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ABSTRAKT

Tato prace se zamétuje na vytvofeni brand manualu v procesu rebrandingu firmy S WHG,
s. 1. 0., kterd piisobi v projektovém a inZenyrsko-dodavatelském odvétvi. Cilem prace je
zjistit nazor zakaznikG a vedeni firmy na soudasnou komunikaci. Ugelem prace je pak
analyzovat spoleCnost a jeji konkurenci, a na zdklad¢ téchto dat spolecné¢ s vysledky
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu vytvorit doporuceni a souhrn pravidel pro

komunikaci firmy ve form¢ brand manuéalu.

Klicova slova: branding, proces rebrandingu, znacka, brand manual, vizualni komunikace

ABSTRACT

This thesis focuses on creating a brand manual in the rebranding process of the company
S WHG, s.r.o., operating in the project and engineering-supply industry. The aim of the
thesis is to ascertain the opinions of customers and the company's management on current
communication. The purpose is then to analyze the company and its competitors, and based
on this data together with the results of qualitative and quantitative research, to create
recommendations and a summary of rules for the company's communication in the form of

a brand manual.

Keywords: branding, rebranding process, brand, brand manual, visual communication
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UvoD

V globalizovaném svété podnikéni je znacka (brand) mnohem vice neZ jen vizualni prvek ¢i
logo. Ptedstavuje identitu a hodnoty, které spolecnost reprezentuje, a je klicovym prvkem v
budovani vztahti se zakazniky. Vytvoteni a sprava znacky se staly strategickym ukolem pro
organizace vSech velikosti a odvétvi. Nicméné€, v dusledku neustalych zmén v trznim
prostiedi, technologiich a preferencich spotiebitelli celi spolecnosti casto potiebé

pfehodnotit svou strategii brandingu, coZ mize zahrnovat i proces rebrandingu.

Tato diplomové prace se zaméiuje na komplexni zkoumani svéta znacek, s dirazem na
proces rebrandingu, ktery spustila spolecnost S WHG, s.r.0., plisobici v oblasti projektového
a inzenyrsko-dodavatelského odvétvi. Pro hlubsi porozuméni zakladt jsou v prvni ¢asti
popsana teoreticka vychodiska znacky a jejich prvki, branding a proces rebrandingu, brand

manual a jeho obsah.

V praktické ¢asti prace jsou provedeny Ctyfi vyzkumy. Prvnim z nich je analyza soucasné
komunikace vybrané firmy, kterd poskytuje vhled do aktudlniho stavu znacky a jejiho
postaveni na trhu. Druhy vyzkum se zaméfuje na analyzu konkurence, pro porozumeéni
kontextu, ve kterém se spoleénost pohybuje. Nasleduje kvalitativni vyzkum s
managementem firmy, ktery ma za cil ziskat interni pohled na komunikaéni strategii firmy.
Poslednim krokem je kvantitativni vyzkum se zakazniky, ktery nam poskytne cenné
informace 0 vnimani znacky ze strany spotiebitelti v daném odvétvi. Cilem je nejen posoudit
stavajici vnimani komunikace ze strany zakaznikd, ale také zjistit stanovisko vedeni firmy k

soucasné identit¢ znacky.

Na zéklad¢ ziskanych dat z vyzkumi a teoretickych poznatkii prace navrhuje konkrétni
podnéty ke zlepSeni komunikace a vizudlni identity spole¢nosti. Vystupem je vytvoteni
brand manualu, ktery shrnuje doporuceni a pravidla pro konzistentni komunikaci a budovani

znacky ve spolecnosti S WHG.

Tato prace pfinasi piinos pro zkoumanou spolecnost, ale také pro dalsi organizace ptisobici

v odvétvi projektovém a inZenyrsko-dodavatelském.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Termin, ktery nenachazi vzdy Gplné spravné vymezeni a svou jasnou definici nejen v oblasti
marketingu, a to i pfesto, Ze je velmi ¢asto pouzivan. Na ¢em vSak jednotlivé a rizné definice
nachazeji Castou shodu je fakt, ze znacka lidem usnadiiuje pfenos a zapamatovani si
zkuSenosti a asociaci s produktem nebo sluzbou, kterou dana spolecnost zastupuje. Nejen
proto je na znacku mozno nahliZet jako na pomyslny ,,most“ nebo chceme-li spojovatele,
mezi spole¢nosti a dal§imi subjekty, se kterymi prichazi do kontaktu. Zde je mozno zminit
zejména spotiebitele a zakaznika, ale nepochybné neméné vyznamného vyrobce a prodejce

(Znacka, 2022).

Americka Marketingova Asociace znacku definuje jako jméno, vyraz, znak, symbol nebo
design ¢i jejich kombinaci, které maji za cil identifikovat produkt nebo sluzbu prodavajiciho
nebo skupiny prodavajicich a urcitym zptsobem je odliSit od konkurenénich firem. Tyto
rozdily se mohou vztahovat jednak k vykonu znackového vyrobku (racionalni, funk¢ni,
hmotné), ale predevsim k tomu, co znacka reprezentuje (emocionélni, symbolické nebo
nehmotne) (Kotler, Keller, 2016, s. 322).

Znacka tedy neni zdaleka jenom logo, jsou to postoje (emoce), myslenky a pocity zakaznikt
ke sluzbé nebo samotnému produktu dané znacky (Znacka, 2022). O tom, Ze znacky jsou
mnohem vice nez jen symboly a jména, pise i Kotler (2007, s. 635) v knize Moderni
marketing a dodava: ,,Znac¢ky jsou tedy vyznamnymi aktivy, které je tfeba peclivé rozvijet a
spravovat.* I pfesto je vSak znacka instinktivnim pocitem ¢lovéka, kterd je definovana nikoli
spole¢nostmi, trhy nebo takzvanou verejnosti, ale jednotlivci. Jsou to prave jednotlivci, kteti
si vytvari svou vlastni verzi znacky (Neumeier, 2008). ,,Spole¢nosti tento proces sice
nemohou kontrolovat, ale mohou jej ovlivnit komunikaci vlastnosti, které odlisuji jejich
vyrobky od ostatnich. Kdyz dojde dostatek jednotlivcl ke stejnému instinktivnimu pocitu,
maé spolecnost znacku. Jinak feceno znacka neni to, co fikate VY. Je to, co fikaji ONI*

(Neumeier, 2008).

Pastier (2023, s. 40) poté definuje silnou znacku nésledovné: ,,Dobra znacka je odolna proti
chaosu a nepozornosti.” Vitézi ty znacky, které si umi ziskat pozornost, a ptesto je tvorba

a budovani znacky dnes a pred par lety diametralné odlisna (Pastier, 2023, s. 31).
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1.1 Vnimani zna¢ky z pohledu historie

Obchodni znacky vzdy nebyly béZnym jevem, a to zejména v pred-industrialnim svété, ale
existovaly. Zpusob i ucel znacek v prubéhu ménil svou podobu a vyznamnost. Od pradavna
je béznou praxi naptiklad vypalovani cejchu, a to za ti¢elem znackovani dobytka. V tomto
piipadé je zfejmy i cil znacky, ktery zde neni ani tak prezentace kvality daného kusu dobytka,
nybrz spis jasnd identifikace jeho majitele. V davnych dobéch bylo také zvykem, ze tvlirce
vypalovali sviij symbol nebo znacku do hotovych vyrobkl. Tento zpiisob znaCkovani se
velmi zéhy uchytil pfedev§sim mezi femeslniky a umélci. Nédpad oznacovani svého vlastniho
vyrobku podpisem ¢i znackou pochazi uz z 1. stoleti naSeho letopoctu (MacNabb, 2017,
s. 14).

V knize I zdzrak potiebuje reklamu je jako jeden z prvnich symboli, které lze piirovnat
k dne$ni znackam, zminény jednoduchy piktogram ryby, jenz piedstavoval symbol, ktery
vzbuzuje silné emoce, podobné¢ jako dalsi z prikladd, kterym se stal napiiklad symbol ktize.
Symbol kiize se stal znakem s velmi vysokou spontanni znalosti a obsahuje poselstvi, které
vice ¢i méné zna téméf kazdy z nas. Je tedy povazovan za jednu z nejdéle trvajicich a viibec
nejznamgéjSich znacek, které svét vidél. Pro dalsi piiklady znacek z minulosti by vhodnymi
piedstaviteli byly méstské a cechovni erby, které piedstavuji jedny z nejnovéjsich

predchudci toho, co dnes nazyvame znackou (Cézar, 2007, s. 3-4).

Velkym milnikem v oblasti znaéek byla potfeba ptepravy a distribuce produkti na nové trhy,
vyvoland zejména primyslovou revoluci. Spole¢né s ni také pfisla naléhava potreba zajistit
duvéru zakaznika k produktim, které nepochazely od jejich mistnich vyrobct. Hlavnim
divodem této zmény byla také skutecnost, Ze do té doby nebylo bézné, aby zbozi pochazelo
od jinych nez lokalné produkujicich vyrobci, které kupujici znali tfeba i osobné (MacNabb,
2017, s. 15).

Dulezitost znacek a podoby trhu se ménily i s ptichodem zasilkovych katalogt, ze kterych
si zakaznici mohli zboZi vybirat a nechavali si ho posilat postou. Diky této moznosti zasilat
zbozi po celych Spojenych statech byla odstartovana velka kapitola expanze firem, ke které
mohlo dochazet (do té doby expanze firem pulsobila pouze na regionalni trovni). Tato
expanze znaCek vSak zdaleka neskonéila u katalogt, ale jednalo se o velky milnik, ktery
odstartoval rozvoj regionalni produkce. Ta se postupné zacala prosazovat jak na narodnim,
tak i globalnim trhu. Obchodni znacky a reklama se staly nezbytnou soucasti pro odliSeni se

od primérné produkce, kterou byly trhy zaplaveny (MacNabb, 2017, s. 16-17).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Evoluce a vyznamnost znacek se odrazi i v evoluci marketingu jako takovém. O tom
pojedndva i Neumier (2008, s. 38-39) ve své knize The Brand Gap a rozd¢luje duraz
marketingovych vyzev v ¢ase do jednotlivych obdobi (viz Obrazek 1). ,, T¢zisté* marketingu
se s pfechodem od unifikovanych masovych produktt k zakaznicky ptizpiisobenym a tzce
zamé&fenym vyrazn¢ posunulo. Zména byla hlavné v posunu od komunikace funkci a
vlastnosti, pfes komunikaci prozitki, a nakonec az k jakési kmenové sounalezitosti. Prodejni
argument se tedy postupné misto co to ma méni na co fo déla, jak se budete citit az na kdo
jsem (viz Obrazek 1). Tento posun samoziejmé neopomiji nutnost komunikace vlastnosti a
ptinost pro zakaznika (ta je pofad nesmirné dulezita a zastdva nenahraditelnou funkci), ale

poukazuje na fakt, Ze je mnohem dulezitéjsi jejich identita (Neumiere, 2008, s. 38—39).

Charakteristika a funkce Identifikace

.CO TO MA* ,CO TO DELA” +~JAK SE BUDETE CITIT* .KDO JSTE"

Obrazek 1 — Osa evoluce marketingu (zdroj: Neumeier, 2008, s. 38—39), (vlastni zpracovani)

Tuto Neumierovu mySlenku podporuje i MacNabb (2017, s. 9). Znacky se dnes staly soucasti
kazdodenniho zivota lidi po celém svété a mozna i soucésti jejich identit natolik, Ze si témet
ani nedovedou predstavit zivot bez jejich existence. Nikdy v historii, a to dokonce ani té
nedavné, nezalezelo tolik na znacce auta, v némz lidi jezdi, nebo znacce obleCeni a bot, které
nosi, jako dnes. Dnesni kultura klade velky diraz na znacku vyrobku, ktery si pofizujeme.

Znacky se tak staly trvalou soucasti nasich zivott (MacNabb, 2017, s. 9).
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1.2 Hodnota a funkce znacky

Piedesla kapitola zabyvajici se koncepci znacky z pohledu historie jiz poukazala, Ze se jedna
o koncept stary nejméné 5 000 let. Pro¢ ale nejednou tak vzrista na jeji dilezitosti? Odpoved’
je jednoduchd a odrazi skutecnost ptechodu ekonomiky od unifikované masové vyroby
k masovému pfizpusobovani zakaznikim. Moznosti vybéri spotiebiteli se tedy
zmnohonasobily a spotiebitelé tak maji vice informaci, ale mnohem méné ¢asu na
rozhodovéni. A 1 kdyZ je ndkupni rozhodovani povétSinou fizené na zdkladé vnimanych
vlastnosti a vyhod produktii, o koupi stale Castéji rozhoduje spise stupenn diveéry, kterou
k nému citime. Davéra ve znacku, produkt ¢i sluzbu piedstavuje tedy nejrychlejsi zkratku
k rozhodnuti 0 ndkupu, a tedy i stézejnim zakladem brandingu (Neumeier, 2008, s. 8-11).
Jednim z dulezitych efektt znacky je nizsi cenova senzitivita zakaznikd. Tento efekt funguje
dokonce i na nudné, obycejné a zname kategorie produktti. Naptiklad z obycejného produktu
jako je pero se znacka Parker stala znaGkou prodavajici pera, za které jsou zakaznici ochotni

ptiplatit. Podobnym ptikladem muize byt také vysava¢ Dyson (Pastier, 2023, s. 523-524).

Spoluzakladatel Quaker Oats, John Stewart, diive fekl, Zze v ptipad¢€, pokud by mél rozdélit
podnik, ostatnim zakladatelim by pfenechal pozemky a stavby, a sdm by si ponechal znacku
a obchodni znamky, a byl by na tom Iépe. Tato my$lenka odkazuje na vyznamnou hodnotu,
kterou znacky maji. Znacka tedy svou hodnotou pievySuje celkovy soucet vSech ostatnich
¢innosti (Kotler, 2007, s. 635). I ptesto ale neni jednoduché hodnotu zna¢ky vy¢islit, hodnota
znacky se neobjevuje v uetni rozvaze a nékteré firmy si s tim nevi rady. Znacky se stavaji
¢im dal 1épe méfitelnymi, a tim se takeé stale vice spole¢nosti zamétuje na zvySeni hodnoty
jejich znacky. ZvySeni této divéry a hodnoty znacky lze také pomoci grafického designu
(Neumeier, 2008, s. 8-11).

Hodnota znacky neboli brand equity, je hodnotou, kterou znacka pfidava svym vyrobkiim a
sluzbam. Miize spocivat naptiklad ve zptsobu, jak lidé mysli, citi se a jednaji ve vztahu ke
znacce. Tato hodnota je ovlivilovana mnoha faktory, jako jsou cena, podil na trhu a
vedle sebe date dva stejn¢ drahé identické praci prasky, jeden ale beze jména a druhy
znackovy, je pravé rozdil v prodanych kusech znackového prasku ona hodnota znacky*
(Hodnota znacky, 2022). Konkrétné hodnota znacky vychazi poté z vysoké loajality,
vnimané kvality, zndmého jména nebo tieba silnych asociaci, které se s ni poji, a také
z dalsich vyhod, jako napf. obchodnich znamek, patentd anebo tieba vztahu s distributory
(Kotler, 2007, s. 635). Aaker (2003, s. 8) ve své knize Brand Building definuje hodnotu
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znacky jako soubor aktiv a pasiv, které jsou spojeny se jménem a symbolem znacky a zvysuji

nebo snizuji hodnotu, kterou sluzba ¢i vyrobek piinasi firmé nebo samotnym zakazniktm.

Samotnou funkci znaCky poté zastavaji prvky znacky, které zahrnuji napt. ochrannou
znamku, nazev, sluzby, doménu a dalsi charakteristické soucasti spolecnosti, jez zajistuji

identitu znacky a odliSuji ji od ostatnich (BrandMentions).

