).

Podle zakladatelii znacky je hlavni motivaci zdkaznikli k nakupu snaha konzumovat
kvalitni potraviny, které¢ jsou nejen chutné, ale zaroven vyzivové hodnotné a prospésné
pro jejich zdravi. ,, Zdakaznik je nékdo, kdo premysli nad tim, co ji. Kdo chce néco kvalitniho
a zajimda ho udrzitelnost, ale neni extrémista.” (Vach, 2025) Rozhovory se zakazniky
naznacuji, ze pro vétSinu z nich je hlavnim kritériem pfi vybéru produktt kvalita potravin,
pricemz nemaji zadna specifickd dietni omezeni. Druhou skupinu zdkaznikd tvofi ti, ktefi
jsou ke koupi produktii znacky Sens Foods motivovani specifickymi vyzivovymi potfebami,

jako je naptiklad celiakie, a hledaji alternativy k bézné dostupnym proteinovym produktim.
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Jednim z nejcastéji zminovanych faktord, které zdkazniky vedly k prvnimu nakupu, bylo

doporuceni od vyznamné autority, olympijského sportovce a lezce Adama Ondry.

8.7 Archetyp znacky

Spolecnost v soucasnosti s archetypy aktivné nepracuje a nema je ani oficidln€ stanovené.
Jak vsak vyplyva z teoretické Casti této prace, archetypy hraji kli¢ovou roli v celkové
komunikaci a jednotnosti prezentace znacky. Pfesto 1ze v hodnotach spole¢nosti rozpoznat
urcité rysy, které odpovidaji hlubsSimu smyslu znacky. Na zaklad¢ analyzy rozhovort se
zakladateli autorka se zakladateli dospéla k zavéru, ze nejvhodnéjSim archetypem pro tuto
spole¢nost je kombinaci tfi archetypalnich principa: primarné Rebel, sekundarné¢ Pecovatel

a podptrn¢ Mudrc.

8.8 Vizualni strategie spolecnosti

Vizualni identita spoleCnosti se uplatituje na webovych strankach, obalovém designu

produktl a riznych tisténych materialech, jako jsou letdky nebo bannery.

8.8.1 Logo spolec¢nosti

Logo znacky Sens piedstavuje specificky navrzeny slovni znak, ktery vyuziva bezpatkové
pismo a je konstruovan na diagonalni mfizce se sklonem 45 stupiiti. Typografické zpracovani

je vyhradn€ v minuskulnich pismenech, coz pfispiva k vizudlni kompaktnosti a jednotnosti.

Optimalni umisténi loga je na diagonalné rozdéleném pozadi, pficemz prvni pismeno
.S by se mélo pfesné€ dotykat diagonaly. Tento prvek vytvari vizudlni efekt, ktery naznacuje,
ze pismeno ,,s“ diagonalu bud’ tvofi, nebo se za ni ¢astecné skryva, ¢imz se posiluje jeho
integrace do celkového designu. Barevné provedeni loga je omezeno na dvé varianty:
modrou barvu a bilou. Vybér konkrétni varianty by mél vzdy zajistovat maximalni Citelnost

a vizualni vyraznost loga. (Sens Foods, 2022)

sens

Obrazek 2 - Logo (Zdroj: damesens.cz)
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8.8.2 Barvy a font

Znacka Sens ve své vizualni identit€ vyuziva Sirokou paletu barev, kterd vychazi z barevného
kédovani jednotlivych produktd a jejich variant. Klicovou roli hraje elektrickd modra
(Pantone 286 C, #0034B9), kterd je zvolena jako hlavni barva znacky. Tento odstin,
aplikovany v logu i na vétSin¢ materidli spoleCnosti, umoziiuje znacce odlisit se
od konkurence, kterd v segmentu udrzitelné vyzivy Casto vyuziva piirodni a zemité tony.
Zatimco elektrickd modra je vyraznym prvkem identity znacky, ostatni barvy pouzivané

v komunikaci Sens maji pastelovy charakter s nizkou sytosti. (Sens Foods, 2022)

Typografickym prvkem sjednocujicim vizudlni komunikaci znacky je pismo Europa,
které se pouziva ve vSech svych variantdich — Bold, Regular a Light. Jedna se o jediny
povoleny font pro veskeré materidly znacky, ¢imz je zajiSténa konzistence vizudlniho stylu
napfi¢ riznymi komunika¢nimi kandly. (Sens Foods, 2022) Z rozhovorti se zdkazniky
vyplyva, Ze barva predstavuje vyznamny asociacni prvek, ktery ovliviiuje jejich vniméni

a propojeni se znackou.

8.8.3 DalSi vizualni prvky

Ikona cvrcka vizudln€ reprezentuje zakladni princip znacky a odkazuje na kli¢ovou surovinu

vyuzivanou pii vyrobé produktii — cvrcci protein.

Vedle ikony cvrcka jsou vyuzivany i dal$i vizualni prvky, které podporuji komunikaci
klicovych hodnot znac¢ky. Mezi né patii naptiklad ikona kapky vody, symbolizujici Gsporu
vody pfi vyrobé produktd, nebo ikona mraku, kterd odkazuje na snizeni emisi CO.. Tyto
ikony jsou navrhovany ve stejném stylu jako ikona cvrcka, tedy s monolinearni kresbou
a zaoblenymi hranami, ¢imz je zajiSténa vizudlni konzistence znacky. (Sens Foods, 2022)
Tyto ikony se pouzivaji napfi¢ vSemi komunikacnimi kandly, jak online na webovych

strankach, tak na produktech nebo tisténych materidlech spole¢nosti.

Cvréek vs. krava

=
2000x 15x 12x
méné vody méné pudy méné krmiva

Obrazek 3 - Ikony (zdroj: damesens.cz)
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8.8.4 Obalovy material a POS

Soucasna strategie designu oballl produktového portfolia znacky Sens je strukturovéana dle
n¢kolika klicovych principl. Primarnim rozdélenim je kategorizace produktii podle obsahu
bilkovin: Serious protein produkty (s vysokym obsahem proteinu, uréené pro sportovce)
jsou vizudln¢ reprezentovany bilym logem na modrém pozadi, zatimco pleasure
protein produkty (s niz§im obsahem proteinu, uréené pro Sirokou vefejnost) vyuzivaji modré
logo na svétlejsich podkladech. Produkty urcené k vateni, jako naptiklad kase, se vyznacuji
bézovym podkladem obalu. Napftic celym sortimentem je dodrzovano pouzivani barev, které
odpovidaji dané ptichuti produktu. Ptikladem mutize byt bananovy protein se zlutou barvu,

nebo chipsy s paprikovou ptichuti, které jsou oznaceny ¢ervenou barvou. (Sens Foods, 2022)

Nékteré produkty znacky Sens maji obal, ktery je pln¢ kompostovatelny i v doméacim
kompostéru — rozlozi se za 60 dni. Je vyroben z japonského kraftového papiru, potistén
ekologickymi barvami, slepen lepidlem z cukrové titiny a etiketa je z travy (damesens.cz,

n.d.)

8.8.5 Slogan a tone of voice

,Maximal Nutrition, Minimal Harm* vyjadfuje dlraz na vysokou nutri¢ni hodnotu produktt
a jejich minimalni negativni dopad na zivotni prostiedi. Tato zakladni verze sloganu se dale
flexibiln¢ modifikuje podle kontextu, naptiklad ve variantach ,,Maximal Taste, Minimal
Junk“ ¢i ,,Maximal Good, Minimal Bad®“. Tyto Upravy umoziuji pfizpusobit sdéleni

konkrétnim marketingovym strategiim a cilovym skupinam. (Sens Foods, 2022)

8.9 Komunikacni strategie spolecnosti

Spole¢nost vyuziva nékteré socialni sit€ a email marketing jako ndstroje digitalni
komunikace. Vedle online platforem jsou soucasti komunikac¢ni strategie také offline kanaly,
napiiklad eventy a ochutnavky, které umoznuji pfimou interakci se zakazniky. Dal§im
prvkem komunikace jsou PR aktivity, které prispivaji k budovani povédomi o znacce

a ambasadofi znacky, ktefi znacku ptedstavuji relevantnimu publiku.

8.9.1 Public Relation

Jak uvedl jeden ze zakladatell spolecnosti v rozhovoru, ktery je soucasti pfiloh,
v pocatecnich fazich vzniku Sens Foods hrdlo public relations (PR) klicovou roli

v komunikacni strategii. Spole¢nost aktivn¢ vyuzivala vztahi s médii jako ndstroj pro
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budovani povédomi o znacce a upevnéni své pozice na trhu. Sens Foods se vyrazné
objevoval a nadale objevuje v Ceskych médiich, a to jak v online, tak v ti§téné podobé. Mezi
nejvyznamnéj$i medialni vystupy patfilo napiiklad pozvéni jednoho ze zakladatell

do rozhovoru na platformé¢ DVTV.

Magazin Forbes se vénoval nejen ekonomickym aspektim podnikani spolecnosti, ale
také informoval o uvedeni prvniho cvrééiho jerky na svété. Clanky o Sens Foods byly
publikovany rovnéz na webovych portalech, jako jsou CzechCrunch a Refresher, nebo v

Hospodatskych novinach.

8.9.2 Ambasadori znacky

Nejvyznamngéj§im ambasadorem spolecnosti je ¢esky lezec Adam Ondra, jehoz spoluprace
je patrna jak na webovych strankach znacky, tak na vybranych POS materidlech. Toto

propojeni vedlo k intenzivnéjSimu zaméteni marketingovych aktivit na lezeckou komunitu.

V névaznosti na tuto spolupraci byli do ambasadorského programu zatazeni i dalsi
vyznamni sportovci, zejména z oblasti lezeni. Mezi nimi vynika napiiklad Jana Sevcova,
drzitelka nejtézsiho zenského pielezu boulderu na svété, nebo Aneta Louzeckd, mistryné
svéta v ledolezeni, ¢i dva piedni Cesti stavéci lezeckych cest. Kromé lezcii zastupuje znacku
také ultra bézec Pavel Paloncy. Tito ambasadoifi jsou piilezitostné prezentovani na

Instagramu spole¢nosti Sens. (Sens foods, 2025). V ramci dal$ich marketingovych kanali

vSak dosud nejsou systematicky predstavovani.

8.9.3 Webové stranky

Spolecnost komunikuje ptedevsim prosttednictvim svych webovych stranek, které jsou
primarn¢ dostupné v ¢eské verzi na damesens.cz. Cizojazy¢na verze webu, ktera zahrnuje
angli¢tinu a némcinu, je umisténa na doméné eatsens.com. Obé¢ jazykové mutace jsou si
prevazné podobné, avsak nékteré prvky jsou implementovany pouze na ceské verzi
a v cizojazycné verzi chybi. Web zaroven slouzi jako e-shop, kde lze nalézt sekci s blogem,
misi spolecnosti, pfedstaveni piedplatného, které firma nabizi, a samostatnou stranku
vénovanou vysvétleni pojmu cvrééi protein a jeho vyhodam. Jak ceskd, tak cizojazy¢na
verze webu jsou vytvoreny prostfednictvim platformy Shopify. Pfimo na webu jsou i recenze
zakaznikd a odkazy na média, kterd o Sens Foods psala, coz slouzi jako socidlni dikaz

a potvrzeni duvéryhodnosti znacky.
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8.9.4 Instagram

Instagramovy profil spole¢nosti Sens Foods m¢l na zacatku brezna 2025 celkem 4 830
sledujicich a obsahoval 202 pfispévka. Publikovany obsah tvofi kombinace fotografii
a videi, které ptidava bud’ samotnd spolecnost, nebo jeji ambasadofi. Mezi nejvyrazngjsi
osobnosti spojené s profilem patii cesky olympijsky lezec a ambasador znacky Adam Ondra,
jehoz ptispévky jsou na profilu Casto sdileny prostiednictvim kolaborace. Tento zplisob
publikace obsahu se odrazi na vys$si mife interakce — engagement téchto piispévkl je
v porovnani s béznymi prispévky vyssi, coz naznacuje, ze spolupridce s vyznamnymi

osobnostmi pfispiva k vét§simu dosahu a zapojeni publika.

Novy obsah je pfidavan pfiblizné jednou tydné, avSak bez jasn¢ definovaného
publikac¢niho planu. Profil cili pfedev§im na sportovce, zejména lezce a horolezce, coz se
odréazi i v obsahu. Pfevazna ¢ast fotografii zobrazuje produkty spolecnosti v prostiedi skal,
hor ¢i na umélych lezeckych sténach. Kvalita vizualniho obsahu je vSak proménliva, stejné
jako barevné zpracovani a celkovd uprava snimkili, coz souvisi se zdrojem obsahu.
Spolecnost nemé vlastniho fotografa a je z velké Casti zavisld na obsahu generovaném
uzivateli. (User-Generated Content, UGC) Tito tvirci pro znacku pofizuji tematické
fotografie a vytvareji obsah zaméteny na aktivni zivotni styl. Tento zptsob produkce obsahu
umoziuje znacce udrzovat konzistentni tok vizualnich materiali bez nutnosti interni tvorby,

avsak zaroven vede k urcité variabilité ve stylu a kvalité prispévka.

Kromé standardnich ptispévkil vyuziva Sens Foods také funkci Instagram Stories, kde
pravideln¢ piesdéluje fotografie od zakaznikd. Ti sami zvefejiuji snimky s produkty znacky,
které nasledné spolecnost repostuje na svij profil. Tento zpisob komunikace nejen
podporuje zapojeni komunity, ale také posiluje autenticitu znacky a jeji spojeni se
skuteCnymi uzivateli produkti. Platforma Instagram byla v rozhovorech uvadéna jako

dilezity komunikac¢ni kanal. (Sens foods, 2025)
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Obrazek 4 - 1G Feed (Zdroj: www.instagram.com/sensfoods)
8.9.5 Facebook

Facebookovy profil spole¢nosti mél na zacatku biezna 2025 piiblizné 8 000 sledujicich, coz
je vice nez u instagramového profilu spolecnosti. Obsah na Facebooku je publikovan
automaticky soucasné s prispeévky sdilenymi na Instagramu. Ve srovnani s Instagramem zde
vSak dochdazi k niz§i mife interakce, a to jak ve formé komentait, tak oznaceni ,,libi se mi®.
Na Facebooku je oproti Instagramu spousténo vice placenych reklam, pfi¢emz majitelé
spole¢nosti tuto platformu v minulosti povazovali za dilezity komunikacni kanal, od toho

aktualné spise odstupuji.

8.9.6 Emailing

Email marketing spolecnosti Sens Foods je kanal primarné zaméfeny na podporu prodeja.

Pfestoze neni urcen vyhradné pro budovani znacky, hraje v tomto procesu vyznamnou roli.
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Kazdy email obsahuje vizualni a obsahové prvky, jako je logo znacky, firemni font nebo
podpis zakladatele, coz pfispiva k jednotné identité a rozpoznatelnosti znacky. Newslettery
jsou rozesilany tydné a zahrnuji promo akce, slevy, novinky nebo recepty. Jak uvedl byvaly
zaméstnanec spole¢nosti Sens foods ve-mailu ze dne 1.bfezna 2021 vedle téchto
pravidelnych rozesilek ma znacka nastavenou i emailovou automatizaci, kterd navazuje
smysluplny kontakt ve spravny moment. Automatizované emailové toky (tzv. flows) reaguji
na konkrétni chovani zdkaznikd a nabizeji personalizovany obsah podle faze, ve které se

zakaznik prave nachazi.

Cilem téchto kampani je posilit vztah se zdkaznikem, podpoftit dalsi ndkup, ziskat
zpétnou vazbu nebo nabidnout vyhodu navic. Duraz je kladen na stru¢nou, ptatelskou
a pfimou komunikaci. Emaily obsahuji sociadlni dikaz (recenze, zkuSenosti ostatnich
zakaznikl), vizudlni prvky a jasnou vyzvu k akci — napiiklad vyplnéni kratkého dotazniku,

sdileni zpétné vazby nebo doporuceni prateltim.

8.9.7 Eventing

Vyznam eventového marketingu v ramci komunikacni strategie spolecnosti Sens Foods
potvrzuje i skuteCnost, Ze na n¢jrdmci rozhovori odkazovalo nékolik respondenti.
Spolecnost Sens Foods ve spolupraci s tymem Adama Ondry navrhla interaktivni soutéz
s nazvem Grip Challenge Adama Ondry. Tato aktivita spociva ve vyuziti speciadlné navrzené
kovové konstrukce osazené tfemi typy lezeckych chytt, které odpovidaji riznym urovnim
obtiznosti. Soutézici se zavési na vybrany chyt a jejich vykon je nasledné méfen na zakladé
¢asu udrzeni. Po vyhodnoceni vysledkll ucastnici obdrzi email s informaci o svém umisténi,
pfi¢emz vitézové jednotlivych kategorii ziskavaji ocenéni.