1.2.1 Vyznamnost znac¢ky pro spotiebitele

Vyznamnost znacky pro spotiebitele je mozno postavit na tvrzeni, Ze znacky existuji hlavné
v myslich spotiebitelti. Z tohoto pohledu se skute¢na hodnota silné znacky nachazi v jeji

schopnosti ziskat si spotiebitele, a to spole¢n¢ s jejich loajalitou (Kotler, 2007, s. 635).

Z pohledu spotiebitele znacka piedstavuje soubor asociaci, vjemi a o¢ekavani existujicich
Vv jeho mysli, které se vytvareji, udrzuji a posiluji kazdou jednou zkuSenosti a setkanim
spotiebitele se znackou. Televizni reklama, fyzicka konzumace a spoustu dalSich zkusenosti
se znackou se postupem ¢asu hromadi ve sbirkach asociaci, které ovliviiuji vnimani znacky

a vytvari asociativni sit’ znacky (Batey, 2008, s. 4).

Vyznamnost spole¢né s hodnotnou znacky z pohledu z&kaznika se ¢asto definuje pomoci
tzv. CBBE modelu (customer-based brand equity). Tento model vyvinuty Kevinem Lanem
Kellerem poskytuje jedine¢ny uhel vnimani esence hodnoty znacky a jejiho budovani, fizeni
a mefeni. Model CBBE je postaven na premise, Ze sila znacky spoc¢ivéa v tom, co spotiebitelé
o znacce védi, co o ni slySeli anebo vidéli a co k ni citi. Jednoduse feceno sila znacky spociva

v minéni spotiebitelt (Keller, Swaminathan, 2020, s. 68—69).
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Loajalita vaéi znacce

Odezva znacky

Vyznam znacky

Identita znacky

Obréazek 2 — CBBE model, (zdroj: Keller, Swaminathan, 2020, s. 108), (vlastni zpracovani)

Kellertv CBBE model je tvoien ¢tyimi zakladnimi urovnémi, nebo chceme-li koncepcemi
(viz Obrazek 2). Pficemz identita znacky tvoii zakladni a klicovou podporu pro zbytek
pyramidy. Zahrnuje vnimani znac¢ky a schopnost rozliseni od konkurence, ¢asto zde zazniva
odpovéd’ na otazku: Co znacku déld unikatmi? v pohledu na tzv. USP (unique selling

proposition neboli unikatni prodejni argumenty).

Druhé uroven predstavuje to, jaky vyznam ma znacka pro zakazniky. Zde fadime zdjem
zakaznikli o vlastnosti, vzhled, spolehlivost a trvanlivost, zakaznicky zazitek a hodnotu
za penize. Tato uroven je dale délena na vykonnost znaCky (racionalni), ktera zahrnuje
funk¢nost, spolehlivost, trvanlivost, cenu vyrobkll nebo tieba spokojenost zékazniku
s danym vyrobkem ¢i sluzbou. Dale na predstavu znacky (emocionalni), jejiz ptikladem
muze byt odpoveéd’ na otadzku: Jak se znacka jevi zakaznikum? Napt. Volvo se jevi jako

skandindvsky elegantni, rodinna, bezpeéna a ekologicky odpovédna znacka.

Dalsi, v poradi tfeti Groven pyramidy tvoii odezva zna¢ky, kterd zahrnuje osobni soudy
a pocity zakaznikd ke znacce. Firma musi reagovat na soudy a budovat pozitivni pocity
0 znacce 1 pesto, Ze na této Urovni lze t€zko oddélit usudek a pocity, které jsou pro kazdého
zakaznika velice osobni. Zatimco jeden zadkaznik mlZe znacku hodnotit jako pro n¢j

irelevantni, jiny ji bude povazovat za zcela relevantni.
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Vrcholem Kellerova modelu CBBE je rezonance znacky, coz v tomto pojeti znamena miru
zakaznikovy loajalnosti ke znacce a silu vztahu mezi zakaznikem a znackou. V ptipad¢, kdy
zakaznik povazuje znacku za nadfazenou, nebude uskuteciiovat nakupy jinde a znacku
doporuci ostatnim. V této arovni slouzi jako dobré méfitko rezonance jednoducha otazka:

Jaka je pravdeépodobnost, ze byste [produkt X] doporucili svéemu priteli nebo kolegovi?

Kelleriiv CBBE model je prehledny svou jednoduchosti, avSak pti potencidlni implementaci
je potfebné uvédomeni si, Ze budovani hodnoty znacky zalozené na zékaznicich pfedstavuje

dlouhou a naro¢nou cestu (Qualtrics, 2023).

1.2.2 Vyznamnost znac¢ky pro firmu

Z pohledu vlastnika znacky mtzeme vidét hodnotu predevSim v lepSim odliSeni se od
konkurence, vérnosti zakaznikt, dale v mensi zranitelnosti v pfipadé potencialné ptichozim

krizim a konkurenci, ale také ve vysSich marzich a budouci moZnosti expanzi znacky

I 0 dalsi produkty do svého portfolia (Hodnota znacky, 2022).

Je to pravé znacka, kterd pro firmy pfedstavuje dilezity nastroj, jak dosahnout vysSich
prodeji, konkurenceschopnosti a obecné dobrého postaveni na trhu. S vSeobecné velmi
oblibenou znackou se poté poji termin tzv. lovebrand (ldealab, 2021). Vyznamnost
a dilezitost znacky pro firmu se odrézi ve vnimani, preferencich a chovani, které se vztahuji
ke vSem aspektiim marketingu znacky. Neni zadnym tajemstvim, ze siln€j$i znacky vedou
K vy$$im piijmim a jsou to pravé také piinosy hodnoty znacky, které jim k tomu pomahaji.
Mezi vyhody silnych znacek mtizeme zaradit nasledujici: vyssi vérnost, zlepSeni vnimani
vyrobku, vy$$i marze, niz$i zranitelnost v diisledku marketingovych krizi a marketingovych
akci konkurence, zvySena efektivita marketingové komunikace, vyssi ochota spoluprace
ze strany obchodnich partnerii, snadngj$i pfijiméni a udrZeni zaméstnanci nebo také

dodatecné moznosti rozsiteni pisobnosti znacky (Kotler, Keller, 2016, s. 324-325).

Hlavni kategorie hodnoty obchodni znacky pro firmu podle Aakera (2003, s. 8)
charakterizuji ¢tyti zakladni pilife (viz Obrazek 3).
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Loajalita ke znaéce Znalost znacky

Asociace spojené se znackou Vnimana kvalita

Dalsi viastnicka aktiva znacky

Obrazek 3 — Model hodnoty znacky, (zdroj: Aaker, 2003, s. 9), (vlastni zpracovani)

Pfi¢emz loajalita neboli vérnost znaéce, kterou znacka u zakaznikli vzbuzuje, pro firmu
predstavuje velkou hodnotu. V ptipad¢, Ze povazujeme zakaznickou vérnost za jednu z aktiv
obchodni znacky, je opravnéné vytvaret a podporovat programy budovani této vérnosti
autvafet a posilovat tak celkovou hodnotu znacky. Znalost znacky referuje o sile
pfitomnosti konkrétni znacky v myslich spotiebiteld. Obrazné feceno v piipad¢, Ze by byly
mozky spotiebitelti zaplnény myslenkovymi reklamnimi plochami — pticemz kazda plocha
by zastupovala jednu znacku — znalost konkrétni znacky by poté byla vyjadiena velikosti
této reklamni plochy. Vnimana kvalita je asociaci spojena s danou znackou, ktera
predstavuje jeji aktivum. Je to tento pilif, ktery je Casto vniman jako hlavni (pokud ne
zésadni) impuls podnikéni, ,,motorem* ekonomického vykonu. Hodnotu samotné znacky
tvori a podporuje z velké ¢asti nepochybné i sada zakaznickych asociaci s danou znackou
spojend. Identita znacky tvofi zaklad téchto asociaci (Aaker, 2003, s. 8-23). K této ¢tvefici
je pridavana také kategorie dalSich vlastnickych aktiv znac¢ky. Tato aktiva predstavuji
ochranné prvky znacky, které zajist'uji, aby Zadny jiny podnik nemohl replikovat to, co déla
dana znacka a tim mast spotiebitele. Radime zde napt. autorska prava, ochranné znamky,

domény, patenty a souvisejici aktiva (Lemon Tree Marketing).
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Z kapitoly 1.2, kterd pojednava o hodnoté a funkci znacky je jiz ziejmé, Ze znaCka
dava celé firm¢ identitu, ¢ini ji zapamatovatelnou v mnozstvi konkurenti a nebetycném
poctu znacek ve svété nebo dokonce podnécuje spotiebitele, aby u dané firmy provedli
chténou tzv. konverzi (napiiklad ve formé ndkupu produktu ¢i sluzby). Znacka ma ale také
mnoho dal$ich dulezitych vyznamu, které odkazuji na to, pro¢ je pro firmu tak podstatna
a ptinosnd. Dals§i ze schopnosti znacek predstavuje bezesporu sila znacky podporovat
marketingove aktivity a v neposledni fadé piinasi hrdost zaméstnanciim pracujicim v dané
organizaci (HubSpot Blog, 2023).

1.3 Prvky znacky

V dobé chaosu a prehlcenosti, kdy lidé ztraceji schopnost koncentrace, znacky potiebuji
néco, diky cemu je jejich zédkaznici okamzité rozpoznaji. Vytvoreni a definovani zakladnich
prvku znacky piedstavuje jakysi majak znacky, ktery toto rozpoznani urychli. Kdysi se
tvorily reklamy, kde bylo logo odhaleno az na samotném konci. Dnes nikdo nema 30 sekund,
aby Cekal, nez se to dozvi (Pastier, 2023, s. 266—267).

Prvky znacky ptfedstavuji pravé tyto nastroje, diky kterym je znacka identifikovatelna a
snadno odliSitelna od jinych znacek. Jsou €asto chranény ochrannymi zndmkami a vétSina
firem pouziva vice prvka znacky, ¢imz zvysuji Sanci, Ze budou pro spotiebitele snadnéji
zapamatovatelné (Kotler, Keller, 2016, s. 331). Prvky znacky by mély byt vybirany tak, aby
vytvarely znaCce co nejvyssi hodnotu, tedy aby vyvolavaly pozitivni asociace spojené se

znackou (Keller, Swaminathan, 2020, s. 142).

Vybér prvkli znacky by mél zahrnovat Sest kritérii. Prvni tfi, které znacku buduji, jsou
zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost. Dalsi tii1 kritéria maji spiSe obrannou funkci a
pomahaji chranit hodnotu znac¢ky. Sem spadaji pfenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost
(Kotler, Keller, 2016, s. 331). Podrobné;ji jsou kritéria rozebirana v kapitole 2.1.

V této dobé piehlcenosti a sekundové pozornosti neni ¢as na vysvétlovani, logiku, racio,
a tak si nejdiive v§imame barev, tvaru, charakteru, nebo symbolt (Pastier, 2023, s. 268).
1.3.1 Nazev znac¢ky

Nejdulezitéjsim prvkem je nazev, ktery zachycuje hlavni téma a vyvolava u spotiebiteli

kli¢ové asociace spojené se znaCkou. Jména znacky si spotiebitelé vSimnou béhem par vtetin
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bez rozdilu na tom, jestli marketingova komunikace probihd pies pilminutovy TV spot,

anebo jde o n€kolikahodinové obchodni jednani (Keller, Swaminathan, 2020, s. 147).

Pti tvorbé nazvu znacky je dualezité, aby byl nazev snadno zapamatovatelny a vyslovitelny,
a nem¢l by nést vedlejsi neboli dvojsmysIné vyznamy. V piipad¢€, ze firma do budoucna
planuje expandovat i na zahranicni trh, m¢l by tomu byt pfedem ptizpiisobeny i ndzev znacky

(Srpova a kol, 2020).

V myslich spotiebitelli je jméno znacky velmi uzce spjato s produktem, a pravé proto se

nazev stava nejkomplikovanéj$im prvkem znacky (Keller, Swaminathan, 2020, s. 147).

1.3.2 Logo a symbol znacky

Logo je grafické znazornéni znacky s charakteristickym a ur¢itym fontem pisma a urcitym
doprovodnym symbolem. U velkych, ¢asto tedy globélnich, znacek mlze byt symbol tak
znamy, ze dokaze u spotiebitelti vytvofit asociace ke znacce sam o sob¢ bez vyuziti psaneho
nazvu znacky (Karli¢ek, 2018, s. 213). Logo Vv podstaté slouzi jako vizitka ¢i podpis, néco
identifikuje a slouzi k oznaceni néciho vlastnictvi. Lze fict, Ze logo je tvari byznysu, odrazi
jeho hodnoty a charakter. Je klicovym prvkem vizudlni komunikace se zakaznikem, a proto
jej nelze povazovat pouze za dekoraci, ale musi mit i néjaky smysl. Diky své piidané hodnoté

pomahé znacce vyniknout a zvysuje konkurenceschopnost.

Symboly nemaji zadné bariéry a jsou cCitelné vSude. Protoze Cteni texi je Casto pomalé a
nepohodlné, byly vytvofeny vizudlni symboly, které zpravu cilové skupiné predaji rychleji
a pohodIngji. Sila symboll spoc¢iva v jejich jasné rozeznatelnych prvcich. Spotiebiteliim
se U symbolll vybavi vice asociaci a metafor, lidsky mozek si tak symboly ukldda a snaz

si je zapamatuje (Vachuda, 2016).

Logo ptfedstavuje primdrni identifikator znacky, ale zarovenl jeho komplikovanost snizuje

jeho silu byt efektivnim identifikatore (Pastier, 2023, s. 269).

1.3.3 Typ pisma

Pismo slouzi ke zprostiedkovani sdéleni, a proto by meélo byt jasné, snadno Citelné
a prehledné. Firma by se méla rozhodnout pro urCity pisma a ten vyuzivat tak, aby vytvorili
jejich nezameénitelny profil. Proto, aby byl dodrzovany jednotny design organizace,
je vhodné mit piednastavené Sablony jednotlivych tiskovin a v§e mit pichledné zanesené

v brand manualu (viz kapitola 4) (Svoboda, 2009).
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Strategické Uloha typu pisma neustale roste, jelikoZ jsme stale vice ptehlceni obsahem a
pismo piedstavuje také kod znaCky. Zvoleni typu pisma muze ovliviiovat napiiklad
davéryhodnost. Pismo nema jen estetickou nebo konzistentni funkci, dokaze také ovliviiovat
tonalitu samotné znacky. Praxi velkych spolecnosti byva také vymezeni vlastniho pisma.
Nevyvratitelnou vyhodnou vlastniho pisma je fakt, ze se nikde jinde neobjevi a poméha tak
odlisit znac¢ku od konkurence a Setfi nemalé finan¢ni ¢astky za licence (Pastier, 2023,

5. 350-351).

1.3.4 Barva znac¢ky

S jednotlivymi odvétvimi podnikéni si lidé spojuji konkrétni barvy, které souvisi s jeho
charakterem (Hanzelkova, Kefkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 78). Nékteti lidé veéri,
Ze u spotiebiteld existuje tzv. slovnik barev, a u konkrétnich typu produkti ¢i sluzeb
oc¢ekavaji konkrétni vzhled (Keller, Swaminathan, 2020, s. 165). Lidé si ud¢laji podvédomy
usudek o vizualu znacky jen za pouhych par vtetin, z toho je hodnoceni mezi 62 % a 90 %
zaloZeno praveé na barveé. Barvy v lidech vyvolavaji emoce a pocity, a proto ¢asto u vybéru
produktl ¢i sluZzeb hraji podstatné vétsi roli, nez si spotiebitelé uvédomuji. Spravné zvolené
barvy tak mohou zna¢ce pomoct vyniknout, zatimco nespravny vybér barev ji mize snadno

poskodit (Privodce podnikanim, 2022).