Tato atrakce je pfitomna predev§im na eventech zamétenych na lezeckou komunitu,
jako jsou svétové pohary v lezeni ¢i Mezinarodni horolezecky festival. Pokud se Adam
Ondra nachédzi na stejném eventu, Casto se do soutéze aktivné zapojuje. Naptiklad
na poslednim ro¢niku Svétového pohdru v lezeni (World Cup), kde byla atrakce Grip
Challenge pfitomna, se soutéze zucastnili nejen Adam Ondra, ale také olympijsky vitéz Toby
Roberts a Seska lezkyné Jana Svecova, ambasadorka Sens. Jejich Gcast piitahla znaénou

pozornost navstévnikil jak na samotné akci, tak nasledné i na socidlnich sitich.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci kvalitativniho Setfeni je stézejni zjistit, jak byla znacka navrzena zakladateli, jaké
ma vize a hodnoty a nasledné analyzovat, jak ji vnimaji jeji zaméstnanci a zda se toto
vnimani promitd do jejich prace. Dale se prace zaméfuje na to, jak firmu vnimaji jeji
zakaznici. Forma a struktura otdzek, stejné jako kompletni znéni odpovédi jednotlivych
participantl ziskanych v rdmci vyzkumu, jsou uvedeny v pfiloze. Tato pfiloha slouzi jako
zaklad pro analyzu a interpretaci vypoveédi respondentli. VSechny odpovédi z individualnich
rozhovort byly nejprve nahrdny a zdznam byl pfepsan s pomoci Al nastroje Notta. Prepis
bylo nutné ¢astecné upravit v ptipadech, kdy promluva nebyla zcela zietelnd kvili kvalité

zaznamu.

9.1 Dotazovani zakladatela

V této Casti je popsan prubch kvalitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan formou osobnich
rozhovorti se zakladateli znaCky. Oba respondenti jsou na zacatku informovani o cili

a prubehu rozhovoru a poskytli explicitni souhlas s pofizovanim zvukového zidznamu.

fv v

respondentech a jejich ptisobeni ve firmé jsou uvedeny nize.

Participant ¢.1
e  Spolumajitel, zakladatel, aktivné se podili na vedeni firmy.
e  Spolecnost zalozil spolecné se svym obchodnim partnerem po absolvovani vysoké
Skoly. Ve firmé& se primarné vénuje marketingu a online marketingu.
Participant ¢.2
e  Spolumajitel, zakladatel, aktivné se podili na vedeni firmy.

e  Spolecnost zalozil spole¢né se svym obchodnim partnerem po absolvovani vysoké
Skoly. Ve firmé zastava pozici obchodniho zastupce pro klicové partnery a zaroven

se vénuje finan¢ni kontrole.

9.1.1 Interpretace dat

Sens je inovativni znacka, ktera propojuje kvalitni vyzivu s udrzitelnosti prostiednictvim
cvréciho proteinu. Zakladatelé zalozili Sens jako odpovéd’ na védecké poznatky o hmyzim

proteinu a jeho pozitivnim dopadu na zivotni prostiedi. ,, Impulsem bylo vydani knihy od
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United Nations, ktera shromazdovala 20-30 let vyzkumu v oblasti hmyziho proteinu.
(Husek, 2025) ,,Dostala se k nam myslenka o cvrccim proteinu, coz by mohlo zlepsit

ekologicky dopad zemédeélstvi, protoze lidé jedi vice masa. “ (Vach, 2025)

e Vize znacky: Zakladatelé Sens sdileji ambici stat se lidrem v oblasti udrzitelné
vyzivy. HuSek shrnuje tuto vizi pfirovnanim k ikonické znac¢ce v outdoorovém

segmentu: ,, Chci, abychom byli jako Patagonie v jidle.* (Husek, 2025)

e Poslani: Hlavnim poslanim Sensu je nabizet maximalni nutricni hodnotu
s minimalnim ekologickym dopadem. ,,Maximum nutrition, minimum harm* — timto
sloganem zakladatelé vyjadiuji podstatu znacky. Sens chce nejen poskytovat vysoce
kvalitni vyzivu, ale zaroven edukovat spotiebitele o vyhodach alternativnich

proteinti.

e Pilife znacky: Zakladatel¢ Sens definuji tfi klicové hodnoty znacky: Kvalita —
., Nechceme pridavat nesmysly. “, Edukace — ,, Nechceme jen prodavat, ale ukazovat,
proc to delame. , Udrzitelnost — ,,Snazili jsme se najit co nejefektivnejsi pristup

a zaroven zohlednit dopad na Zivotni prostredi. (Husek a Vach, 2025)

e Cilova skupina: Hlavni zdkaznici Sens jsou podle zakladatelti znacky lidé, ktefi
dbaji na kvalitu stravy, hlavné proto, ze jsou sportovci a hlidaji si co jedi a zaroven
je podptrné zajima udrzitelnost. Predpokladaji, ze cilova skupina znacky jsou hlavné
milenidlové s uspéSnymi kariérami.

e Archetyp znac¢ky: Na zaklad¢ rozhovori se zakladateli 1ze znacku archetypalné

zatadit mezi primarné¢ Rebela, sekundarné Pecovatele a podptirné Mudrce.
9.1.2 Diléi zavéry

Zakladatel¢ znacky Sens maji jasn€ definované poslani i hodnoty, av§ak mimo slogan
,2Maximum nutrition, minimum harm‘ nejsou tyto aspekty dostate¢né¢ komunikovany napfti¢
brandovymi kandly. Z pohledu fizeni znacky se doporucuje posilit strategii brand
storytellingu, a to zejména prostiednictvim obsahu na webovych strankach a pomoci PR.
Transparentni prezentace hodnot znacky — kvality, udrzitelnosti a edukace — by pfispéla ke
konsistentnimu vnimani znacky ze strany cilové skupiny a posilila jeji diferenciaci na trhu.
Z pohledu archetypalniho rdmce se znacka nachdzi mezi PeCovatelem a Rebelem, coz
vytvaii pfilezitost pro rozvoj jedine¢ného a konzistentniho ténu komunikace, ktery

kombinuje odvahu inovovat s empatii viici spolecnosti a planeté. Tento rdmec by mél byt
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zohlednén pfti tvorbé obsahu, ktery bude rezonovat s cilovou skupinou slozenou pievazné ze
sportovné zalozenych spotiebitelll, jez vnimaji udrzitelnost jako komplementarni prvek.
Profil zakaznika, ktery zakladatel¢ popisuji, odpovida redlné bazi zdkaznikli znacky, coz

naznacuje spravné zacileni.

9.2 Strukturované dotazovani se zaméstnanci

Tato ¢ast popisuje prubéh kvalitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan formou osobnich
rozhovori, jenz byly nahravany na telefon nebo prostfednictvi platformy Google Meet.
Zaméstnanci spolecnosti odpovidali na pfedem navrhnuté otdzky. S ohledem na velikost
spole¢nosti bylo uskutecnéno pét rozhovoriti se zaméstnanci vybrané organizace napiic
riznymi obory. VSichni respondenti byli na zac¢atku informovani o cili a priibéhu rozhovoru

a poskytli explicitni souhlas s pofizovanim zvukového zaznamu.

Participanti

Zameéstnanci spole¢nosti Sens foods plisobici na pozici grafického designera, PR manazera,

obchodniho zastupce, manaZera exportu a na pozici administrativni podpory.

9.2.1 Interpretace dat

Zaméstnanci vnimaji znacku Sens jako technologickou, moderni a odli§nou od konkurence
— zejména diky jeji vizudlni identité a komunika¢nimu stylu. Klicovou hodnotou je podle
nich udrZzitelnost a pozitivni dopad na planetu. Komunikace znacky je podle zaméstnanct
prevazné raciondlni a fakticka. V kazdodenni praxi se objevuji nejasnosti ohledné hodnot
znacky a nedostatecné nastavené brand guidelines. Osobnost znacky je vnimana jako
sportovni, ekologicka a alternativni, pficemz silnymi vizudlnimi prvky jsou modrobild

barevnost a ambasador Adam Ondra.

e Technologicka znacka s modernim faktorem

Zameéstnanci vnimaji znacku Sens jako technologicky orientovanou a moderni. Sens podle
nich pfedstavuje snahu odlisit se, jit vlastni cestou a zaroven propojuje prvky preciznosti
a dirazu na detail. Mezi charakteristické rysy znacky patfi i vyuzivani modernich

grafickych prvki nebo infografik.
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e Kiicova hodnota znacky

Podle zaméstnanct je klicovou hodnotou znacky Sens ptedevsim udrzitelnost a pozitivni

dopad jejich produktli na planetu.
¢ Komunikace znac¢ky

Z pohledu zaméstnancli se komunikaéni strategie znacky Sens zaméfuje predevSim na
raciondlni a faktické sdéleni. Komunikace je vnimana jako pfima, jasnd a misty az technicka.
Néekteti zaméstnanci vSak poukazuji na to, Ze znacce chybi siln€j$i emocionalni rovina
a zapamatovatelny pifibéh, ktery by podpofil hlubsi propojeni se zdkazniky a zvysil

atraktivitu znacky.
e Nejasnosti v hodnotach a brand guidelines v kaZzdodenni praxi

Nekteti zaméstnanci si nejsou jisti tim, co jsou hodnoty znacky. Jini upozoriiuji na
nedostatky v internich materialech, kde jsou sice uvedeny grafické guidelines znacky, ale

postradaji vétsi hloubku a nepokryvaji vSechny produkty v rdmci znacky dostate¢né presné.
e  Osobnost znacky Sens: Sportovni, ekologicky smyslejici, lehce alternativni

Zaméstnanci znacku Sens prirovnavaji k mladé, aktivni a ekologicky smyslejici osobg,
s lehce alternativnim charakterem. V jejich pfedstavach by mohla byt ztélesnéna naptiklad
sportovcem zaméfenym na vykon, ktery zaroven klade diraz na udrzitelny zivotni styl, nebo
znacky.

e  Nejsilnéjsi vizudlni prvky znacky

Nejvyraznéjsim vizualnim prvkem znacky jsou podle zaméstnanct jeji barvy, konkrétné

kombinace modré a bilé, a dile ambasador znacky Adam Ondra.