Barva je jeden ze silnych nastroji znacky a v porovnani s nazvem, logem ¢i symbolem je
pro lidsky mozek jednoduchd, rychla a konkrétni. Nazev je totiz potieba pieéist, logo i
symbol je potieba deSifrovat. V ptipad€, Ze se znaéce podaii obsadit barvu v kategorii

produktu ¢i sluzeb, predstavuje to pro ni velmi silny identifikator (Pastier, 2023, s. 293).

1.3.5 Slogan

Slogany jsou kratké fraze popisujici piesvédéujici informaci o znafce. Nejlastéji
je spotiebitelé mohou vnimat v reklamach, svou dilezitou roli v§ak mohou hrat i na obalech
produktii. Stejn¢€ jako jména znacek, jsou i slogany silnym prostiedkem brandingu, jelikoz
jde o vykonné prosttedky, které buduji hodnotu znacky. Spotfebiteliim mohou slogany
pomoci uchopit vyznam znacky, toho, ¢im znacka je a co ji Cini jedine¢nou. Mimo jiné
mohou slogany pomoci kratkych slov ¢i frazi velice snadno prezentovat marketingovy zdmer

a posilit positioning znacky (Keller, Swaminathan, 2020, s. 158-160).
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A dtivod, pro¢ znacky hlasky a slogany pouzivaji je trivialni — funguji. Pomahaji také
zjednodusit a koncentrovat to, co chce znacka komunikovat, jsou zajimavé a chytlavé

(Pastier, 2023, s. 383).

1.4 Tonalita znacky

Jde o jasn¢ definovany a konzistentni zpusob, jak komunikuje firma se svymi zédkazniky.
Spada sem psana komunikace i mluveny projev. Stejn¢ tak jako kazdy jedinec pouziva své
individualni vyjadfovani, firmy by také mély komunikovat pomoci svého unikatniho stylu
(Pavonic¢ova, 2020). Tonalita je pouzivana jako prvek, ktery pfispiva k zapamatovani nebo

odliseni znacky od konkurence (Tonalita komunikace (Brand voice), 2022).

Lze fict, Ze tonalita zna¢ky neboli Tone of Voice je charakterem brandu. Nejde o to, co
znacka tika, jako spiSe o to, jakym zplisobem to fika a jaky dojem to ve spotiebitelich
zanechdva. Je soucasti brand manuélu a obsahové strategie znacky. V ramci tonality znacky
se tesi naptiklad tykani a vykéni, oslovovani zakaznikl, pouzivani smajlikli, pouzivani
interpunkénich znamének, pouzivani slangu a dalsi jednotlivé charakteristiky komunikace.
Mimo jiz zminéné body se Casto feSi také komunikace v rdmci zakaznické podpory,
komunikace s dodavateli, na socialnich sitich a nelze vynechat ani pravidla pro sklofovani

nazvu znacky (Konec¢na, 2023).

1.5 Positioning

Cilem positioningu je vyznaéeni postaveni, které ma znacka v mysli cilové skupiny oproti
konkuren¢nim znackam zaujmout (viz Obréazek 4). Znamena to tedy, Ze se firma snaZzi
vymezit si vizi, jak by na své spotiebitele chtéla jako celek plsobit, jak by méli znacku
vnimat a co by si v idealnim pfipadé méli o znacce myslet. Pozice, kterou by znacka méla
zaujimat, musi byt pro cilovou skupinu natolik atraktivni, aby danou znac¢ku preferovala pied
znackami konkuren¢nimi (Karli¢ek, 2018, s. 137). Aaker (1996, s. 91) uvadi, ze positioning
je cast identity znacky a mtize byt chapan jako klic¢ové sd€leni, které se firma snazi smérem

k cilové skuping aktivné komunikovat.

Castym pojmem, ktery se s positioningem znatky zaméfiuje, Ze image znalky. Zatimco
positioning je vize, image znacky je skute¢nd pozice, tedy jak realné znacka na cilové
publikum pisobi. V ptipadé, Ze se positioning a image zna¢ky rovnaji, pak dochazi k situaci,
kdy mohou byt marketéti firmy spokojeni, protoze v tuto chvili znacka ptsobi na cilovou

skupinu piesné tak, jak si oni, jakoZzto firma, pieji.
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Cely positioning slouzi jako jedine¢na tvar znacky. Neni zaddouci, aby byla znacka kopii
nebo podobou konkurencnich znacek, protoze u cilovych spotiebitell pak dochazi
k neefektivnimu souboji v momenté, kdy se maji pro nékterou ze znafek rozhodnout.
Diilezitym aspektem jsou také potieby cilového segmentu, aby nedoslo k situaci, Ze na trhu
existuje znacka s jedinecnou image, ale nikdo by ji nechtél. I proto je tfeba rozumét cilové

skuping¢ a napliiovat jeji potieby (Karli¢ek, 2018, s. 137).

Na obrazku 4 jsou zachyceny v praxi nejb&éznéjsi oznaceni os, kterymi jsou kvalita a cena.
Tyto atributy Ize nahradit jinymi a pro konkrétni znacku relevantnimi hodnotami. Sviij
positioning znacky mizou mapovat napiiklad na zékladé inovativnosti, snadnosti pouziti
a celou fadou dalSich. Zanesenim konkurentii do mapy pozice znacky lze 1épe porozumét,
jak jsou umisténi a toto zakresleni také dokaze odhalit mezery v pokryti positioningu
jednotlivych zna¢ek. Pomoci spravného positioningu Ize s vétsi pravdépodobnosti poté urcit

nejefektivnéjsi pozici znacky dané spolecnosti (Birchall).

Znacka A

Znacka C

Znacka B

Obrézek 4 — Mapa pozice znacky, (zdroj: Birchall), (vlastni zpracovani)
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1.6 Vize amise

Vize a mise jsou povazovany za predpoklady, protoZe se nachazi na poc¢atku strategického

tfidiciho procesu (Jakubikova, 2008, s. 20).

Misi se rozumi diivod, pro¢ firma na trhu existuje a Ize ji stanovit na zaklad¢ vize. Dle
Kotlera a Armstronga (2004, s. 82) poslani firmy znamena: ,,vysvétleni smyslu, ucelu
podnikani, prohlaseni o tom, ¢eho si firma pieje dosahnout.” Mise by neméla byt definovana
ani prilis Siroce, ani ptili$ specificky. Naopak by méla byt pojata tak, aby motivovala lidi ve
firmé k ur¢itému chovani. Vhodné pojeti mise je rozpracovat ji do cilt firmy, diky ¢emuz je

nasledné i snadno métitelna (Charvat, 2006, s. 26-27).

Vizi Ize vyjadftit ur€ity smér rozvoje spolecnosti, a to v horizontu n€kolika let. Vize je méné
konkrétni nez mise, popisuje, jak by lidé ve firm¢ chtéli firmu vidét za nekolik let, a
predstavuje tedy budouci chovani organizace (Charvat, 2006, s. 28-29). Dle Jakubikové
(2008, s. 20) vize predstavuje: ,,soubor specifickych idedlt a priorit firmy, obraz jeji ispesné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile
a plany firmy.”“ Je Zadouci, aby ji zamé&stnanci firmy pochopili a pfijali jeji realizaci
a hodnoty. Sila vize spociva pravé v jeji jednotnosti pro celou organizaci. Dulezitou soucasti

vize je vysledek, jehoZ chce firma dosahnout v zajmu zékaznika (Jakubikové, 2008, s. 20).

1.7 Hodnoty

Mezi firemni hodnoty se fadi principy chovéni, pravidla a mySlenky, podle kterych se
chovaji zaméstnanci celé firmy. Jsou nedilnou soucasti firemni kultury, uddvaji smér, kam
ma firma sméfovat, co mohou ocekavat zakaznici a jak by se méli chovat zaméstnanci
(Kogicon, 2023). Proto, aby hodnoty opravdu fungovaly, je dulezité, aby byly jasné
definovéany a napliovany. Pro firmu jsou zasadni pfedevsim proto, aby byla utvarena identita

podniku, ¢imz bude odlisena znacka od konkurence a zlepsi to jeji povést (Malik, 2021).

Hodnoty spadaji mezi nejcastéji spojované vyrazy v souvislosti s firmou spole¢né s vizi a
misi, které byly vysvétleny v pfedchozi kapitole 1.6. Dle Malika (2021) mohou zékladni

wewvr

hodnoty: ,,inspirovat i podporovat poslani, vizi a cile spole¢nosti. A co je nejdulezitéjsi,
tak spojuji dilezité prvky pilisobici na image znacky, coz se promitd na jejim vnimani
cilovym segmentem (Malik, 2021). Hodnotové vymezeni znacky je také dulezitym

a pomocnym nastrojem pro filtrovani zajemcu o praci (Pastier, 2023, s. 47).
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2 BRANDING

Anglickym terminem pro obchodni znacku je brand. Tento termin pochazi ze staré norstiny,
konkrétnéji z vyrazu ,.brandr®, coz znamena vypalit nebo palit. Tento vyznam odkazuje na
znaCku a je spojovnikem s jeji samotnou historii, kdy byl tento zpusob znackovani bé&zny
(viz kapitola 1.1) (MACNABB, 2017, s. 14). Mit znac¢ku a branding spole¢nosti jsou dvé
ruzné véci, které maji v marketingovych pojmech velmi odlisné definice. ,,Brand is you and
how others perceive your business, whereas Branding are things you do to manage and
influence your Brand.” Neboli: ,,Znackou jste vy a to, jak ostatni vnimaji vase podnikani,

zatimco branding jsou véci, kterymi fidite a ovlivitujete svou znacku* (Ricke, 2021).

Branding je povazovan za védu ¢i uméni. Branding je vice nez jen ur€ity aspekt marketingu,
jedna se o Sirsi aktivitu, které ovliviiuje vétSinu véci, jez organizace déla. Nema dopad pouze
na spotiebitele, v nadneseném pohledu je to i sila, kterd ma vyznam pro zaméstnance, a to
Bozigian (2023) a definuje branding jako proces kombinovani vizualnich prvkt znacky
S jejim ténem, hlasem a dalsimi klicovymi prvky za ucelem vytvoreni jedine¢né identity

a utvareni vnimani spottebiteld.

Branding je fizeni vjemt v myslich lidi. S touto na prvni pohled jasnou definici ptichazi Gad
(2016, s. 8) ve své knize Costumer Experience Branding a zdiraznuje, Ze se jedna o jednu
zZ nejlepsich definic brandingu, se kterou se béhem dlouholeté praxe v oboru setkal. Tato
definice v sob¢ skryva nejen to, Ze se U€inek brandingu odehrava v myslich lidi, ale také
poukazuje na jasnou naplit oboru — fizeni vnimani. Zajimavy pfistup pochopeni toho, co
branding déla je zvazit opak, a sice co se stane, kdyZ branding viibec nepouziva. Uzasnym
zjisténim je potom fakt, Ze branding probiha tak jako tak (Gad, 2016, s. 8). Lze ho chapat
dvéma zakladnimi zptsoby. Prvnim zpisobem se rozumi zké spojeni na vytvareni,
pouzivani a spravu vizualni identity znacky, a je Casto spojovan predevsim s grafickym
designem. Druhym zptsobem, tedy v $ir§im méfitku se poté chape jako urcité synonymum
pro budovani znacky, které zahrnuje fizeni a rozvoj znacky (Branding, 2022). Budovani
znacky je poté nezpochybnitelné zaroven i budovani budouci poptavky (Pastier, 2023,
s. 521).

2.1 Firemni branding

Firemni branding funguje podobné¢ jako identita ¢lovéka, kterd udava jedinci vyznam a ucel

spole¢né se smérem. Neméné dulezita je identita dilezita i pro znacku. Stava se vychozi pro
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sestaveni strategické vize znacky, pfedstavuje ,,hnaci motor” zejména v otdzce asociaci
spojenych se znackou, které se v pfeneseném vyznamu stavaji dusi a srdcem znacky (Aaker,
2003, s. 59). Termin firemni branding tedy oznacuje image nebo identitu spole¢nosti a také
zpusob, jakym je tato identita prezentovana zédkaznikiim. VétSinou odrazi hodnoty znacky,
hlas znacky a sdé€leni. Formuje se s cilem ukazat a ovlivnit vnimani firmy spotiebitelem, coz
vede zékaznika k tomu, aby dtvétovali spole¢nosti a upfednostiiovali ji pied konkurenci.
Budovani téchto silnych spojeni prostiednictvim firemniho brandingu mutze vést k vysoké

mife udrzeni zdkaznikd a vy$§im vynosum (Indeed, 2023).

Firemni branding ma pochopiteln¢ fadu cilti, kterymi mohou napiiklad byt (Ramotion,
2023):

- Vyclenéni znacky z konkuren¢niho davu,
- podpora propagace a prodeje,

- posilovani pozice na trhu,

- udrZeni kvality sluzeb a vyrobkti,

- budovani dobré povésti,

- zvySeni loajality zdkazniki,

- pravni ochrana.

Aby zminéné cile mohl firemni branding napliovat, je podle Kotlera a Kellera (2016, s. 331)

zapotiebi uzivat takovych prvkd, které spliiuji Sestici nasledujicich kritérii:

1. Zapamatovatelnost piedstavuje kritérium, které je odpovédi na to, jak snadno si
spotiebitelé prvky znacky vybavi a v jakych situacich ho poznaji — pfi nakupu ¢i

spotiebé. Kratké nazvy znacek jsou casto velmi dobie zapamatovatelné.

2. Smysluplnost mtize mifit na to, zda jsou jednotlivé prvky zvoleny tak, Ze odpovidaji
kategorii, svym sloZzenim nebo dokonce typem zakaznika, kterému je znacka urcena.

Vsechny tyto a dalsi perspektivy podporuji diveéryhodnost zvolenych prvkl znacky.

3. Libivost je kritériem, které jednoduSe odkazuje na esteti¢nost a ptsobivost prvki
znacky. Pomérné Casto zde vstupuji i aktudlni trendy, naptiklad hravé nazvy znacek,

pro které jsou k dispozici i ptislusné webové domény.

4. Prenositelnost dba na to, zda mohou stejné prvky znacky zastupovat i nové vyrobky

ve stejnych nebo i jinych kategoriich. Kritérium pfenositelnosti mize pfedstavovat i
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to, zda pfipohledu napti¢ geografickymi hranicemi a trznimi segment zvySuje

hodnotu znacky.
5. Adaptabilita odkazuje na pfizptisobitelnost a moznost aktualizaci prvkia znacky.

6. Ochranitelnost reprezentuje zptsob, jakym lze prvky znacky pravné chranit, nejen
pted konkurenci. Nékteré nazvy se staly dokonce synonymem vyrobnich kategorii a

udrzeni jejich prav a ochrannych znamek je tedy nesmirné dulezité.

2.1.1 Branding zaméstnavatele

Celé toto téma lze shrnout do slova povést, kterou zaméstnavatel vytvaii na trhu prace. Je to
strategicky pfistup, ktery organizace pouziva ke zlepsSeni své povésti zaméstnavatele mezi
soucCasnymi i potencidlnimi zaméstnanci. V pieneseném slova smyslu je to obrazek o
zaméstnavateli, ktery sdm vytvari, a soucasni zaméstnanci i uchazeci jej vnimaji. Budovani
brandingu zaméstnavatele je néco, co lze ovlivnit. Chce-li spole¢nost napiiklad zddraznit
hodnotu, kterou zaméstnancim nabizi, miZze to udélat pomoci rtiznych néstrojii jako
napiiklad: prostfednictvim marketingu na socialnich médiich nebo dokonce pozadat o

recenze na karierni web firmy (Kiely, 2022).

Nékdy je tou nejlepsi kampani firemni kultura, avsak je potieba brat v potaz trendy, které se
rychle méni. Jednou je spolecnost ,,in“, kdyz ma ve firmé stolni fotbal a za par let v piipadg,
kdy je spoleCensky zodpovédna. I zde je potieba tedy sledovat tep doby a vyuzit ho ve
prospéch znacky (Pastier, 2023, s. 490).

2.1.2 Branding zaméstnance

Budovani zaméstnaneckého brandingu je proces, pfi kterém se zaméstnanci ztotoznuji
s poslanim, hodnotami a vizi firmy. To mé za cil je motivovat k tomu, aby pomahali ptedavat
tyto informace zakaznikim, potencialnim zékaznikiim, vS§em zainteresovanym stranam, ale

také ostatnim zaméstnanciim (Kunsman, 2023).

Dulezitost zaméstnanct v tomto ohledu vnima Kunsman (2023) a piSe: ,,So if you want to
influence how people perceive your organization, you need to get your employees talking
about the company — and communicating the kind of employee brand you want.“ Jinymi
slovy: ,,Pokud tedy chcete ovlivnit, jak lidé vnimaji vasi organizaci, musite pfimét své
zameéstnance, aby o spolecnosti mluvili — a komunikovali typ zaméstnanecké znacky, kterou

chcete.
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Zatimco efektivni strategii pro interni pracovni prostiedi firma dokdze tidit a mit pod

kontrolou, branding zaméstnanct ve vysledku utvari sami zaméstnanci (Kunsman, 2023).

2.2 Strategie brandingu

Strategie brandingu zastava nedilnou soucast uspesného marketingového planu, ktery mezi
v§im zahrnuje také vytvofeni jedine¢né a jednotné identity spole¢nosti (Adobe, 2023). Jedna
se o plan znacky, ktery podrobné popisuje, jakym zptisobem bude spole¢nost svou znacku
prezentovat spotiebitelim. T&chto strategii existuje cela fada a uziti konkrétni z nich

se u ruznych znacek lisi (Bozigian, 2023).

2.2.1 Osobni branding

Osobni branding jako strategie je zaméfena na marketing jednotlivce na zakladé jeho
schopnosti ¢i jedine¢ného talentu, a je stale vice oblibenym pfistupem znacek. Tato strategie
nachazi svou popularitu a uplatnéni mezi profesionaly, celebritami nebo tfeba influencery
napfi¢ obory. Ptikladem muze byt uspeSny osobni branding Elona Muska, jehoz jméno je
spojeno s firmou Tesla. Tento a dalsi ptiklady dokazuji silu osobniho brandingu pfi budovani
rozpoznatelnosti a spojeni s cilovym publikem (Bozigian, 2023). ,,Osobni znacku tvofi jasné

vymezené teritorium, komunikac¢ni kanaly i styl komunikace* (Toholova, Vydtel, 2022).

2.2.2 Produktovy branding

Branding produktu ptedstavuje konkrétni piistup k budovani zna¢ky zaméteny na vytvoreni
jedinecné identity urcitého vyrobku, a to scilem zaujmout urcitou cilovou skupinu
zakaznikl a zaroven se odlisit od podobnych na trhu (Bozigian, 2023). To mtize zahrnovat
aspekty jako baleni, design nebo reklama (Kiely, 2021). Jednim z vyznamnych uspésnych
pfipadli uspésného budovani znacky produktu je firma Apple. Tato globalné uznavana
a znama znacka vytvofila silnou znacku kolem svého produktu — telefonu iPhone, ktery

generuje 54 % ptijmi spoleénosti (Bozigian, 2023).

2.2.3 Branding sluzby

Podobné miize vzniknout i branding konkrétnich sluzeb. Tato strategie se zamétuje na
zduraznéni ptinosi poskytované sluzby jejim spotiebitelim (Bozigian, 2023). V piipadé, Ze
jsou zkuSenosti z&kazniku se sluzbami v souladu se sliby znacky, dochazi
K tzv. multiplikacnimu efektu, ktery je vyrazné poutavéjsi nez jen dobie znama znacka. V

opa¢ném piipadé je vSak duvéra zakaznika ve znaCku podkopana a dochazi k jeji erozi
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(Barlow, 2010). Nachazi uplatnéni v riznych odvétvich jako je napiiklad bankovnictvi,
pojistovnictvi, letectvi, nebo tfeba u advokatnich kancelari a poradenskych firem (Bozigian,

2023).

2.2.4 Online branding

Online brandingem, n€kdy nazyvanym také jako internetovy branding, se rozumi strategie
budovani znacky, ktera vyuziva online obsah, jako jsou webové stranky, blog, kanaly
socidlnich médii nebo reklam, a to vSe k vyjadfeni osobnosti spolecnosti, prezentace jeji
nabidky a posileni jeji pozice na trhu (Bozigian, 2023). Celkové napomaha v budovani
online pritomnosti spolecnosti, K tvorbé silné pozitivni image znacky a oslovovani vétsiho

publika, ¢imz pozitivné zvysuje prodeje (Prajwal, 2023).

2.2.5 Offline branding

Zatimco online branding ve své strategii vyuziva online prostiedi, offline branding je jeho
pravym opakem a je to typ strategie brandingu, jehoZ cilem je prezentovat poslani, hodnoty
nebo nabidku spole¢nosti prostfednictvim fyzickych interakci, jako jsou naptiklad veletrhy
a stanky na akcich, obchodni obédy, polepy vozidel nebo tieba billboardy a tisténa reklama.
Znacnou nevyhodu tohoto typu strategie vSak pfedstavuje métfeni vykonnosti, které je
Jednu z dalSich podstatnych nevyhod je nezpochybnitelna obtiznost na aktualizaci nékterych
prvki, ktera v porovnani s online brandingem vyzaduje daleko vétsi ¢asovou a finanéni

naro¢nost (Unstack, 2021).

2.2.6 Co-branding

Typ strategie, ktera kombinuje synergii mezi dvéma a vice znackami se nazyva co-branding.
Vysledek tohoto spojeni spotiebitelim vétsinou nabizi novy originalni produkt nebo sluzbu.
Jeji podoba miize byt prezentovana kombinaci obou znacek nebo formou zcela nové identity
znacky (Bozigian, 2023). Smysl co-brandingu spociva v kombinaci trzni sily, zvySeni
poveédomi o znacce, vzbuzeni pozitivnich asociaci a pfednosti dvou nebo vice znacek. Tento
produkt mize pro konkurenci soukromych znacek piedstavovat vétsi problémy ve snaze

vytvorit stejny produkt (Kenton, 2022).
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3 REBRANDING

V ramci rebrandingu se méni firemni image organizace, jinymi slovy se znac¢ce da novy
nazev, symbol nebo se zméni jeji design (The Economic Times). Cilem rebrandingu je
ovlivnéni cilového segmentu tim, ze znacka bude ozivena novym vzhledem, a diky tomu
bude pusobit modernéji (Techtarget). Potvrzuje to i Kimbarovsky (2023), ktefi tika, Ze:
»Rebranding is a strategy that involves changing a company's corporate image or
organization by developing a new name, symbol, logo, and related visual assets like
marketing materials. The goal of rebranding is to create a new and differentiated brand
identity in the minds of consumers, investors, prospects, competitors, employees, and the
general public.” Tedy, ze: ,,Rebranding je strategie, ktera zahrnuje zménu firemni image
nebo organizace spoleCnosti vytvoienim nového nazvu, symbolu, loga a souvisejicich
vizualnich prostiedkil, jako jsou marketingové materidly. Cilem rebrandingu je vytvofit
novou a odliSnou identitu znacky v myslich spottebiteld, investor, potencialnich zakaznik,

konkurentil, zaméstnancti a Siroké verejnosti.*

RozliSuji se dva typy rebrandingu, a to proaktivni a reaktivni. Proaktivni rebranding je
vhodny ve chvili, kdy spole¢nost zjist'uje, ze jsou na trhu pfilezitosti k riistu, inovacim nebo
ziskani novych podniki a zakaznikt. Jde tedy o dobrovolné rozhodnuti firmy. Naopak
k reaktivnimu rebrandingu dochazi v situaci, kdy doslo ke zruSeni nebo zméné stavajici
znacky, pti¢inou mohly byt fize a akvizice, pravni problémy nebo negativni publicita (The

Economic Times).

3.1 Diivody a cile

Hodnotu znacky urcuje to, jak je vnimdna na trhu, pokud tedy neni pro cilovou skupinu
atraktivni nebo se cilové skupina nedokaze se znackou ztotoznit, firma nebude dlouhodobé
prosperovat. Proto je rebranding hojn¢ vyuzivanou strategii budovani znacky, jejiz cilem je

vylepSeni stavajici image a dlouhodobé budovani povésti (Pahwa, 2023).
K rebrandingu mize dochazet z riznych diivodd, mezi které patii:

o Zlepseni povésti znacky: mize k tomu dojit v situaci, kdy ma firma negativni povést
a zménou designu ¢i sloganu daji zdkaznikim najevo, Zze dochéazi ve firmé ke

zménam v kvalite.
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e Zména sméru nebo strategie znacky: piikladem muze byt firma, ktera prodavala
urcity sortiment a rozhodla se rozsifit ¢i zménit své produktové portfolio. Kvili tomu

muzZe byt sou¢asny nazev jiz nedostate¢ny a jedinym feSenim je jeho zmeéna.

e Prizpiisobeni se sou¢asnym trendim: pomaha k ziskani lepsi konkurenéni vyhody
na rychle se ménicim trhu. Diky tomu bude znacka vypadat moderné a atraktivné pro

stavajici i potencialni cilovy segment.

W rw

e Rozsireni dosahu na nové trhy: firma déla tento rebranding ve chvili, kdy dosud
podnikala jen na tuzemském trhu, tedy i s ndzvem firmy v daném jazyce, a chce
expandovat na zahrani¢ni trhy, coZ vyZaduje 1 zménu nazvu pro snazsi porozumeéni

novou cilovou skupinou (MladyPodnikatel.cz).

e Zména cilové demografické skupiny: Castecné souvisi s piedchozim bodem
rozsireni dosahu na nové trhy. Cilem tohoto typu rebrandingu je ziskani a udrzeni
atraktivity pro své Siroké publikum. Diisledkem zmén trendd ¢i technologii miize
obcas dochéazet ke zménam cilové demografické skupiny, soucasné s tim znacka

roste a je potieba, aby zvladala udrzet krok s ménicim se cilovym publikem.

e Vznik novych technologii: v ramci neustalého vyvoje technologii rychle mize

dochézet k situaci, ze soucasna vizualni podoba znacky pusobi zastarale.

e Zména vlastnika firmy: miZe k tomu dochézet v ptipadé fuzi, rozdéleni a akvizici.
Takhle velké zmény ve firmé ¢asto vyzaduji zmeénu znacky, aby byla zména viditelna

a vyhovovala zakonnym pozadavkim (Pahwa, 2023).

At uz jsou divody pro rebranding jakékoliv, jeho cilem je vzdy ovlivnit pohled cilového
publika na danou znacku, a to za pomoci zmény prvki znacky (Kadefabkova, 2021), 0

kterych pojednavala kapitola 1.3.

Naopak hlavnimi obavami rebrandingu a pfejmenovani firmy jsou (Pastier, 2023, s. 539):
- Obavy z vysokych nakladu,
- strach ze ztraty vybudované pozice,

- zmeénu si obc¢as spojujeme s problémy a podnikatelé a majitelé firem chtéji plisobit

jako ti, kteti chyby ned¢laji.
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3.2 Proces

V ramci procesu je tieba si ujasnit, zda bude rebrand ¢aste¢ny nebo uplny. V rdmci
¢aste¢ného rebrandingu se miiZze jednat o dil¢i zmény korporatni identity, kdy z néjakého
diivodu prestala znacce fungovat vizualni identita. Mimo velkych nakladd, které to pro firmu
bude mit, musi firma tyto zmény obh4jit pted partnery, klienty a vefejnosti, a proto je potieba

si cely rebranding pfedem fadné promyslet (Bauer, 2014).

Proces rebrandingu se sklada z né€kolika na sebe navazujicich ¢innosti, které je potieba

dodrzovat, aby doslo k eliminaci moznych chyb.

3.2.1 Stanoveni,,Pro¢?«

Hned na zacatku je potieba si polozit otazku, pro¢ se firma rozhodla proces rebrandingu
zahajit. Jak jiz bylo zminéno, jednd se o velkou investici, a proto je potieba, aby si firma
byla jista, pro€ to d€la. Naklady na rebranding jsou totiZ nejen financni, ale i ¢asové, a firma
by si proto méla Ujasnit, kolik ma na rebranding ¢asu (Forbes, 2022). Ve vysledku
k rebrandingu pravdépodobné dochézi kvili tomu, ze ve zpisobu komunikace znacky je
zasadni problém. Stanoveni problému je potieba nejen proto, aby dosSlo k adekvatnimu
zpusobu rebrandingu, ale také pro snadnéjsi komunikaci celého procesu smérem k cilovému
segmentu zakazniki, zaméstnanclim, akcionaifim a dal§im lidem, ktefi jsou k firmé vazani

(French, 2022).

3.2.2 Strategie

Cely proces by mél zacit fazi objevovani znacky, které je dileZitym krokem pro sladéni cil
se strategii znacky pro maximalizaci dlouhodobych tspéchu. Jinymi slovy bude definovana
souCasna identita znacky, vnimani zakazniki a konkurence. Sou¢asné s tim probiha audit
znacky, a to za pomoci nékolika metod, mezi které patii naptiklad prizkumy, rozhovory,

recenze nebo analyzy.

Po objeveni zna¢ky nasleduje faze strategie znacky, ktera je vysledkem obchodni analyzy
spole¢nosti a jejiho trzniho odvétvi. Komplexni a podrobné zpracovana strategie muze
znacce pomoci vyniknout v konkuren¢nim prosttedi a zaujmout své misto na trhu. Znacka
by méla mit odliSovaci znaky, diky kterym ji kazdy snadno rozpoznad od konkurence.
V ramci strategie znacky je tfeba se zam¢fit na positioning, komunikac¢ni strategii, ndzev a

slogan (Pospischil, 2022).
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3.2.3 Analyzy

Pted zménou je potieba provést dikladny prazkum trhu. Zjistit, ¢im se odliSuje znacka od
konkurence, jaka je skute¢na hodnota zna¢ky nebo jaké jsou aktualni trendy v daném
odvétvi. Existuje velmi tenka hranice mezi tim, aby byl novy vzhled znacky svézi a

nad¢asovy, a mezi tim, aby byl novy vzhled tak moc trendy, ze bude opét rychle zastaraly.

Ackoliv velky podil na tom, kym dana spolecnost je, tvofi pravé znacka, nedilnou soucasti
jsou i lidé, kteti znacku tvofi, a ktefi denn€¢ pomadhaji v rozvoji spolecnosti. Proto by

Vv pritbéhu procesu neméli byt opomijeni a méli by byt zapojovani (Kimbarovsky, 2023).

Je tfeba myslet na to, pro koho je znacka tvofena. Je to prave cilova skupina, které se firma
snazi co nejvice priblizit, proto by mélo byt zvazeno, jak by ji po rebrandingu mohli vnimat.
Je moznost to zjist'ovat pomoci vyzkumu v pribéhu procesu (French, 2022). Pred finalnim
spusténim procesu rebrandu, je nutné zanalyzovat ziskané data a vyhodnotit si je pro ziskani

lepsiho piehledu o vnimani znacky (Forbes, 2022).

3.24 Zmény v prvcich znacky

Na zaklad¢ stanoveni ur€eni strategie a zpracovani analyzy pfichazi na fadu konkrétni zmény
na znaCce. Mlze se ménit nazev znacky, logo, tonalita nebo jakykoliv jiny prvek znacky

(viz kapitola 1.3) (Kimbarovsky, 2023).