9.2.2 Diléi zavéry

Na zéklad¢ vniméani zaméstnanct spolecnosti Sens se jako klicové ukazuje posileni interniho
brandingu a sjednoceni interni komunikace v souladu s identitou znacky. Pfestoze
zaméstnanci vnimaji znacku jako technologickou, moderni a jasné odliSitelnou
od konkurence, v kazdodenni praxi dochazi k nejasnostem ohledné hodnot znacky — nékteti
zaméstnanci si jimi nejsou jisti, jini za hlavni hodnotu povazuji udrZzitelnost, ktera je vSak
podle zakladateli spise podpiirnym nez Gstfednim prvkem. Dosavadni brand guidelines jsou

pouze grafické povahy a neobsahuji dostate¢né¢ rozpracovanou obsahovou a hodnotovou
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dimenzi znacky. Pro zajisténi konzistentni interni interpretace se proto doporucuje jejich
pfepracovani a rozsifeni — o jasné definované hodnoty znacky, ton komunikace, archetyp
a konkrétni piiklady aplikace v riiznych pracovnich kontextech. Nejednotné vnimani znacky
ze strany zaméstnancl muze v nékterych piipadech vést k nejistoté pii rozhodovani
a omezovat jejich schopnost znacku efektivné zastupovat. Zameéstnanci povazuji za silné
brandové prvky ptedevSim modrobilou barevnost a ambasadora Adama Ondru. Do
budoucna by bylo vhodné zvazit moznost systematického seznamovani zaméstnancil
se znackou naptiklad v rdmci onboardingu, aby se zvysila jejich angazovanost a schopnost

znacku nejen chépat, ale i aktivné spoluvytvaret.

9.3 Strukturované dotazovani se zakazniky

Tato cast prace prezentuje vysledky strukturovanych rozhovort se zadkazniky, ktefi byli
rozdé€leni do dvou skupin: prvni skupinu tvoii zdkaznici s historii sedmi a vice nakupd,
zatimco druhou skupinu piedstavuji zakaznici, kteti produkt zakoupili maximalné dvakrat
a nasledné jiz nenakoupili. Kazda ze skupin zahrnuje deset respondenti. Ob¢ skupiny
odpovidaly na podobny, avSak ne zcela identicky soubor otazek. Rozhovory byly
realizovany prostiednictvim platformy Google Meet nebo formou telefonickych hovort,
pficemz v obou piipadech byl po predchozim souhlasu respondent pofizovan zvukovy

zaznam. VSichni dotazovani byli pfedem seznameni s i¢elem vyzkumu.

9.3.1 Interpretace dat — hlavni zjisténi
e  Zakaznici spole¢nosti

Z rozhovori vyplyva, ze pravidelnymi zakazniky jsou lidé, kteti sportuji nebo vedou aktivni
zivotni styl — vénuji se naptiklad lezeni, skialpinismu, turistice, crossfitu ¢i jinym fyzickym
aktivitam. Tito zdkaznici mnohdy nemaji zdravotni omezeni, ale zajimaji se o to, co jedi,
a kladou diiraz na kvalitni a funkéni vyzivu. Casto je motivuje snaha o zlepseni vykonnosti,
regenerace nebo celkové zdravi a dlouhovékost. Jedna se predevsim o muze. Zakaznickou
bazi ale tvofi i lidé se specifickymi vyzivovymi potfebami, jako je celiakie, intolerance na
laktézu nebo problémy se syrovatkou. Vékové jde o rtiznorodou skupinu ve véku zhruba
25 az 50 let, Casto s vysokoskolskym vzdélanim nebo odbornou specializaci. Pro vétsinu

nakupujicich neni udrzitelnost rozhodujici faktor k nakupu, spise podptrny.
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e Diivody k nidkupu

Prvotni motivaci k ndkupu produktli znacky Sens bylo u vétSiny respondentd doporuceni —
at’ uz ze strany ambasadora znacky, trenéra nebo od pfatel a znamych. Dal$im casto
zminovanym impulsem byla zvédavost a chut’ vyzkouset néco nového. S vyrobky se také
Casto setkali na eventech spolec¢nosti. Divody, pro¢ zdkaznici u produktii Sens zistali
i nadale, lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii. Prvni tvoii kombinace kvality vyrobkl
a jejich chuti, jedna se o skupinu, ktera dba na vyssi obsah bilkovin at’ uz kvtli tomu, ze
aktivné sportuji nebo z jinych diivodd. Druhou skupinu tvofti lidé s rliznou formou dietnich
omezeni, pro které jsou produkty Sens vhodné. Jsou casto volbou pro osoby s celiakii,
intoleranci na laktézu nebo se specifickymi vyzivovymi potfebami. Udrzitelnost, ackoliv
byla v rozhovorech zminéna, nefigurovala jako hlavni motivace k nékupu. Piesto ji Ize
vnimat jako diilezity podptrny prvek pfi rozhodovéni, dal§im podplirnym prvkem je ptvod

vyrobkd a to, Ze se jedna ¢eskou znacku.
e  Asociace se znackou

Se znackou Sens si respondenti nejcastéji spojovali témata sportu, vykonu a aktivniho
zivotniho stylu, velmi Castou asociaci bylo lezeni. Dalsi frekventovanou asociaci byla
bilkovina z hmyzu, potazmo z cvrékli. Vyznamnou asociaci byla inovace. Respondenti
znacku vnimali jako moderni pfinasejici nové ptistupy do oblasti vyzivy. Pro nékteré byla
asociaci Ceské nebo lokalni firma. Déle pak zaznéla udrzitelnost a ekologicky rozmér

produktt a v neposledni fadé€ se objevovala také chut’.
e  Vizualni identita

Zakaznici si s vizualni identitou znacky Sens nej€astéji spojuji nékolik prvka, které vnimaji
jako charakteristické a snadno rozpoznatelné. Jednim z nejvyraznéjSich identifikacnich
prvkl je modra barva, mnohdy v kombinaci s bilou. Respondenti dale zminovali vyrazné
barvy oballi, jako je rtizova, Cervend nebo zlutd. Opakujicim se motivem ve vizualni
komunikaci znacky je také spojeni s outdoorovym prostiedim a sportovnimi aktivitami.

Vyznamnym prvekm je i ambasador Adam Ondra.
¢ Komunika¢ni kanaly

Jako jeden z hlavnich komunikac¢nich kanala je zakazniky vniman Instagram, ktery znacku
propojuje s komunitou. Uzivatelé zde sleduji pfedevsim obsah typu reels, Casto zaméteny na

zapojeni sportovct a dalSich osobnosti. Diilezitym kandlem jsou také emaily a newslettery,
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které si zakaznici spojuji pfedevsim se sdilenim slev a novinek. Casto zmifiovanym prvkem
je rovnéz osobni kontakt béhem eventl. Pfitomnost znacky Sens na festivalech ¢i lezeckych
zavodech je vniména jako pozitivni zkusenost, kterd poméha vytvaret divéru a blizky vztah
ke znacce. Zékaznici se v rozhovorech rovnéz odkazuji na YouTube videa ambasadorii
znacky. Webova stranka Sens je respondenty vnimana pfedevsim jako prakticky ndstroj pro
objednavku produktl. VétSina znich ji nevyuziva jako inspiraéni nebo informacni

platformu.

e Personifikace zna¢ky Sens

Z vypoveédi respondenti ohledné personifikace znacky, ktera poméha dokreslit, jak
zakaznici chapou charakter, hodnoty i zpisob komunikace znacky, vyplyva, ze vétSina
respondentli vanima Sens jako sportovné zalozenou, aktivni a zarovein klidnou a premyslivou
osobnost. Nejcasteji se objevuje predstava mladého Clovéka z outdoorového prostredi,
typicky horolezce, a jako pfirozené ztélesnéni znacky je nejcastéji zmiovan Adam Ondra:
vykonny, inspirativni, zaroven skromny. Pro ¢ast respondentli je Sens inovativni
a inspirativni — Clovek, ktery pfinaSi nové myslenky a umi nadchnout ostatni. Celkové
z personifikace znacky Sens vystupuje komplexni obraz cloveka, ktery je sportovné aktivni,

prakticky, inspirativni. Neni pfehnan¢ vyrazny, ale ma hloubku a jasn¢ definované hodnoty.