3.2.5 Budovani nové identity

Po vytvoteni nové identity znacky je nutné se ujistit, Ze ji budou vSichni vyuzivat spravne.
A to pomoci pokynd pro znacku, které mohou mit podobu smérnic nebo brand manualu
(viz kapitola 4). M¢l by to byt efektivni privodce znackou, aby vSichni ve firmé védéli, jak
znaCku prezentovat. S t€émito pokyny je snazsi udrzet konzistenci znacky, a to napfi¢ vSemi

komunika¢nimi kanaly (Pospischil, 2022).

3.2.6 Implementace a komunikace

Spusténi zmén neni tak jednoduché, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Je potieba
vykomunikovat v§echny nové prvky znacky, které prosly v procesu rebrandingu zménou.
Mize to byt komunikovéno skrz reklamy, pomoci tiskové zpravy a také prispévki
na socialnich sitich. Musi byt jasn¢ sdéleno, k jakym zménam a pro¢ doslo, a predevsim
coto pro firmu znamena (Whitfield, 2023). Mimo externi komunikace zmén je poticba

myslet i na zaméstnance, a veskeré zmény komunikovat i s nimi. Jsou to praveé oni, kteti
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tvofi znaCku a kazdodenné na ni pracuji (Forbes, 2022). Cilem komunikovani zmén je ziskat

piijeti a davéru od vsech cilovych segmentt (Pahwa, 2023).

Cely rebranding se promitne i na firemnich materialech, které je potfeba zménit, mize se
jednat naptiklad o polepy vozového parku, uniformy, tiskové materialy, webové stranky a
dalsi. Vtéto fazi jsou veskeré aktivity prizpisobeny tak, aby optimalizovaly vykon

organizace (Paul, 2023).
Podle Micheleny Howl (2023) jsou 3 nejvétsi rizika pfi implementaci rebrandingu:

e Ztrata hodnoty znac¢ky: k tomuto riziku dochazi nejcastéji u znacky, ktera pisobi na
trhu teprve kratce, a proto hrozi, ze ztrati uzndni, které si doposud na trhu

vybudovala.

e NaruSeni firemni kultury: mohou nastat situace, kdy zaméstnanci budou ze zmén
zmateni a dojde k naruseni kazdodennich rutin ve spole¢nosti. I s tim je tfeba pocitat

a spravné to vykomunikovat.

¢ Odcizeni zakaznikii: s timto bodem souvisi forma externi komunikace zmén, kterou
je potteba predem strategicky ptipravit. Je lepsi, kdyz to znacka se svymi zdkazniky

komunikuje sama, nez aby se to dozvéd¢li z jinych zdrojh.

3.2.7 Vyhodnoceni

V ramci komunikace rebrandingu je spusténa rebrandingova kampai, jejiz cilem je cely
proces spravné vykomunikovat a predstavit vS§em zainteresovanym stranam. Tuto kampan,
stejné jako cely rebranding, je potieba spravné vyhodnotit a optimalizovat, a to v n¢kolika

krocich.

Je potteba si definovat cile a metriky, tzn. ¢eho chtéla firma rebrandingem doséhnout a jak
je bude métit. V zavislosti na cilech budou stanoveny relevantni metriky, pomoci kterych

bude k méfeni dochazet.

Dal$im krokem je kompletni audit znacky. Ten bude slouzit k vyhodnoceni pomoci srovnani

s auditem, ktery probéhl pfed samotnym zacatkem rebrandu.

Tteti krok je sledovani vykonu znacky, k tomu je potfeba shromazd’ovat a analyzovat data
Z riznych zdroju, jako jsou webové stranky, socialni média, online reklama, zpétna vazba

od zékaznikli nebo hodnota prodejl. Zjisténé vykony se porovnavaji s cili znacky.
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Dulezita je 1 zpétna vazba od zucastnénych stran, kam spadaji zakaznici, zaméstnanci,
partnefi Ci investofi. Je tfeba poslouchat jejich ndzory, porozumét jejich potiebam a k této
zpétné vazbe pii vyhodnocovani piihlizet.

Poslednim krokem k vyhodnoceni je experimentovani s prvky znacky. K tomu lze vyuzit

rizné nastroje a techniky, naptiklad A/B testovani, testovani s vice proménnymi nebo tzv.

heat mapy.

Posbirana data a vysledky Ize vyuzit k optimalizaci prvki znacky, diky ¢emuz by dochézelo

ke zvySeni pfitazlivosti, relevanci a konzistenci znacky (Golden, Magal, 2023).
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4 BRAND MANUAL

Brand manual, ¢asto nazyvany také jako manual znac¢ky nebo brand guidelines je soubor
pokynu a pravidel, které udavaji, jak by znacka meéla byt prezentovana a pouzivana
v riznych médiich (Brand Elevator). Zajistuje konzistentni prezentaci ve vSech formach
komunikace a udrzuje povést znaky (UX fans). Zahrnuje identitu a strategii znacky a
popisuje jeji hlavni atributy, hodnoty, zasady a pokyny pro identitu spole¢nosti. Nejéastéji
obsahuje informace o definici znacky, zakladni vizualni prvky a pravidla komunikace.
Nejedna se o tiskovinu, ktera slouzi k vystavovani na poli¢ce firmy ¢i k vyzdobé kancelare,
jednozna¢né hlavnim ucelem je vSak stat se praktickym marketingovym nastrojem
(Messaki, 2020), jez obsahuje pokyny, které¢ zajisti, ze znacka zlstane rozpoznatelna, a to

bez ohledu na komunika¢ni kanal, ktery zrovna pouziva (Amc College, 2022).

Za brand manual by méla byt zodpovédna ve firmé jedna osoba, kterd bude dbat na jeho
aktudlnost. Manual by m¢l byt dostupny vSem ve firmé, stejné tak by vSichni méli byt
pouceni o jeho existenci (Lesenkycz). Messaki (2020) zduraznuje, Ze ti, ktefi maji zajem o
rozvoj a propagaci své znacky, potifebuji brand manual jako vzduch, a to bez ohledu

na velikost své spolecnosti.

4.1 Vyznamnost

Mit v§e pohromad¢ a dostupné na jednom misté je jedna véc, avSak dokument slouzi i pro
dalsi specialisty, ktefi se staraji o komunikaci zna¢ky a potfebuji na praci navazat. Kazdy,
kdo mé& manudl k dispozici ma informace o tom, co je a co neni v souladu s identitou znacky

a vyhne se tak zbytecnym preslapiim (Adamcova, 2024).

I presto vSak kazda znacka nutné nepotiebuje robustné vypracovany systém brand manualu,
chyby ale dé¢laji znacky, které takovy dokument postrddaji a nemaji ani jeho zakladni
podobu. Tato zakladni podoba manualu znacky se oznacuje tzv. brand board. Brand board
je dokument obsahujici zékladni ptehled o barevnosti, zvolenych typech pisem a prvkd, které
znacka v komunikaci pouziva tak, aby v samotné komunikaci znacky nenastal chaos

(Adamcova, 2024).

Pastier (2023, s. 404) ve své Zité knize budovania znacky smétuje v otazce brand manuélu
k meritu véci, zaméfuje se hlavné na funkéné pouzitelny aspekt a piSe: ,,Vymente chaos
365stranového brand manudlu za jeden...Brand Board.“ Je dilezité, aby byly definované

kody znacky shromazdéné na jednom miste, ¢im vice pravidel a manuali ke znacce existuje,
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tim vétsi chaos to zplisobuje. Je potiebné zachytit jasné a zakladni kody a pravidla znacky
jednoduchych zplisobem, ktery se vejde na jednu stranku. Vymeéna obsahlych popisi
a mnohostrankovych pravidel za jeden spravné vytvoireni brand board vede k lepsi kontrole
konzistentnosti znacky a k tomu, ze vSichni budou védét to, co je podstatné. Dobra znacka
totiz nepotiebuje 800strankovy brand manual, ale postaci skute¢né jeden skvély brand board,
ktery obsahuje maximalné tii kody znacky. I timto zptisobem se buduje zékladna pro
konzistentnost znacky, aby mohli majitelé a spravci znacek naplno smétovat svou kreativitu
jinam, a pfitom aby znacka zlstala znackou, stale a instantné rozpoznatelnou (Pastier, 2023,

s. 405).

Existuji 3 hlavni davody, pro¢ se brand manual vyplati mit a s ¢im muze pomoci (Brand

Elevator):

¢ Konzistence: jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, vyuzivanim brand manualu

se zajisti konzistentni komunikace znacky, a to v psané i mluvené formé.

e Profesionalita: konzistentni prezentace znacky zvySuje jeji duvéryhodnost a

profesionalni vnimani.

e Efektivita: tvircim obsahu a designérim usnadiiuje dobie zpracovany brand

manual praci, jelikoz maji jasn¢ danou strukturu znacky a pravidla pouzivani.

4.2 Diiraz na rozpoznatelnost

Brand manudl udava smér a budouci budovani znacky, je tedy klicové jiz ve fazi tvorby
brand manualu vlozit energii do povédomi o znacce, které je budovano za pomoci
rozpoznatelnosti komunikace a zajistit, aby byly tyto manualem nastavené principy
respektovany. Toto plati pro znacky malych, stfednich i velkych podnikdi (Amc College,
2022).

Rozpoznavani znacky je velmi rychly proces. Podle vyzkumné agentury Nielsen (Beard,
2015) spotiebitelé vétSinou nakupuji v malém repertoaru znacek, pfiCcemz prumérny
zakaznik nakupem téchto znackovych polozek stravi v obchodé 13 sekund. Jinymi slovy,
kdyz zakaznik prohledava regaly, vétSinou saha po tom, co je mu znamé a dé€lé to rychle.

Tento jev je znamy pod pojmem instinktivni nakupovani.

Znacka musi byt rozpoznatelnd nejen v prodejnich regéalech obchodu, ale méla by byt

rozpoznatelna okamzité, a to v jakémkoliv formatu (Lawrence, 2019).
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4.3 Cile

Brand manual je potiebny nejen v ramci firmy a uvnitt ni. Jeho cilem je byt uzite¢ny i pro
klienty a obchodni partnery, samoziejm¢ také pro dalsi lidi, ktefi se znackou pracuji,
napt. designéry a marketingové agentury (Messaki, 2020). Toto potvrzuje i Linton (2017),
ktery pise, ze ma brand manual poskytovat kompletni informace pro vSechny, kdo znacku a
jeji prvky pouzivaji pfi préci.

Primarnim cilem je nezpochybnitelna ochrana sily znacky a také to, aby i nadale vytvarela

hodnotu pro spole¢nost (Linton, 2017).
Dalsimi Ukoly brand manualu jsou:
- Systematizace informaci o znacce do jednoho dokumentu,
- informovani zaméstnanct o cilech a poslani znacky,
- nastroj pfi vytvareni image a povésti znacky,
- standardizace procesu pouzivani firemni identity.

Profesionalné zpracovany brand manudl mize motivovat zaméstnance firmy natolik, Ze se
do filozofie znacky zapoji tak, ze se poslani znacky méni v jejich osobni. Vizualni provedeni

hodnot znacky motivuje lidi k tomu, aby ji dvéfovali (Messaki, 2020).

4.4 Tvorba

Je vSak nemozné sestavit jednu univerzalni Sablonu manualu znacky, protoze kazda znacka
si manual vytvaii ke svéemu obrazu — to se odrazi a vychazi z internich dokument, které se
z pravidla mezi spole¢nostmi vyrazné lisi. I pfesto vSak existuji nékteré aspekty, které se
objevuji ve vétsiné manualech. Témi mohou byt naptiklad pokyny k logu, fontiim a barvam,
jak pristupovat k vyslovovani a psani nazvu ¢i pokyny k tonu hlasu spolecnosti

(Amc College, 2022).

Pii samotné tvorbé a vysledném brand manualu by se nemélo zapominat na nasledujicich

5 dilezitych bodu (Brand Development).
Definice strategie znacky

Jesté pfed navrhovanim a tvorbou brand manudlu je dilezita definice jasné vize strategie

znaCky. To obnasi identifikaci ucelu znacky, poslani, hodnot a vizi. Tyto a dal$i prvky
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predstavuji zaklad identity znacky, podobn¢ jako stavebni kdmen dokumentu s pokyny pro

znacku (Ramani-Makhija, a).
Vybér prvka znacky

Dalsim bodem, ktery vychazi z definice znacky je vybér vizualnich a verbalnich prvk, jez
reprezentuji identitu znaCky a pomahaji ptredavat sdéleni. Zde tadime prvky znacky
(viz kapitola 1.3), které v idealnim piipadé vytvaii soudrzny a harmonicky systém

prezentace znacky (Ramani-Makhija, b).
Nastaveni pravidel pouZzivani

Harmonii a soudrznosti definovanych prvkt znacky vSak nelze dosdhnout jinak, nez
nastavenim a dodrZzovanim pravidel konzistentniho pouzivani téchto prvka. Tyto pokyny
a jejich dodrzovani zajisti tak dilezitou rozpoznatelnost znacky (viz kapitola 4.2) ve vsech

kontaktnich bodech a kontextech (Brand Development).
Usporadani dokumenty s pokyny

Nepochybné dilezitym bodem pro snadné dodrZzovani nastavenych pravidel je spravné
uspofadani dokumentu s témito pokyny. Musi byt jasny a uZivatelsky piivetive
strukturovany. Samotna hierarchie struktury dokumentu by méla odrazet dtlezitost prvki a
pravidel v ném obsazenych. Zpracovani by mélo mit takovou podobu, aby bylo mozno brand

manuéalem snadno prochazet a rozumét mu (Boyev).
Pribézna aktualizace a kontrola pokynii

Brand manudl neni staticky, ani kone¢ny produkt. Jelikoz odrézi ,,zivot znacky*, ktera se
neustale vyviji, je to Zivy a stale vyvijejici se dokument, ktery by m¢l odrazet riist a zmény
znacky v Case. Je tedy dilezita jeho pravidelna aktualizace a kontrola, aby byl zajistény
relevantni a pfesny obsah. Velmi podstatnou roli v téchto aktualizacich zastava zpétna vazba
zOcCastnénych stran a zakaznikd, jejichz nazor piispiva ke zlepseni dokumentu a tim 1 identity

znacky samotné (Brand Development).

45 Struktura

Brand manudl je obvykle tvoten tiemi zakladni ¢astmi: ideovd, vizualni a pravni. V ideové
¢asti jsou zachyceny odpovédi na zdkladni otazky jako jsou: co je vase znacka, pro koho
byla vytvorena, jaké je jeji poslani a jak komunikuje se spotiebiteli. Vizualni a komunikaéni

predstavuje grafickou realizaci té ideologické. V této Casti je stanoveno, jakym zpiisobem,
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pomoci jakych konkrétnich znakti, symbolil a slov ma znacka spotiebitelim
zprostfedkovavat klicové hodnoty znacky. Pravni Cast vétSinou upravuje autorska prava
spole¢nosti. Bez ohledu na pocet stran je zasadni, aby bylo snadné a pohodIné se v ni

orientovat (Messaki, 2020).
Aby byl brand manual prakticky a ptehledny, mél by obsahovat tyto naleZitosti:
Informace o znacce

V této Casti by mély byt zodpoveézeny otazky o tom, kdo firma je, ¢im se zabyva, jeji vize,
mise a slogan (Kimbarovsky, 2023). Firma tak seznami nové ¢tenafe manualu s pfibéhem
znacky a pomuze jim pochopit, jak se poslani znacky odrazi na jeji vizualni identité (Master
Class, 2021a). Je lepsi, kdyZ jsou tyto informace zachyceny struéné a formou inspirativniho

textu (Messaki, 2020).
Nazev znacky

Muze seznamit ¢tenafe manualu s ptibéhem, ktery je za ndzvem znacky. Nejen nazev, ale i
jedinecna slova Ci fraze se znackou spojené, které firma ve své komunikaci vyuziva nebo je
chce psat konkrétnim zptisobem, by méla mit v manuélu své misto. Bude tim zajisténo, ze v
psani téchto slov nebo nadzvu znacky nebude dochazet k chybam, a budou ve vsech

pisemnych sdélenich vypadat stejné (Master Class, 2021b).
Logo

Je zékladnim prvkem brand manudlu, ptedstavuje estetickou ¢ést identity znacky a je to
prvni, ¢eho si lidé v§imnou, a na co si pravdépodobné¢ pozdéji vzpomenou. Logo by mélo
byt konzistentni a mit jasna pravidla jeho pouzivani, v¢etné specifikaci velikosti, umisténi a
zarovnani (Kimbarovsky, 2023). V této ¢asti se udavaji i barevné moznosti loga, proporce a
jeho vyznam (Messaki, 2020). Nekteré zna¢ky maji rtizné varianty log v zavislosti na jejich
vyuziti (Master Class, 2021a).