9.3.2 Diléi zavéry

Na zakladé rozhovort se zakazniky znacky Sens se ukazuje potfebna prace s komunikaci
znacky smérem k cilovym skupindm, a to s ohledem na jejich riznou miru loajality a rozdilné
motivacni vzorce. Zatimco dlouhodobi zdkaznici ocenuji kvalitu, chut’ a funkénost produkta.
Znacku vnimaji jako spojeni vykonnosti a inovace. U jednorazovych zdkaznika ptevazuje
dojem zvédavosti bez nésledného hlubsiho propojeni se znackou. Jako hlavni impulz
k prvnimu ndkupu se ukazuje osobni doporuceni — at’ uz od pratel, trenérti nebo ambasadort
(ptedevsim Adama Ondry). Vedle toho sehrava roli i atraktivni vizudlni styl a odliSnost
produktl, kterd vzbuzuje zajem vyzkouset si néco nového. Z toho vyplyva potieba 1épe
formulovat a opakované komunikovat nejen racionalni piinosy produkti, ale i emocionalni
rovinu znacky, kterd oslovi §irs$i spektrum zakaznikl a posili jejich vztah ke znacce. Mezi
klicové asociace se znackou patii sportovni vykon, aktivni Zivotni styl, inovace
a udrzitelnost. V ramci vizudlni identity siln¢ rezonuje modra barva v kombinaci s bilymi

napisy, barevné obaly, outdoorové motivy a spojeni se sportovnim prostiedim. Instagram
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a osobni eventy se z rozhovort ukazaly jako klicové kanaly pro budovéani komunity a vztahu

ke znacce, zatimco webova stranka je vnimana ptevazné jako transakcéni nastroj.

9.4 Celkové shrnuti zjiSténych dat

Na zékladé rozhovort se zakladateli, zaméstnanci a zdkazniky znacky, bylo mozné
identifikovat zakladni pilife vnimani znacky, jeji klicové hodnoty i kanaly uspésné kanaly
komunikace. Tato syntéza ptredstavuje vystup, ktery slouzil jako datova baterie pro navrh

brand manudlu znacky, ktery je nize.

Zakladatelé 1 interni tym znacky vnimaji Sens predevsim jako znacku postavenou na
veédecky podlozené inovaci, snahu o kvalitu produkti a zavazku k udrzitelnosti. Cilem
zakladatelti bylo od samotného vzniku vytvoftit ekologicky odpovédny produkt s vysokou
vyzivovou hodnotou. Znacka vznikla v reakci na védecké poznatky o vyhodach hmyziho
proteinu na zaklad¢ zpravy od Organizace spojenych narodi (OSN). Tato mise je shrnuta
v mottu ,,maximum nutrition, minimum harm®, které vyjadfuje jak ekologicky, tak nutri¢ni
zavazek znacky. Zakladatelé usiluji o to, aby Sens nebyl vniman jako alternativni a okrajova

znacka, ale aby se stal soucasti bézného jidelnicku spottebiteld.

Pravidelni zakaznici zna¢ku vnimaji ptedevsim skrze jeji funkcéni pfinosy. Motivacemi
k nakupu jsou nejcastéji snaha najit kvalitni produkty nebo zdravotni divody jako
potravinové intolerance a dietni omezeni. Zakaznici nejcasteji ocenuji slozeni produktti bez
zbyte¢nych aditiv vyzivovou hodnotu a chut’, ¢astym motivatorem je ze se jedna o produkt
s vyS$Sim obsahem bilkovin. Tato skupina ekologicky aspekt vnima, ale neni pro n€ hlavnim,

nebo jedinym diivodem k nékupu.

Nepravidelni zdkaznici reaguji zejména na inovativni a ekologicky aspekt znacky.
Cvrééi protein je zdkazniky vniman jako inovativni prvek a udrzitelna alternativa k béznym
zivo€iSnym bilkovindm a odkazuji se na netradicni slozeni (hmyzi protein). Mezi nejcastéjsi

bariéry dal§iho nakupu patii vyssi cena, nebo nedostatecné presvédceni.

V réamci vizudlni identity znacky se dotazované skupiny okazuji na obaly produkti
a jejich barevnych kombinaci ddle modrou barva a ambasadora Adama Ondru. Osobnost
znaCky je zakazniky personifikovana jako mlady, aktivni, ptatelsky Clovék se zajmem
o pfirodu, sport a inovace. V rdmci komunikace se zdkazniky nejcastéji odkazuji na

Instagram a eventy, naopak web je vnimén spisSe jako informacni platforma. Z vyzkumu
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rovnéz vyplynulo, ze komunikace znacky je v soucasnosti vnimani pfevazné raciondlni

a fakticky.

7. Zodpovézeni vyzkumnych otazek
7.1 VO1: Jaké jsou kli¢ové prvky brandingové strategie znacky Sens?

Brandingova strategie znacky Sens stoji na kvalité produktt, edukaci a udrzitelnosti. Znacka
cili na lidi, ktefi sportuji a zajimaji se o kvalitni a zdravé produkty, a chce se stat jejich
kazdodenni volbou. Vizudlné ji charakterizuje elektrickd modra barva, pismo Europa,
minimalistické ikony (napft. cvrcek, kapka, mrak) a logo Sens. Komunikacni styl je moderni,
fakticky a ¢asto vyuziva anglicismy. Slogan ,,Maximum nutrition, minimum harm* vystihuje
misi znacky, kterd propojuje vyzivu s odpoveédnosti a inovaci. Vyraznym prvkem jsou také
design obalii, ambasador znacky Adam Ondra a Grip Challenge — atrakce vyuzivand na

eventech pro zapojeni vetejnosti. Dlouhodobym cilem je stat se ,,Patagonii v jidle®.
7.2 VO2: Jak zaméstnanci vnimaji znacku Sens?

Zameéstnanci vnimaji znac¢ku Sens jako moderni a technickou. Podle nich se vydava vlastni
ze produkty jsou vyrobené z cvr¢ci mouky, coz povazuji za dulezité. Znacku si spojuji se
symbolem cvrcka a modrobilymi barvami. Mezi hlavni vizudlni prvky fadi také infografiky
a fotografie z pfirody. Znacku si pfedstavuji jako mladého, aktivniho a uvédomélého

Cloveka, kterému zalezi na planeté.
7.3 VO3: Jak zdkaznici vnimaji znacku Sens?

Zakaznici vnimaji znacku Sens jako inovativni, spojenou s aktivnim Zzivotnim stylem
a outdoorovymi sporty, zejména lezenim. Vyrazné si ji spojuji s cvr¢€im proteinem a cvrcky
obecné, které pro mnohé predstavuji hlavni identifikacni prvek. Vizudlné¢ je znacka
zakotvena v modré barvé a rozpoznatelném designu oball, zejména nékterych tyCinek
s barevnymi obaly s rizovou, ¢ervenou nebo Zlutou barvou. V piedstavach zdkaznikli Sens
zosobnuje mladého, sportovné zaloZzeného ¢loveka, casto ptrirovnavaného k Adamu Ondrovi.
Udrzitelnost je jako hodnota sice vnimana, ale vétSinou az jako sekundarni benefit — neni to
pro né hlavni divod k ndkupu. Vyznamnou roli hraje pravé ambasador Adam Ondra, s nimz
si zakaznici znacku spojuji. Na urovni produktii zakaznici ocenuji vysoky obsah bilkovin

a kvalitni suroviny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH BRAND MANUALU

V projektové ¢asti diplomové prace je navrzen brand manual znacky Sens Foods. Tento
navrh vychazi z analyzy dat ziskanych z provadénych rozhovort. Velka ¢ast navrzeného
brand manudlu je postavena na zaklad¢ rozhovort, pfedevs§im se zakladateli spolecnosti.
Persony vychézeji z reprezentantt, se kterymi byly rozhovory vedeny. Na jejich zékladé
byly vytvoreny dvé hlavni persony, ty jsou pojmenované podle konkrétni osoby, se kterou

byl rozhovor uskute¢nén.

Komunikaéni kanaly jsou navrzeny s ohledem na to, které nejvice rezonuji s cilovou
skupinou. Tvorba brand manualu se ukazala jako zadouci. Naptiklad skupina zaméstnancti
nema v soucasnosti zcela jasnou piedstavu o hodnotach znacky. Font a barva a logo

vychazi z ptivodniho grafického manuélu znacky.