Barvy

Stejné jako logo, jsou i barvy silnou soucasti vizudlni identity znacky. Manudl by m¢l
obsahovat podrobnou barevnou paletu. Ukazuje povolené barvy, jejich vzajemné kombinace
a presné hodnoty barev (Kimbarovsky, 2023). Soubor firemnich barev zajistuje jednotnost
vnimani znacky ve vSech reklamnich, informacnich a jinych médiich a plisobi na jeji

viditelnost (Messaki, 2020).
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Typografie

Zahrnuje pravidla pro vyuziti fontu zna¢ky, jeho velikost a styl (Kimbarovsky, 2023). Muze
obsahovat také pravidla pro vyuzivani carek, velkych a malych pismen, poml¢ek nebo vétné
struktury (Master Class, 2021b). Vétsina znacek pouziva obycejné jedno nebo dvé zakladni
pisma Vv riznych tzv. fezech a jedno dopliikové. V brand manualu by mélo byt také

zachyceno pouziti pismen v riznych médiich (Messaki, 2020).
Obréazky

V tomto kontexku by mély byt v brand manuélu zahrnuty pokyny pro vyuziti obrazku, i
véetné informaci o tom, odkud by mély byt obrazky ¢erpany (Kimbarovsky, 2023). Jsou zde
zachyceny odpovidajici styly znaCky — fotografie, grafika a ilustrace, mizou zde byt pouzity
inspirativni ptiklady, pravidla pro umisténi, pouziti filtrli, zpracovéani fotografii ¢i

kombinace fotografie s textem a logem (Messaki, 2020).
Tonalita

Brand manual nemusi obsahovat jen vizualni prvky, mél by popisovat vSe, co je se znackou
spojené, coz tonalita znacky bezpochyby je. Slovnik, ktery spolecnost vyuziva, pomaha
definovat znacku a jeji osobnost, a mize to ovlivnit, jak na znacku cilova skupina nahlizi
(Kimbarovsky, 2023). Pro znac¢ku bude dulezité definovat ton hlasu, tedy zda je komunikace
pratelska, odborna, minimalistickd, humornd apod. Je vhodné uvést 1 n€kolik ptiklada
komunikace (Master Class, 2021b). Hlas znacky je dulezity nastroj marketingu, urcuje styl
komunikace s cilovou skupinou, mél by byt konzistentni ve vSech kanalech, at’ jde o e-mail,
prezentaci, ¢i reklamu. V brand manualu by méla byt tato tonalita ukotvena, ale také

spole¢né s tim, co pouzit nelze (Messaki, 2020).
Tiskoviny

Do brand manualu lze zahrnout i Sablony a vizualni ukazky firemnich tiskovin, naptiklad
hlavickovych papirt a vizitek. Patii sem také ukazka vyuziti znacky na dalSich propagacnich

materidlech (Bynder, 2023).

Ve vysledku brand manual neslouzi k tomu, aby vytvarel pevnd pravidla, bez moznosti
pfizpisobivosti. Je to souhrn pokynt, které vytvaii konzistentnost a jednotny styl znacky
(Kimbarovsky, 2023). Brand manual pfedstavuje jakousi knihu Zivota spole¢nosti (znacky),

jeji soucasnost i budoucnost (Messaki, 2020).
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5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Cil préace

Cilem prace je vytvoreni brand manualu pro vybranou spolec¢nost v kontextu rebrandingu
znaCky. Prace se zam¢ti na analyzu stavajiciho stavu firemni identity, komunika¢nich prvka

znacky a nasledné na navrh jednotné komunikace znacky.

5.2 Utel prace

Utelem této prace je analyzovat soudasnou situaci vybrané spolenosti, ale také jejiho
konkuren¢niho prostiedi a pfinést relevantni podnéty pro nastaveni komunikace znacky
v dlouhodobém horizontu. Vystupem diplomové prace je rebranding spole¢nosti a souhrn
doporuceni a pravidel pro komunikaci ve form¢ brand manualu. Finalni vystup je podklad a
zdroj informaci a pravidel pro vSechny, ktefi se znatkou vybrané spole¢nosti budou ve své

tvorb¢ pracovat.

5.3 Vyzkumné otazky

VO1: Je jednotnd komunikace znacek v daném odvétvi klicovym faktorem pro pozitivni
vnimani znacky a budovani divéry u zadkaznika?

VO2: Jaké jednotné prvky komunikace znacky jsou pouzivany konkuren¢nimi firmami v

daném segmentu trhu?

VO3: Nakolik a jak se lisi pfedstavy managementu vybrané spolecnosti o komunikaci

znacky v porovnanim s predstavami stavajicich a potencidlnich klientti daného odvétvi?

5.4 Vybér metody vyzkumu

Tato prace bude vyuzivat kombinaci vyzkumnych metod se zaméfenim na kvantitativni
I kvalitativni pfistup, analyzu stavajicich dokumentd a charakteristiku komunikace

konkurenénich subjektt, aby naplnila své cile a zodpovédéla vyzkumné otazky.

5.4.1 Analyza stavajicich dokumenti

Analyza firemnich materialt je zasadnim nastrojem pro ziskani informaci o soucasné firemni
identit¢ a komunika¢nich prvcich. Tato metoda se zaméfuje na zkoumani firemnich
materidlli, jako jsou webové stranky, marketingové brozury, firemni prezentace a dalsi

komunikac¢ni néstroje, aby bylo mozno identifikovat souc¢asny obraz spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Soucasné se hodnoti efektivita stavajicich strategii v ramci komunikac¢niho a brandingového
spektra. Tato analyza poskytuje uceleny pohled na to, jakym zplsobem spolecnost

prezentuje svou identitu.

Do analyzy budou zahrnuty vSechny dostupné formy komunikace znacky, které budou

hodnoceny na zakladé nésledujicich kritérii.
Primarni Kkritéria analyzy:

- kvalita vizudlni identity (zhodnoceni vizualnich prvka stavajiciho brandingového

materialu),

- konzistence komunikace (posouzeni, zda jsou vizudlni prvky prezentovany

konzistentn¢),
- srozumitelnost a pristupnost,
- kompletnost (kontrola, zda materialy obsahuji v§echny potiebné informace),

- aktualita a odbornost (zjisténi, zda materidly odpovidaji souCasnym potiebam a

trendlim a zda spravné reflektuji filozofii znacky).

5.4.2 Benchmarking

Klicovym aspektem planovaného rebrandingu je analyza srovnani s konkurenci, ktera
se zamétuje na kritické zhodnoceni a identifikaci komunikacnich pfistupli pouzivanych
konkuren¢nimi spolecnostmi. V této Casti projektu budou prozkoumdny vizualni prvky
a komunikaéni strategie, které vybrané konkuren¢ni znacky na trhu pouZivaji. Cilem
je zjistit, zda konkurencni spole¢nosti vyuzivaji ve své komunikaci konzistentni vizualni

prvky znacky, a pokud ano, o jaké konkrétni prvky se jedna.

Benchmarking bude provadén na komunikaci konkurenénich spole¢nosti daného odvétvi,
které budou vybirany na zaklad¢ relevance a vyznamu v odvétvi. Vyzkumny vzorek bude
tvofen celkem jedenécti konkuren¢nimi subjekty, ktefi predstavuji vybrané spolecnosti
konkurenci v urc¢ité ¢asti spektra nabizenych sluzeb. Z tohoto poctu poté dva subjekty
predstavuji pfimé konkurenty v $ifce nabizenych sluzeb, které pro vybranou spolecnost

predstavuji hlavni ¢innost podnikani.
Kritéria benchmarkingu jsou nasledujici:

- vizudlni identita (hodnoceni loga, barevnosti, typografie a dalSich pouzivanych

vizuélnich prvki),
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- strategie komunikace (posouzeni piistupu komunikace, véetné tonality a stylu),

- kanaly komunikace (srovnani pouziti riznych kanali pro komunikaci jako jsou

webové stranky, socialni média, reklamy atd.).

5.4.3 Kvalitativni vyzkum

Polostrukturované rozhovory poskytuji praci efektivni metodu pro ziskani ucelenych
informaci, motivaci a pfedstav dotazovanych. Tato forma kvalitativniho vyzkumu umozni
ziskat informace o postojich managementu firmy a jejich vniméni dilezitosti vizudlni
komunikace firmy. Dotazovani budou vedeni k reflexi na stavajici strategie a k formulaci
predstav o budouci komunikaci. Timto zplisobem lze ziskat hlubsi perspektivu nejen na to,
co znafku a dané konkuren¢ni odvétvi charakterizuje, ale také jaké piedstavy o budouci

komunikaci znacky maji.

5.4.4 Kvantitativni vyzkum

V kontextu této prace neni k celkovému pochopeni dilezitosti a preferenci daného odvétvi
potiebny pouze pohled do firmy a nazori managementu, ale také do postoji minulych,
soucasnych nebo potencialnich zakaznikt. Dotaznikovy prizkum je efektivni nastroj pro
ziskani téchto kvantitativnich informaci tykajici se vnimani dilezitosti jednotné komunikace
znacky ze strany zakaznikti daného odvétvi. Cilem tohoto prizkumu je analyzovat vnimani

a postoje cilové skupiny k dané problematice.

Hromadna interpretace vysledka dotaznikového Setieni spoleéné s vysledky kvalitativniho

rozhovoru se stane klicovou pro nastaveni budoucich strategii znacky.

5.5 Limity

Limity diplomové prace mohou vychézet z n€kolika faktort. Prvnim omezenim miize byt
omezeny ¢asovy ramec pro provedeni rebrandingu a vytvoieni komplexniho brand manualu.
Proces tvorby brand manualu je ¢asoveé naro¢ny a vyzaduje vice ¢asu na dikladnou analyzu,

planovani a implementaci, coz mtize ovlivnit hloubku a komplexnost provedené prace.

V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu pomoci rozhovorti by mohla byt omezenim subjektivita
odpovédi respondentli. Je mozné, Ze nékteti respondenti budou prezentovat své nazory

zaujaté, coz muze ovlivnit objektivitu ziskanych informaci.
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Analyza firemnich materiali mize byt omezena dostupnosti veskerych relevantnich
dokumentti. Pokud nékteré materialy nejsou k dispozici nebo nejsou aktualizovany, mtize to

ovlivnit kompletnost a aktualnost analyzy.

V neposledni fad¢, srovnani s konkurenci mize byt ovlivnéno nedostatkem dostupnych
informaci o brandingovych strategiich nekterych konkuren¢nich spole¢nosti, coz mize snizit

piesnost a tplnost vysledkt analyzy.
5.6 Cilové skupiny a vybér respondentii

5.6.1 Kuvalitativni vyzkum

Polostrukturované rozhovory budou provadény s managementem firmy. Vzhledem
ke struktufe vybrané spolecnosti je vyzkumny vzorek tvofen dvéma participanty. Prvnim
Z nich je zastoupen majitelem a soucasné¢ feditelem firmy, ktery ma na starosti celkovy chod
spole¢nosti a jeji rozvoj, druhy pfedstavuje manazer prodeje a marketingu. Tento vybér
efektivné zastupuje lidi, ktefi piedstavuji pro chod a budouci rozvoj spole¢nosti klicovou

rozhodovaci roli.

5.6.2 Kvantitativni vyzkum

Dotaznikovy prizkum bude zaméfen na soucasné a potencialni zkazniky daného trzniho

segmentu.

Respondenti budou vybirani ndhodnym vzorkem z cilové skupiny. Tato cilova skupina je
charakterizovana tim, ze obsahuje jednak zakazniky vybrané spolecnosti, ale také sou¢asné
a potencialni zakazniky daného trzniho segmentu jako takového. Diivodem tohoto vybéru je
vyloucit takové respondenty, ktefi nestoji o sluzby a nabidku tohoto trzniho segmentu, a kteti

predpokladaji, Ze se tato skutecnost ani v budoucnu nebude ménit.

Kvantitativni data ziskana prostfednictvim dotaznikového prizkumu poskytnou

kvantitativni perspektivu dulezitost jednotné vizualni komunikace znacky v daném odvétvi.

5.7 Timing

Dotaznikovy prizkum bude zahajen navrhem dotazniku, jehoz vypracovani zabere 2 tydny.
Distribuce a sbér dat prob&hne behem 3 tydnd, s naslednou analyzou kvantitativnich tidaji

béhem dalsich 6 tydnd.
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Soucasné s dotaznikovym Setfenim bude uskutec¢novan kvalitativni vyzkum prostiednictvim
polostrukturovanych rozhovoru. Ptiprava otazek a vybér ucastniki probéhne do konce ledna.
Samotné rozhovory budou realizovany v prib&hu tnora, analyza a nésledna interpretace dat

probéhne v prvni poloving biezna.

Analyza stavajicich firemnich materiald, véetné ziskdni dokumenti a jejich zkoumani, bude

provadéna v pribéhu 3 tydnd.

Benchmarking, tj. srovnani s konkurenci, za¢ne identifikaci relevantnich spolecnosti a

shromédzdénim informaci béhem 4 tydni.

Celkova ¢asova naro¢nost vSech vyzkumu je nastavena tak, aby umoznila ptijit s finalnimi

zaveéry do konce biezna.

5.8 Rozpocet

Prvni ¢ast vyzkumu spociva v provedeni kvantitativniho Setfeni za pouziti dotaznikového
Setfeni. Tato Cast Setfeni neni vdzana na finan¢ni ndklady a bude pouzita bezplatna varianta
Google formulaie slouzici pro dotaznikovy prizkum, distribuci a sbirani dat. Tento nastroj
nabizi moznost exportu ziskanych dat do formatu XLS pro snadnéj$i zpracovani a naslednou

analyzu a interpretaci.

Polostrukturovane rozhovory piedstavuji finanéné nejnaro¢néjsi slozku ze vSech zvolenych
vyzkumnych Setfeni. Dlivodem je chtény osobni kontakt se zvolenymi zastupci spole¢nosti.

Néaklady spojené na cesty a obcerstveni v pritbéhu rozhovoru se pohybuji okolo 1 500 K¢&.

Setieni spoéivajici v analyze stavajicich dokumentii je vzhledem k domluvé s vybranou

spolecnosti bez finan¢n¢ narocnych néklada.

Benchmarking Setfeni vychazi z vefejné dostupnych informaci, které také pro vyzkum

nepiedstavuji finan¢ni naklady.