Brand manual obsahuje: tivod a pfedstaveni znacky, jeji vizi a poslani, ptib&h znacky
a pilife, na kterych je postavena, tone of voice spolecnosti a jeji komunikaéni kanaly. Dale

se vénuje popisu cilovych skupin a vizualni identité¢ znacky.

10.1 Uvod, pFedstaveni zna¢ky

Sens je inovativni znacka v oblasti udrzitelné vyzivy, kterd vyuziva cvr¢ci protein jako
klicovy zdroj kvalitnich bilkovin. Jeji vznik byl inspirovan zpravou Organizace spojenych
narodi, kterd shrnula desitky let vyzkumu v oblasti hmyzich proteint a jejich potencialu
pro budoucnost potravinovych systému. Zakladatel¢ znacky vnimali hmyz jako surovinu

s maximalni efektivitou v oblasti udrzitelnosti.

Sens hleda nejefektivnéjsi ptistupy, které respektuji Zivotni prostfedi a zaroven spliuji
vysoké naroky na nutri¢ni kvalitu. Produkty stavi na védeckém zaklad¢ a komunikaci znacky

charakterizuje otevienost, pfimost a autenticita.

Vizuélni i komunikaéni styl znacky se opird o technickou Cistotu, jednoduchost
amoderni minimalismus. Klicovym prvkem identity je snaha o maximalni vyzivu

s minimalnim dopadem — ,,Maximum nutrition, minimum harm “.

10.2 Vize znacky

Stat se symbolem udrzitelné vyzivy nové generace, ktery propojuje veédu, kvalitu
a odpovédnost. Sens usiluje o zménu zptsobu, jakym lidé premysleji o bilkovinach a vyzivé

obecné. Chce ukazat, ze kvalitni jidlo mize byt zaroven vyzivné, chutné a Setrné k planetg.
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V dlouhodobém horizontu si klade za cil stat se pfirozenou soucasti kazdodenniho jidelnicku
lidi, kteti hledaji chutné produkty. Sens chce inspirovat svou komunitu k védoméjSim
rozhodnutim v oblasti vyzivy — podobné¢ jako je Patagonia v outdoorovém obleceni, byt Sens

vjidle.

10.3 Poslani

Poslanim znacky je ménit zpisob, jakym lidé pfemysleji o vyzive, a nabizet potraviny,
které davaji smysl jak ¢loveéku, tak i planeté. Ukazuje, ze alternativni zdroje bilkovin, jako
je cvrcei protein, mohou byt chutné, vyzivné a snadno zataditelné do kazdodenniho zivota.
Cilem je vytvaret jidlo s vysokou kvalitou, funk¢nosti a minimalnim dopadem na Zivotni
prostfedi. Snazi se ude€lat z cvréciho proteinu bézny zdroj bilkovin pro kazdého, kdo hleda

udrzitelny a zdravy zivotni styl a zaroveil bourat predsudky.

10.4 Pribéh znacky

Znacka Sens vznikla v roce 2017 jako projekt dvou zakladatelii — Radka Huska a Dana
Vacha — poté, co narazili na zpravu OSN o potencidlu hmyziho proteinu pro budoucnost
vyzivy. Zagatky, stejné jako viechny za¢atky, nebyly jednoduché. V Ceské republice znacka
narazela na legislativni piekazky, kvili nimz byla ptivodné€ zaloZena ve Velké Britanii. Sens
dlouho hledal vhodny zplisob komunikace a cilovou skupinu. Zlom pftiSel s pfichodem
svétového lezce Adama Ondry, ktery si produkty oblibil a pomohl znaéce otevtit dvere
k Sirsi vefejnosti. Dnes se Sens soustfedi na vyrobu kvalitnich a funkénich potravin s co
nejmensim dopadem na zivotni prostiedi. V portfoliu znacky jsou dnes proteinové tyc¢inky,

chipsy, népoje a krom jiného také prvni cvréci jerky na svéte.

10.5 Pilife

e Vyziva bez kompromisti: Kazdy produkt Sens je vyzivové hodnotny, funkéni,
chutny a kvalitni. Znacka nehledd kompromisy mezi zdravim, chuti a udrzitelnosti,
uvédomuje si, Ze chut’ je jednim z nejzasadnéjSich faktord pro¢ nakoupit a véii, ze

udrzitelnost neznamena ustupek v chuti nebo kvalité.

e Transparentnost a edukace: Pro znacku je dalezité, aby lidé védéli, co jedi, a proc.
Jejim cilem je vysvétlovat, vzdélavat a inspirovat k védoméjsim rozhodnutim. Co
znacka prezentuje, je postaveno na veédeckém zdkladé, nikoliv na libivosti

marketingovych frazi.
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o Nizsi ekologicka stopa: Udrzitelnost pro Sens neni trend ale princip, ktery propisuje

do vseho, co déla. Od vybéru surovin pies vyrobu a az po obaly.

10.6 Cilova skupina

Zakazniky znacky Sens tvoii pfevazné ptislusnici generace milenialll, Castéji muzi zijici ve
vétSich méstech. Jsou to lidé, kteti se zajimaji o kvalitu své vyzivy, sportuji, pfemysleji
o tom, co jedi, a hledaji funk¢ni potraviny s redlnym ptinosem pro zdravi. Typicky se jedna

o aktivni jedince, kteti kombinuji riznorodé fyzické aktivity.

Primarni cilova skupina — Persona Krystof

Primarni cilovou skupinu znacky Sens reprezentuje archetyp Krystofa — muze ve véku 30 az
40 let, zijiciho ve velkém mésté, typicky v Praze nebo Brné, ktery vSak svlj volny cas
védomé travi v pfirodé€. Pracuje na volné noze, nejcastéji jako IT specialista, kreativni
profesional nebo naopak na velmi vysoce postavené pozici. Patii mezi tzv. early adopters, je
otevieny inovacim, ma podnikatelské mysleni a siln€ ukotvené hodnoty. Jeho zivotni styl je

aktivni — b&ha, leze, surfuje, sport je pro néj ptirozenou soucasti kazdodenniho Zivota.

Ve stravovani hledd rovnovahu mezi funkcnosti a pfirozenosti. Preferuje Ccisté,
vyzivove hodnotné potraviny, které podporuji fyzicky vykon, energii i regeneraci, pficemz
protein vnima jako prostfedek pro celkovou télesnou pohodu, nikoli jako cestu k budovani
svalové hmoty. Ke znacce Sens se dostal skrze outdoorovou komunitu nebo diky propojeni
se jménem Adama Ondry. Rychle si ji oblibil — produkty mu sedi, nezatézuji ho, pfinaSeji
mu vysledky a podporuji jeho Zivotni styl. Zajima se o slozeni a védecké zazemi produkti,
ne z divodu trendt, ale kvili funk¢nosti a redlnym ucinkiim. Udrzitelnost vnima jako
diilezitou hodnotu, ale neni to hlavni divod pro¢ Sens nakupuje. Ocefiuje, Ze znacka
komunikuje vécné, bez zbyte¢ného marketingového tlaku. Je otevieny osobnim piibéhtim,
eventim ¢i podcastim, dava prednost autentickym zkuSenostem pied reklamnimi slogany.
Krystof je loajalni, premyslivy a pokud si k uréité znacce vybuduje diveru, stava se jejim

dlouhodobym podporovatelem.
Sekundarni cilova skupina — Persona Blanka

Sekundarni cilovou skupinu znacky Sens piedstavuje Blanka — Zena ve véku mezi 35 a 45
lety, kterd zije ve vétsim mésté, typicky v Praze, Brné€ nebo Plzni. Pracuje jako ucetni,

administrativni pracovnice nebo na volné noze. Cvici doma, chodi na jogu a rada vyrazi do
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ptirody. Zdravotn¢ je pro ni zasadni dodrzovat bezlepkovou dietu kvuli celiakii nebo kviili

tomu, Ze je intolerantni k laktdze.

Se znackou Sens se seznamila ndhodou na eventu, kde ji zaujala predev$im chut
produktt. Rychle si uvédomila, Ze nasla néco, co mize bez obav jist, co ji chutna a co ji
skute¢n¢ zasyti. Neni typem zakaznice, kterd by podléhala vyzivovym trendim — hleda
predevsim funkénost, kvalitu a jistotu. Sens si oblibila, protoze ji nevnima jako ,,nahrazku®,

ale jako skute¢né, plnohodnotné jidlo.

Nejvice oceniuje chut, sytivost a Sirokou nabidku — od kasi pfes tyCinky a koktejly az
po téstoviny. Udrzitelnost znacky je pro ni pfijemnym bonusem, ale hlavnim divodem, proc¢
se ke znacce vraci, je jeji zdravotni bezpeci a dlivéra ve slozeni. Komunikace probiha

nejcasteji pres emaily a Facebook, kde objevuje novinky.