Celkové naklady vyzkumné ¢asti se pohybuji okolo 1 500 K¢&. V této ¢astce jsou zahrnuty
naklady souvisejici s primarnim kvalitativnim rozhovorem, kvantitativnim vyzkumem, ale
také se sekundarni analyzou a benchmarkingem. Nejhodnotnéj$im pfinosem je vytvoteni
funkéniho brand manudlu, ktery pii pohledu na budouci potencialni zisk daleko prevySuje

néklady spojené se samotnym vyzkumem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Jak jiz ze samotného ndzvu vyplyva, tato diplomova préce se ve své praktické i projektové
¢asti zamétuje na jednu konkrétni vybranou spole¢nost. Jedna se o projektovou a inzenyrsko-
dodavatelskou spole¢nost s ndzvem S WHG, s.r.o. se sidlem v Praze 5 a aktudlné¢ dvéma
poboc¢kami na tizemi Ceské republiky. Aktualni obory podnikani spoleénosti jsou detailngji
rozebrany nize (Viz kapitola 6.2). Firma je na trhu 29 let a po dobu jejiho fungovéni se v jejim
vedeni vystiidali dva lidé. Nazev spolecnosti vychazi ze své historie, ale primarn¢ od svého

zakladatele (viz kapitola 6.1).

Piedstaveni aktudlni podoby komunikace znacky spole¢nosti z pohledu tématu této prace

jsou rozebrany v analyze sou¢asného stavu komunikace (viz kapitola 7).

6.1 Historie spolecnosti

Ptibeh spolecnosti se pise jiz od roku 1991, kdy byly ihned po revoluci polozeny jeji zaklady
zakladatelem Radomirem Sovakem, v té dobé podnikajicim jako fyzicka osoba. Tuto zivnost
pozdéji (1995) pietvotil v soucasnou spole¢nost S WHG s.r.0., ktera se zpocatku zabyvala
prevazné realizaci tzv. ,Vodo-Topo-Plyn “ projekty (jinymi slovy technickym zatizenim

budov, zahrnujicim vodovodni, topenaiské a plynové instalace).

Toto zaméfeni se spolen¢ se jménem zakladatele také vepsalo do dnes zauzivané¢ho nazvu
»S WHG*. Tento akronym mizeme dnes rozkli¢ovat jako: ,,Sovak Water Heat Gas*, jinymi

slovy ,,Sovak Voda Teplo Plyn,* coz odkazuje na tehdejsi primarni zaméteni spole¢nosti.

Firma se stejné jako piibyvajici pocet realizovanych projektd rozristala a postupné
roz§ifovala své pole plsobnosti, sluzeb a nabizenych produktd, jedno ale do dneSka
nepiestala zastdvat — zaméfuje se neustale na kvalitni a ovéfené technologie pro vytapéni

a usporu energii.

6.2 Soucasnost

Dnes piedstavuje S WHG firmu, ktera stoji na 30leté tradici a odbornosti, které vyuzivaji

vvvvvv

vvvvvv

nejpohodIngjsi feseni na trhu v této oblasti. Obecné lze firmu zatadit do oboru stavebniho

inZenyrstvi.
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Firma stavi na vybudovanych zakladech a pod soucasnym tuspésnym vedenim jednatele

Lukéasem Sovakem (synem zakladatele Radomira) zdarn¢ roste.
Siroké pole piisobnosti

Tato tradi¢ni Ceska spolecnost se od puvodnich zaméfeni postupem cCasu rozrostla do
subjektu, ktery poskytuje komplexni feSeni a §iroké pole plisobnosti v tomto segmentu trhu.
Odbavuje projekty z oblasti energetiky, zabyva se instalaci a prodejem tepelnych ¢erpadel
(IVT) a kotla (Fréling), VODO-TOPO projekty, stavebni ¢innosti ¢i inzenyringem

technického zafizeni budov.

A pravé kotle znacky Froling stavi spole¢nost S WHG do dominantniho postaveni na trhu,
jsou totiZ jejim jedinym autorizovanych zastupcem a prodejcem pro Ceskou a Slovenskou
republiku, a zaroven se ¢asteéné stara o jeji propagaci na zminénych trzich. Froling je znacka
kotl rakouského vyrobce, ktera je prukopnikem v modernich systémech vytapéni dievem.
Tato znaCka zaznamenava fadu mezindrodnich uznavanych kvalitnich ocenéni, coz
podtrhuje jeji trvaly vykon. Firma S WHG spole¢né se svymi partnery zajistuje kompletni
realizaci kotelen — od prvotniho navrhu, az po samotnou realizaci a nasledny servis.

vvvvv

tvofena 35 kmenovymi zaméstnanci, po zapoéteni dalSich partnert a zivnostnikti se dostava
na tym piiblizné 50 lidi. Struktura tohoto tymu je dale definovana na zakladé profesi a oblasti
vykonu prace: fotovoltaika, tepelnda cerpadla, kotle, technické zarizeni budov-projekce,
technické zarizeni budov-realizace, stavba-projekce, stavba-realizace. Takto kooperujici
tym odbornikd, ktefi se staraji o zdarny pribéh celého projektu predstavuje pro zdkaznika
komplexni feseni, spolehlivého a odpovédného partnera ptinasejiciho feseni, jez reflektuje

aktualni inovace a trendy, s cilem vyfesit energetickou naro¢nost.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE

Tato Cast piedstavuje klicovy vhled pro spravné pochopeni soucasné zakladu komunikace
znacky. V kombinaci s interpretacemi ostatnich vyzkumu hraje klicovou roli pro rebranding

znacky (viz kapitola 12).

Pro ucely této analyzy budou hodnoceny vsSechny dostupné materidly a zaznamy, které
zachycuji aktualni stav a formu komunikace a prezentace znacky spolec¢nosti. Tyto materialy
byly ziskany primdrn€ od vedeni spolecnosti, druhotné ale také osobni reSersi vetejné
dostupnych zdroji. VSechny materialy vstupujici do této analyzy jsou k dispozici v Piiloze
Pl

Pro spravnost analyzy soucasné¢ho stavu komunikace je potfebny také nahled na soucasny
charakter komunikace, jinymi slovy stru¢ny popis toho, kde se firma primarné prezentuje,

na jakych kanalech se nachazi, jaké sdéleni a jak je komunikovéno a dalsi.

7.1 Soucasny charakter komunikace

Logo a prvky vizualni komunikace

Pfi vzniku firmy bylo pro S WHG, s.r.o. vytvofeno a definovano logo (viz Obrazek 5)
spolecné s jeho zdkladni barevnosti, ale také urcitym druhem pisma. Tato skute¢nost bez
jakékoliv zmény setrvava jiz témet 30 let az do soucasnosti. Logo spolecné s vytvorenymi
zdkladnimi prvky komunikace znacky se béhem let postupné nahodile objevovaly
na riznych mistech, a jeho umistovani odrazi vzdy aktudlni potfebu prezentace spolecnosti,

tedy bez jasné€ vydefinované strategie komunikace.

=

Obrazek 5 — Soucasné logo spolecnosti, (zdroj: Interni data firmy)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Vyuzivané komunikac¢ni kanaly

Vizualni prvky se objevuji naptiklad na vstupnich dvefi, webovych strankach (Fréling) a
zakladnich propagac¢nich predmétech (napft. vizitky, letdcky, brozury, bannery a dalsi). Dalsi
z velmi Casto vyuzivaného komunika¢niho kanalu je ucast na odbornych veletrzich a
vystavach. Spole¢nost ale i pfesto nema socialni sité, kde by umistovala obsah. Da se fict,
ze 1 presto, ze zde neprobiha cilené jakakoliv ucelend komunikace, spise nahodil4, naprosto
zasadnim komunikac¢nim kanalem se organicky stal jeden z nejlepSich a nejucinnéjSich
marketingovych nastrojt, ktery je tzv. WOM marketing (Word-of-Mouth). Jinymi slovy
pozitivni doporuceni a doporuceni jiz existujicich zakaznikd jako prostfedek Sifeni
poveédomi o znacce a produktu. Skvéle odvedena prace, lidsky a odborny ptistup se pro firmu
mozna troSku nevédomky stal nastrojem, ktery pied¢il ostatni komunika¢ni kandly. Avsak i
zde je nutno podotknout, ze v dne$ni dobé vysoké konkurence a zvyklosti zakaznikd,
postradaji existenci a strategickou spravu ostatnich nastrojii marketingové komunikace,

ktera by zajistila primarné nejen dalsi rist, ale také posileni aktualni pozice.
Komunikovany obsah a tonalita

Kazda forma komunikace ma svijj cil, navzajem se cile té€chto forem u spolec¢nosti odlisuji,
avSak at’ uz se jedna o webovou prezentaci, banner ¢i letdk, v dominantni vét§iné spolecnost
komunikuje portfolio svych sluzeb, obory podnikani, ale také uspory energii a financi
s jejich feSenim. Ve vétSin¢ piipadd vizudlni prezentace se vSak jednd o pouhy vypis
jednotlivych textovych bodt. Co je také ziejmé je fakt, Zze forma komunikace je spise

formalni.

Lze konstatovat, ze forma prezentace a komunikace znacky je nahodild a bez jakékoliv
dlouhodobé komunikac¢ni strategie a koncepce. Jedna se o stav, kdy se délaji jen ty
neni kladen takovy duraz, ktery by odpovidal dneSnim standardim. Dtvodem tohoto
aktualniho stavu ve firm¢ je dosavadni absence clovéka, ¢i externi agentury, ktera by tyto

¢innosti odborné zastit'ovala.

7.2 Vymezena kritéria analyzy

Jako kazdd analyza, také tato ma ptedem vydefinovana zakladni kritéria, na jejichz zakladé
bude Kk jednotlivym dostupnym materialim komunikace piihlizeno a podle nich také

hodnoceno. Zvolené kritéria maji nasledujici podobu:
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7.2.1

Kvalita vizudlni identity: Hodnoceni u¢innosti brandingového materialu a jeho
schopnosti zaujmout a udrzet pozornost cilového publika. Zde budou hodnoceny
aspekty jako estetika vizualnich prvkd, originalita vizualnich materiala, efektivita
vizualnich prvkt pii pfitahovani pozornosti a vhodnost a zapamatovatelnost
vizualnich prvku. Bodovani je zaloZeno na estetice, originalité a efektivité vizualnich

prvka.

Konzistence komunikace: Posouzeni jednotné prezentace vizualnich prvkt napiic¢
riznymi kanaly a materialy pro budovani davéryhodného obrazu znacky. Hlavnimi
zkoumanymi body je napiiklad jednotnost prezentace vizualnich prvki napfi¢ kanaly
a materialy, dodrzovani barevné palety a loga spolecnosti, ¢i konzistence typografie
a grafickych prvku. Penalizace bude udélovana za nedostatky v konzistenci

prezentace.

Srozumitelnost a piistupnost: Posuzuje, zda jsou vizudlni prvky snadno
pochopitelné a dostupné pro cilovou skupinu. Dilezitym kritériem je snadna
identifikace znacky, pochopitelnost a pfistupnost vizualnich prvkd pro cilovou
skupinu nebo samotna citelnost a jasnost sdéleni. Hodnoceni je zaloZzeno na mite

srozumitelnosti jednotlivych prvka komunikace.

Kompletnost: Kontroluje, zda brandingové materialy obsahuji veskeré potiebné
informace a prvky dle bézného ocekavani recipienta. Bude zkoumana
napft. pritomnost veskerych potifebnych informaci a prvki nebo tfeba dodrzovani
definovanych standardd pro obsah. Hodnoceni se provadi pomoci srovnani

s definovanymi standardy obsahu s penalizaci za chybg&jici prvky.

Aktualita a odbornost: Zhodnoceni odpovédnosti komunika¢nich materiala vaci
soucasnym trendim a potfebam, a zda reflektuji odbornost znacky. Hodnoticim
kritériem je skutecnost, zda vizualni komunikace odpovida soucasnym trendiim nebo
zda reflektuje odborné znalosti a filozofii zna¢ky v materidlech. Bodovani je

zaloZeno na odpovidajicich a relevantnich aspektech v komunikaci znacky.

Kvalita vizuélni identity

Vzhledem Kk popsanym skute¢nostem o soucasnych brandingovych aktivitach

(viz kapitola 7.1) neni spole¢nost vybavena zadnym brand manualem, ani logo manuélem

s pokyny pro nakladani se zakladnimi vizualnimi prvky znacky. Soucasti soucasného loga

je obecny symbol naklonéné planety (viz Obrézek 6).
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Obrazek 6 — Symbol spolecnosti (zdroj: Interni data firmy)

Tento prvek vSak piedstavuje né€kolik uskali. Jednak se nikdy v komunikaci nemohl
objevovat samostatny, jelikoz znacka neni natolik zndmad, aby byl tento symbol spojovan se
znackou. S timto se vaze i skuteCnost, Ze obecny a na prvni pohled nic netikajici symbol
planetky je v konkuren¢nim prostedi velmi ¢asto naduzivan a nepiedstavuje unikatni ani
siln€¢ zapamatovatelny prvek. Jak jiz bylo zminéno, tento symbol toho mize symbolizovat
takové kvanta, Ze nesymbolizuje v podstaté nic. Zakaznici, ktefi znacku neznaji tedy pii
prvnim pohledu na symbol i celkoveé logo (viz Obrazek 5) netusi, zda se spole¢nost zabyva
poskytovanim internetu nebo prodejem disko kouli. V praktickém vyuZiti toto zpracovani
Vv logu sice vytvaii a vypliiuje prostor mezi pismeny S a W, avsak logo i jeho citelnost
komplikuje. Jeden z hlavnich praktickych problému je naro¢nost pouziti. Logo je vzdy
pouzivano jenom se symbolem, ale jiz zdkladni varianta pfedstavuje kombinaci dvou barev
a umist'ovani na barevné pozadi je komplikovana zalezitost uz jen proto, ze kviili zachovani
Citelnosti nelze celé logo ladit do pouze jedné barvy. Tento problém je feSen ne moc bilo-
Sedou alternativou loga (viz Obrazek 7). Tenké ¢ary symbolu byly poté velmi necitelné pfi
malych rozmérech a naptiklad vysivka firemniho trika s logem urcité velikosti se stala az

nerealnou zalezitosti.

S WHG S WHG

Obréazek 7 — Umisténi loga na barevny podklad (zdroj: Interni data firmy)

Zvolenou barevnost prvki se firmé do jisté miry daii dodrzovat. Barevna kombinace modré
a Cervené barvy reprezentuji zaméteni spolecnosti jiz jen tim, Ze modré reprezentuje vodu,

¢ervena pak teplo.
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Jedinou nastavenou jednotnou identitu vSak ptedstavuje pouze logo, barevna paleta a
zakladni pismo, jeho pouzivani v prezentaci firmy je vSak nahodilé az neptehledné, a to bez

potiebné vizualni hierarchie (viz Obrézek 8).

e
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Obréazek 8 — Ukdzka komunikace znacky (zdroj: Interni data firmy)

Tento styl prezentace se propisuje do veskeré komunikace a prezentace znacky. Kreativa
plamene Vv rukou sice velice napadité odkazuje na slogan znacky, lze v§ak konstatovat, ze

celkové provedeni neni né¢im, co by na komunikaci a prezentaci znacky vrhalo dobré svétlo.

Obrazek ¢. 9 obsahuje kolaz, ktera poskytuje dalsi nahled do komunikace znacky. I na téchto
materialech, které zaznamenavaji to, jak se firma prezentuje je dopusténo spoustu nejen
estetickych pieslap. Lze poté podotknout konkrétné na nedodrzovéni hierarchie prvka,
porusovani tzv. whitespace pravidel, jinymi slovy jednotlivé prvky ve sdéleni jsou umistény
prilis blizko sebe a nedochédzi k vizualni vzduSnosti. Dal$imi z nedostatkli je volna
deformace textd, jejich nezarovnani nebo dokonce nedostatecna cCitelnost prvka a jejich

nadmérné mnozstvi.
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Obréazek 9 — Ukazky dosavadni prezentace znacky (zdroj: Interni data firmy)
7.2.2 Konzistence komunikace

Absence manudlu znacky nebo alesponn logo manualu zptsobuje nejednotnost formy
komunikace. Co do uZiti vizualnich prvki, je v materidlech moZno spatfovat snahu
0 pouzivani definované barevné palety a loga spoleCnosti, timto vSak konzistentni vizualni
komunikace firmy kon¢i. Pfi porovnani jednotlivych sdéleni (viz Obrazek 8 a Obrazek 9)
je ziejmé, ze dochazi k pouzivani rtiznych druhii typografie, coz narusuje celkovou

konzistenci komunikace.