10.7 Archetyp znacky

Znacka Sens stoji na pevném hodnotovém zakladu, ktery je formovan kombinaci tfi

archetypalnich princip — primarné Rebel, sekundarné Pecovatel a podptirné Mudrec.

Rebel je tustfednim archetypem znacky. Predstavuje postoj, ktery zpochybiiuje
konvence, boti zazité normy a hled4 nové cesty. Pro znacku Sens tento princip symbolizuje
aktivni odpor viici tradicnimu potravinaiskému primyslu a diiraz na inovaci. Sens usiluje

o zménu statusu quo prostiednictvim novych piistupt k vyziveé a udrzitelnému stravovani.

Pecovatel, jako sekundarni archetyp, vyjadiuje empaticky pfistup znacky. Sens se
dlouhodobé¢ snazi piispivat k ekologické udrzitelnosti, podporovat zdravy zivotni styl a mit
pozitivni vliv na spole¢nost. Tato rovina znacky se projevuje snahou pomahat — jak lidem,

tak planeté.

Mudrc, jako podplrny archetyp, se odrazi predevsim v komunikaci znacky. Sens se
disledn¢ vyhyba dezinformacim (a vyvraci je), zavadéjicim tvrzenim a povrchnimu
marketingu. Naopak stavi na otevienosti, vzdélavani a kultivaci diskuse. Tento pfistup
umoznuje znacce nejen prodavat produkty, ale predevSim ménit zplisob mysleni
spotiebiteld. Znacka Sens tak slouzi i jako platforma pro informovana rozhodnuti, sdileni

znalosti a podporu udrzitelnéjsiho Zivotniho stylu.
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10.8 Tone of voice

Jazyk, kterym znacka Sens komunikuje se svétem, neni ndhodny. Znacka Sens stavi svou
komunikaci na tiech kli¢ovych principech — odbornost, autenticita a vstficnost. Tyto hodnoty
formuji rozpoznatelny ton, ktery je upifimny, vécny a srozumitelny. Nejde ji o libivé fraze,

ale o obsah, ktery ma skute¢nou hodnotu.

e Odbornost bez bariér: Sens vychazi z dat a védeckych poznatki, ale informace
predava srozumitelné a piistupn€. Vyhyba se zbytecnému zargonu a neptetézuje
publikum. Fakta vysvétluje v kontextu a s respektem k tomu, ze kazdy piijemce ma
jinou uroven znalosti. Kdyz je to vhodné a mozné, vyuziva infografiky nebo vizualni

vvvvv

dilezita, ale musi byt uchopitelna a relevantni.

e Autenticita a vstFicnost: ZnaCka neni marketingovd konstrukce. Vznikla
z presvédceni, ze vyziva mize byt zaroven kvalitni, funkéni a udrzitelnd. Tento
pfistup je patrny i v tonu komunikace: texty jsou upfimné, davaji prostor redlnym
pfibéhiim a vyhybaji se prazdnym sloganim. Sens zaroven nikoho neodsuzuje, ani
se nevymezuje vici jinym piistuptim ke stravovani. Chépe, ze kazdy ma svou vlastni
cestu k lepsi vyzivé a misto moralizovani nabizi nové moznosti — srozumiteln¢,

autenticky a s respektem.

e Styl a jazyk: Komunikace znacky Sens je informativni, ale pratelskd. Nechybi ji
lehkost — s mirou pouziva slang, hravé nebo vtipné vyrazy, pokud to situace dovoli.
Vzdy ale plati: kvalita obsahu na prvnim misté. Cilem je budovat diivéru, ne vytvaret
umély dojem. Texty jsou psané tak, aby se ¢tenaf citil jako soucast komunity. Znacka
se vzdy pise Sens — s velkym ,,S* a malymi pismeny dal. Nepouzivaji se varianty
SENS ani sens. Nazev se nesklofiuje, proto je potfeba vyhybat se tvarim jako
,»Sensy®“. V textech je zaroven piijatelné a vhodné pouzivat anglicismy, pokud jsou
pfirozené a srozumitelné v daném kontextu. Naptiklad vyrazy jako ,,protein tyCinky*

zejména v online prostiedi jsou v potadku.

10.9 Komunikac¢ni kanaly znacky

Znacka Sens komunikuje pfirozené, v prostiedich, kde se nachédzi jeji komunita.
Nejvyznamngéj§im prostorem pro sdileni obsahu je v soucasnosti Instagram, ktery slouzi jako

misto inspirace i informaci. Nejlépe funguji kratka videa (reels), kterd propojuji produkty
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s pohybem, ve skalach atp. Tento format zaujima svou jednoduchosti, vizualni ptitazlivosti
a schopnosti vzbuzovat pozitivni emoce. Pravé proto méa smysl na n¢j nadale klast diraz —

podporuje autenticitu znacky a pfirozené zapojeni publika.

Emailové newslettery plni pfedevsim praktickou funkci. Umoznuji zdkaznikim rychle
se zorientovat v novinkach, slevach a aktualnich doporucenich. Aby byly efektivni, mély by
byt stru¢né, piehledné a konkrétni. Vizudlni podpora (napt. produktové fotografie ¢i
infografiky) a jasn¢ formulovand pfidana hodnota pomahaji zédkaznikiim Setfit ¢as a zaroven

podporuji diveéru v odbornost znacky.

Dulezitou roli v komunikaci sehravaji i osobni setkani — naptiklad na sportovnich
eventech, festivalech nebo zdvodech. Pravé v téchto situacich vznikd prostor pro pfimy
kontakt, ktery posiluje vztah ke znacce a ukotvuje ji v redlném svété. Klicova je vstiicnost,
pratelsky pristup a viditelnd pfitomnost znacky (formou brandovaného stanu a grip

challenge). Tyto momenty stoji za to také zaznamenat a sdilet na Instagram.

Vyznamnym prvkem v rdmci komunikace Sens jsou také ambasadofi. Jejich obsah
pusobi pfirozené a nenucené — pokud se znacka dokéze stat soucasti jejich vystupi, vznika
silné spojeni s komunitou bez nutnosti pfimé propagace. Ideélni je, pokud se doporuceni
znacky stdva soucasti jejich bézného zivota a nevyznivd uméle ¢i nésilné. Fotky i videa

s produktem musi plisobit pfirozené. Viz fotografie.

Prilezitost pro rozvoj predstavuje blog, ktery miize slouzit jako platforma pro edukaci
a hlubsi sdileni odbornych témat. Sdili se zde obsah, ktery vysvétluje jeji hodnoty znacky a

edukuje o vyziveé i1 cvrééim hmyzu bez marketingového natlaku.

Public relations (PR) pak znacka vyuziva primarné jako néstroj osvéty — ne za ucelem
ptimého prodeje, ale pro objasnéni, co d€la a pro¢. PR vystupy casto predstavuji zakladatele

znacky a kladou daraz na jeji Cesky piivod.

10.10 Vizualni identita

e Font: Znacka pouziva pismo Europa— ve vSech jeho variantich: Bold, Regular
1 Light. Pro odliSeni nadpist a textu vyuziva rozdili ve velikosti a tloust'ce pisma. Je
v potfadku hréat si s kontrastem mezi verzalkami a malymi pismeny, aby text ptsobil

zive a prehledné. (Sens foods, 2022)
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Logo: Slovni znak ,,sens* napsany bezpatkovym pismem v modré nebo bilé barve.
Text je zpracovan v minuskulnich pismenech. Logo je umisténo na diagondlnim

pozadi, pficemz prvni pismeno ,,s* se dotyka diagonaly. (Sens foods, 2022)

Barevna paleta: Hlavni barvou je elektrickd modi (286 C). V digitalnich materidlech
se pouziva RGB varianta. (R: 0, G: 50, B: 185) Tato barva reprezentuje moderni

charakter znacky. (Sens foods, 2022)

Fotografie: Fotografie znacky Sens maji z4 ukol oslovovat primarné¢ milenialy,
Cast¢ji muze. Jsou to lidé s pozitivnim piistupem k Zivotu, ktefi na sobé pracuji,
sportuji a hledaji zpasob, jak se zlepsit. Fotografie i video vystupy maji inspirovat
k pohybu, dodat energii a navodit pocit autenticity a zivotni lehkosti. Cilem je
vytvofit silné emociondlni pouto mezi divdkem a znaCkou prostiednictvim
skutecnych momentti — drobné nedokonalosti jsou vitané, protoze puisobi pifirozené
a podporuji divéryhodnost. Obsah je vzdy zakomponovan primarné s ohledem na
mobilni zafizeni a maximalni vizualni kvalitu. Lokace hraje z4sadni roli a Sens se
nejcasteji konzumuje v ptirod€, pii sportu nebo po ném. Prostiedi by mélo byt

vizualng atraktivni, podtrhnout produkt a dodat snimku jedine¢ny charakter.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala brand buildingem a cilem této prace bylo vytvoreni brand

manualu pro vybranou spolec¢nost.

Prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu zaloZzeného na expertnich a strukturovanych
rozhovorech s riznymi cilovymi skupinami byly zmapovéany klicové prvky brandové
identity. Vysledky ukazuji, ze znacka ma jasné hodnotové ukotveni — kvalita, edukace a
podpirné udrzitelnost — ale tyto pilife nejsou vzdy disledné a jednotné komunikovany.
Zatimco zakladatelé maji siln¢ formulovanou vizi a poslani, zaméstnanci i zdkaznici vnimaji
ur¢ité informacni ¢i hodnotové nejasnosti, které mohou oslabovat celkovou konzistenci
znacky.

Analyza zaroven odhalila vysoky vyznam nékterych kanalii v procesu brand buildingu.
Instagram a osobni setkéani s komunitou byly identifikovany jako nejsilngjs$i néstroje pro
posilovani loajality. ZnaCka Sens je pfirozené spojovana s aktivnim zivotnim. Jeji
komunikace vSak misty postrada sjednoceni tonu, dislednost ve vyjadifovani hodnot a §irsi

vyuziti storytellingu.

Na zékladé vyzkumnych zjisténi byl vytvoren brand manual, ktery definuje zakladni
stavebni kameny znacky — jeji poslani, vizi, hodnoty, archetypéalni ramec, tone of voice
a vizualni identitu. Tento vystup ma ambici stat se strategickym nastrojem pro budouci
rozvoj znacky, ktery podporuje soudrznost a autenticitu znacky napfi¢ veSkerou formou
komunikace. Tato prace nabizi konkrétni kroky, jak identitu znacky nejen udrzet, ale také

posilit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Feed Néazev pro sekci s aktudlnim obsahem na sociélnich sitich
Sens Zkracené nazev spolecnosti Sens foods

Stories Forma kratkych, docasnych piispévkil na socidlnich sitich
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Struktura strukturovaného rozhovoru se zakladateli znacky
Ptiloha P II: Struktura strukturovaného rozhovoru se zaméstnanci znacky
Ptiloha P III: Struktura strukturovaného rozhovoru se zakazniky znacky

Ptiloha P IV: Odkaz na zdznamy z rozhovora



PRILOHA P I: STRUKTURA STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
SE ZAKLADATELI ZNACKY

Uvod
[ ]

Pozdrav, uvitani participanta a podékovani za i¢ast ve vyzkumu.

Predstaveni ucelu rozhovoru a jeho kontextu, informace a ziskani k povoleni k

zaznamenavani rozhovoru.

Piedstaveni pribéhu rozhovoru, okruhti a ¢asového ramce.

Okruh 1. — Pfedstaveni znacky

Jak a pro¢ vznikla znacka Sens? Co bylo hlavnim impulsem k jejimu zalozeni?
Proc¢ nazev Sens?

Jaky problém nebo mezeru na trhu jste chtéli vytesit?

Pokud bys mél shrnout znac¢ku Sens jednou vétou co by to bylo, proc?

Na jakych klic¢ovych hodnotach znacka Sens stoji a co pro tebe osobné znamenaji?
Jaké asociace chces, aby lidé se znackou Sens m¢li?

Jaké je hlavni poslani Sens? A jaka je jeji dlouhodoba vize?

Jaké jsou klicové prvky brandingové strategie?

Ma znacka n¢jaké motto nebo heslo? Co symbolizuje?

znacky Sens?

Jaké vizualni prvky (barvy, fonty, styl fotografii) podle tebe nejlépe reprezentuji

Sens?

Kdo je ted’ zdkaznik Sens? Kdo reprezentuje cilovou skupinu, kterd Sens

nakupuje?

Jaké jsou diivody k nakupu Sens pro zdkaznika?

Okruh 2. - Vnimani znacky a jeji jedine¢nost

Test nedokoncenych vét: (Dokonceni vét)

Znacka Sens mi pfipomina



- Sens je pro mé jedine¢ny diky
Jaké chces, aby znacka vyvolivala emoce v ostatnich a pro¢?
- Co chces, aby Sens lidem pfipominal
- Co si maji lidé predstavit, kdyz slysi Sens
- Co ma byt pro zdkazniky na Sens vyjimecné
Okruh 3. - Personifikace znacky: (Predstavte si, Ze Sens je ¢lovék.)

- Pokud by byl Sens ¢lovek, jak by vypadal? Jaké by mél povahové rysy? Jak by

vyjadioval, jak by komunikoval a okolim?



PRILOHA P II: STRUKTURA STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
SE ZAMESTNANCI ZNACKY
Uvod

e  Pozdrav, uvitani participanta a pod&kovani za u¢ast ve vyzkumu.

e  Piedstaveni ucelu rozhovoru a jeho kontextu, informace a ziskani k povoleni k

zaznamenavani rozhovoru.
e  Predstaveni prib¢hu rozhovoru, okruhti a casového ramce.
Okruh 1. — pochopeni znacky a jeji hodnoty
- Jak byste jednou vétou definovali znacku Sens?

- Jaké asociace ve vas vyvolava, kdyz se fekne Sens?

proc¢? Jak se tyto hodnoty projevuji ve vasi praci?

- Jaké hlavni poselstvi by méla znacka Sens predavat zakaznikim? Myslite, Ze se

toto poselstvi dostava k lidem spravnym zptisobem?
- Jaké firemni postupy a procesy vam pomahaji udrzovat hodnoty Sens v praxi?
- Jaké vizudly si predstavite, kdyz se fekne Sens?

Okruh 2. - Vnimani znacky a jeji jedine¢nost

Test nedokoncenych vét: (Dokonceni vét)
- Znacka Sens mi piipomina
- Kdyz sly§im nazev Sens, predstavuji si
- Sens je pro mé jedine¢ny diky
Okruh 3. - Personifikace znacky: (Predstavte si, Ze Sens je ¢lovék.)

- Pokud by byl Sens ¢lovek, jak by vypadal? Jaké by mél povahové rysy? Jak by

vyjadioval, jak by komunikoval a okolim?
Okrubh 4. - ZlepSeni a zpétna vazba
- Kde vidite nejvétsi prostor pro zlepseni v tom, jak Sens vystupuje jako znacka?

- Co by vam pomohlo 1épe pochopit znacku Sens ve vasi praci?



PRILOHA P III: STRUKTURA STRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU SE ZAKAZNIKY ZNACKY

Uvod
e  Pozdrav, uvitani participanta a podékovani za ucast ve vyzkumu.

e  Piedstaveni ucelu rozhovoru a jeho kontextu, informace a ziskani k povoleni k

zaznamenavani rozhovoru.
e  Predstaveni prib¢hu rozhovoru, okruhti a casového ramce.
e Pozadani zdkaznikl o predstaveni (vék, povolani, konicky, mésto)

Okruh 1. — Pfedstaveni znacky

Pro¢ jste zacal kupovat Sens?
- Co si predstavite pod pojmem znacka Sens? Jak byste ji popsali?
- Cim je pro vés znacka Sens jedine¢na?

- Jaké asociace ve vas vyvolava, kdyz se fekne Sens?

proc?
- Jaka ¢ast komunikace znacky vés nejvice oslovuje a proc?
- Pokud byste mél/a uvést jeden diivod, pro¢ Sens pouzivat, co by to bylo?

- Jaky z vizualnich prvkl Sens si vybavujete, kde jste se znackou nejistéji

v kontaktu?

Okruh 2. - Vnimani znacky a jeji jedine¢nost

Test nedokoncenych vét: (Dokonceni vét)
- Znacka Sens mi piipomina
- Sens je pro mé jedine¢ny diky
Okruh 3. - Personifikace znacky: (Predstavte si, Ze Sens je ¢lovék.)

- Pokud by byl Sens ¢lovek, jak by vypadal? Jaké by mél povahové rysy? Jak by

vyjadioval, jak by komunikoval a okolim?

Okruh 3. - Nakup — Otazky déli podle pocti nakupi



Skupina zdkazniki s péti nadkupy a vice Vidim u vés jednu objednavku a pak uz
zadnou, je néjaky divod, proc¢ jste Sens dal nenakupoval/a?

Skupina zdkazniki, ktera ma do dvou nakupii: Vidim u vas jednu/dveé
objednavky a pak uz zaddnou, je néjaky diivod, pro€ jste Sens dal nenakupovala?



PRILOHA P IV: ODKAZ NA ZAZNAMY Z ROZHOVORU

Piepis rozhovori se zakladateli znacky, zaméstnanci znacky a zdkazniky

https://docs.google.com/document/d/1_uzdMI6YbCIU-AAHzFSRWJd2iwsQA7gBKW8-
VN7ejzw/edit?usp=sharing