Spolec¢nost si svou konzistenci drzi alesponn v obsahu komunikace. Podle obsahu bychom
komunikaci rozdélili do nasledujicich tfi hlavnich kategorii: - kotle Fréling (jejich vyhody a
realizace), IVT cerpadla (poskytované sluzby) a S WHG (nabidka nabizenych sluzeb).

Komunikace vSak narazi na svou nepravidelnost a malé pokryti komunikacnich kanalt.

7.2.3 Srozumitelnost a pristupnost

Nedostupnost na riznych komunikacnich kandlech tvoii pro potencidlni zakazniky
soucasnou bariéru. Soucasti obsahu komunikace spole¢nosti vétSinou sice je napf. telefonni

Cislo ¢i odkaz na webovou stranku, avSak doména webové stranky se neshoduje s nazvem
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spoleCnosti, coz piijemce mate. Je nezbytné tvofit silnou znacku, a navazat na ni

komunikac¢ni kanaly tak, aby potencialni klient véd¢l, kde hledat kontakt.

Spolecnosti ve své prezentaci vyuziva ¢asto heslovitych informaci, které jsou vétSinou
srozumitelné a plni svtj cil (viz Obrazek 9). Jejich zpusob prezentace vSak hlavné po

vizualni strance snizuje samotnou efektivitu a funk&nost sdéleni.

7.2.4 Kompletnost

Co se firm¢ v komunikaci daii je strategie nevysvétlovat detaily na mistech, kde se snazi
primarn€ zaujmout pozornost ptijemce sdéleni. Takové sd€leni vzdy obsahuji kontaktni

adresu na misto, kde je vysvétleno vSechno potiebné a také moznost osobniho kontaktovani.

7.2.5 Aktualita a odbornost

Lze konstatovat, Ze spolecnost si v komunikaci udrzuje odbornost, kterd prameni hlavné
ze specifického oboru podnikédni. Uvédomuje si vSak to, Ze potencidlni zdkaznik ve vétSiné
pfipadll neni tak oborov¢ erudovany, tudiz tomu pfizpisobuji i celou komunikaci. Tato
komunikace poté odrazi komunikovani odbornych véci takovym zplsobem, aby byly
pochopitelné Siroké vétsing.

Co je vSak z radku vySe ziejmé je fakt, Ze aktudlni forma primarné vizudlni komunikace
znaCky v sob€ nezapie tzv. zub casu. Na prvni pohled nenapliiuje soucasné potieby

a nezapada do aktuélnich trendi v komunikaci znacek.

7.3 Zavérefné shrnuti a celkové zavéry analyzy

Analyza soucasného stavu komunikace poskytuje pohled na existujici stav a formy
komunikace spolecnosti S WHG, s.r.o. Soucasny charakter komunikace stoji na logu
a vizudlnich prvnich, které jsou téméf tfi desetileti neménné. Komunikace se omezuje
na vyuzivani malého mnozstvi komunikacnich kanalti, s primarnim dirazem na odborné
veletrhy, a hlavné Ustni doporuceni. Obsahem komunikace je tvofen pfevazné prezentaci

portfolia sluzeb, avSak se mu nedostava systematické strategie.

Pouzivané logo neni dostatecné flexibilni a silné, aby se dokazalo prosadit v konkuren¢nim
prostfedi. Nedostatek 1ze poté spattit v nekonzistentnim a neefektivnim pouziti vizualnich
prvkl. Absence manualu znacky vede k nejednotné formé komunikace, a to zejména
V pouzivani typografickych prvkd. Nedostatecna dostupnost a mald diferenciace

pouzivanych komunika¢nich kanalt, neshoda domény webové stranky s nazvem spolecnosti
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jsou dal§imi nedostatky, které komplikuji komunikaci s potencidlnimi zakazniky. Firma sice

udrzuje odbornost, ale nedostatecné reflektuje soucasné trendy v komunikaci znacky.

Lze konstatovat, ze soucasna komunikace znacky S WHG, s.r.o. trpi zna¢nymi nedostatky
v n¢kolika klicovych oblastech. Absence definované strategie a manualu znacky zptisobuje
nedostateCnou konzistenci a efektivitu komunikace. Kvalita nastavené a soucasné

komunikace, zejména poté té vizualni, odpovida dobé, ve které firma vznikala.

Tato skutecnost se odrazi i v samotné srozumitelnosti komunikace. Znacka se nachazi
v dobg, kdy je potieba zaujmout ve zlomku vtefiny a predat informaci hned vzapéti, a to na
zéakladé charakteru komunikacéniho kanalu do né&kolika sekund. Pfili$né mnozstvi informaci,
nesounalezitost znacky s odkazy na webové stranky, nejednota v komunikaci

¢i nedostatecna unifikace jsou velkymi nedostatky této narocné a komplexni discipliny.
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8 BENCHMARKING KOMUNIKACE KONKURENCE

Benchmarking neboli srovnani slouzi v této ¢asti pro zmapovani a pochopeni konkurencnich
subjektli daného odvétvi, a to konkrétné z hlediska komunikace znacky, uziti zédkladnich
prvka, kanald a prostfedkli pro prezentaci spole¢nosti. Toto srovnani predstavuje dulezity
piehled o aktualnich zptGsobech prezentace znacek, ale zejména pro nastaveni takové
komunikace, ktera bude efektivné odrazet aktudlné nastavené standardy. Zaroven take
pomiize nastavit takovou formu komunikace, ktera bude mit za cil vyvarovat se teoretickému

zapadnuti v ,,Sedi* komunikace konkuren¢niho prostredi.

8.1 Vybrané konkurenéni subjekty

Vzhledem k charakteru podnikani a nabizenym sluzbam a produktd spole¢nosti S WHG, je
do benchmarku komunikace konkurence zatazeno celkem 11 subjektl, z nichz kazdy
predstavuje konkurenci v nékteré ze specializaci. Samotné Siroké spektrum portfolia firmy
S WHG sice pro spolecnost piedstavuje konkurenéni vyhodu, avsak je potieba zohlediiovat
takovou konkurenci, ktera ji svou nabidkou konkuruje, byt je jako subjekt velmi Uzce
specifikovana. Pro potencialni zakazniky, kteti poptavaji pouze konkrétni specializaci
je ptirozené uvazovat 0 nabidce takové firmy, tudiz pro firmu S WHG pfedstavuje relevantni
konkurenci. Hlavnim kritériem vybéru vSech nize uvedenych konkuren¢nich subjektt
vyplyvaji primarné z kvalitativniho Setfeni (viz kapitola 9.2.5). Managementem vnimana
konkurence odrazi skute¢ny a pravdivy pohled na konkurencni subjekty uchézejicich
se 0 podobné klienty a zakazky. Toto primarni kritérium vybéru bylo rozsifeno o dalsi,
kterymi jsou napf. oborové zaméfeni spole¢nosti ¢i misto pisobeni na trhu.

V oblasti tepelnych cerpadel a klimatizaci je nejvyznamnéj$im konkurentem Tezamo
konkurenci Hargassner, Guntamatic, CSTfire a Eta energy. Nejvétsi konkurenci nabizejici
velmi podobnou sifi portfolia jako firma S WHG, je Jifi Fabian a synové s.r.o., kKtery
predstavuje dodavatelsky subjekt poskytujici komplexni FeSeni technologii v oblasti
vytapéni. Spoleénost TECE Ceskd republika, s.r.o. ptedstavuje velmi silného konkurenta
Vv oblasti instalatérstvi uz jen pro poskytovani vlastnich feSeni pramenicich ze struktury
spole¢nosti existujici na globalnim trhu. Jednou z poslednich hlavnich oblasti podnikani
firmy SWHG je poskytovani fotovoltaickych systémut. V této oblasti jsou hlavnimi
konkurenty spole¢nosti SolarY Valmez s.r.0., SOLIDSUN s.r.o., Schlieger s.r.o. a CEZ
Prodej a.s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Nabidky sluzeb vsech konkuren¢nich firem se v porovnani s firmou S WHG navzéjem
prekryva, avSak vysSe zminéna stru¢na charakteristika zaméieni firem poskytuje dilezity
vhled do primérnich oblasti, ve kterych konkrétni subjekty pro S WHG piedstavuje hlavni

konkurenci.

8.2 Hodnotici kritéria

Nastavend hodnotici kritéria, na jejichz zakladé budou vybrani konkurenti hodnoceni,
zohlednuji takové aspekty, které predstavuji zakladni ptedpoklady pro utvaieni prvotnich,
ale také dlouhodobych vztahti mezi znackou a zakazniky. V naprosté jednoduchosti jde o to
zjistit jak, co a kde konkuren¢ni subjekty komunikuji. Objektem analyzy jsou takové

materialy komunikace, které jsou o konkuren¢nich subjektech vetejné dostupné na internetu.
Samotny vycet kritérii mé nasledujici podobu:

- Vizualni identita: Zahrnuje hodnoceni komunikace z pohledu pouzivanych barev,
loga, symbolu, typografie, ¢i prace s fotografiemi a jednotnosti celkové vizualni
identity napfi¢ komunika¢nimi kandly. Tyto hodnotici kritéria pfedstavuji klicovy

pfedpoklad pro utvareni prvotniho dojmu u recipienta.

- Strategie komunikace: Toto kritérium hodnoti obsah, zaméfeni ¢i formu
komunikace spolecnosti. Zahrnuje tonalitu, obsah a zaméfeni komunikace naptic¢
ruznymi kanaly.

- Hlavni kanaly komunikace: Bez distribu¢nich komunika¢nich kanali by
komunikace mezi zékaznikem a firmou nemohla probihat, proto je zde zatazeno toto
kritérium, které hodnoti komunika¢ni kanaly, jejich frekvenci vyuzivani ze strany
konkurenénich subjektt, ale také vyslednou kvalitu zpracovani. Zahrnuje zakladni
komunika¢ni kanaly jako jsou webové stranky, socidlni sit¢, formy a formaty

samotné komunikace na téchto platforméach.

8.2.1 Vizudlni identita

Vizudlni identita pfedstavuje jeden z prvotnich a kliCovych aspektl, ktery zakaznik
zaregistruje pii kontaktu se spolecnosti. Primarné proto tedy budou vSechny konkuren¢ni
subjekty a jejich zakladni vizualni identita podrobeny vzajemnému srovnani. Klicovymi
aspekty zde predstavuje pouzivand barva, pouzivani definovaného symbolu loga, styl

zvoleného pisma, jednotna prace s fotografiemi a také jeden z nejdilezitéjSich aspektu, ktery
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je jednotné pouzivani definované vizudlni identity znacky, a to napii¢ komunikacnimi

kanaly (za pfedpokladu, Ze tyto kanaly u daného subjektu existuji).

Urovei vizualni komunikace viech spoleénosti je velice riiznoroda, jejich kvalita se napfi¢
diametralné odliSuje. Celkova barevna paleta zakladnich a dopliikovych pouzivanych barev
vSak sc¢ita Sest barev a jejich vziajemnou kombinaci. Dominantné pouzivanych barev ve
vizualnich identitach je celkem pét, z toho pouze dva subjekty pouZzivaji v dané konkurenci
unikéatni dominantni barvu (viz Graf 1). Témito spole¢nosti je CEZ Prodej, ktery pouziva
oranzovou barvu a Jiri Fabian a synové s.r.o. jehoz vizualni identita je definovana bilou
barvou. Nejvétsi Cetnost v tomto vyctu vSak nelze urdit, jelikoz u Sedé, Cervené a modré
barvy je tato Cetnost shodna, a to vzdy v poctu tii konkurencnich subjektd, a proto jsou tyto

tii barvy nejvice vybranymi konkurenénimi subjekty pouzivané.

Primarni barvy vizualnich identit
Sedda

cervend

modrda

bila

oranzova

Graf 1 — Cetnost nejvice pouzivanych barev vizudlnich identit vzhledem k vybrané
konkurenci (vlastni zpracovani)

Témef na polovinu se vizualni identity spole¢nosti déli v otdzce definovaného symbolu loga.
Celkem sedm spole¢nosti symbol jako soucasti identity ma, t¥i z nich jej dokonce aktivné
pouzivaji ve své komunikace. Zbylé spolecnosti maji vizudlni identitu postavenou pouze
na logotypu neboli grafickém zpracovani nazvu znacky bez pouziti dopliujiciho piktogramu

nebo symbolu. K napadné podobnosti pouzivané barevnosti a symbolt, ktera mize vést
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k potenciélni vizualni zaméné v myslich zakaznik dochézi u dvou vzajemnych konkurenti
SOLIDSUN a Schlieger (viz Obrazek 10).

WWSCHLIEGER =~ SolidSun

Obréazek 10 — Porovnani barevnosti a podobnosti log konkurencnich subjektii Schlieger a
SolidSun (zdroj: Schlieger s.r.o.; SolidSun s.r.0.)

Dalsi shodu mezi zakladnimi vizualnimi prvky znacky lze spatiit v definované typografii,
s ndzvem Open Sans. Ostatni znac¢ky se co do definovaného pisma ve své prezentaci vsak
navzijem odliuji. Spole¢nost CEZ Prodej se odlisuje dokonce natolik, Ze ma vytvofené své
vlastni pismo s ndzvem RoobertCEZ, coz ji dava jistotu, Ze Zadna jina spole¢nost toto pismo
JiZ pouzivat nemuze.

Co maji spole¢nosti spoleéné je hojné pouzivani obrézkt a fotografii at’ uz na svych
webovych strankach nebo v komunikaci na socialnich sitich, i zde 1ze vSak konstatovat, Ze
dochazi k velkym rozdilim v jednotnosti a hlavné kvalitach. Pouze u ¢tyt spolecnosti 1ze na
prvni pohled zhodnotit jejich praci s pouzivanymi fotografiemi velmi profesiondlné a
V jednotném stylu, ostatni pouzivaji nejednotné fotografie a fotky produktt a realizaci, které
na prvni pohled nepusobi jednotné nebo jsou nekvalitni. Konkrétné u spole¢nosti Tezamo si
lze povSimnout Casté prezentace vizualizacemi produktt, které byly vytvofeny

Vv pocitaCovém programu a nasledné tzv. vyrendrovany.

Celkové jednotné pouzivani nastavené vizudlni identity znacky lze spatfit u Sesti subjektt,
zbylé spole¢nosti pouzivaji v komunikaci pouze jejich logo a definovanou barevnou paletu,

jejich prezentace vSak neni vizualné konzistentni.

8.2.2 Strategie komunikace

Velmi dilezitym faktorem pro srovnani komunikace konkurence je i samotny zakladni
obsah, forma komunikace, kterou spole¢nosti pouzivaji a také hlavni zaméfeni komunikace

napii¢ komunika¢nimi kandly.
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Neni necekané, ze vSechny spolec¢nosti smérem ke svym zakaznikim komunikuji formalné
a vzdy pouzivaji vykani, co do tonality vSak u Ctyf subjektii pfevazuje neosobni a spise
odborn¢ popisna forma komunikace, a to zejména se zamétenim na popis spole¢nosti nebo
danych produkti. Velmi ¢astym obsahem komunikace jsou reference provedenych realizaci,
a to u péti spolecnosti. U dvou subjektl je v komunikaci zdiiraznén rodinny charakter firmy,
dalsi jiné dvé stavi na partnerstvi se svymi zakazniky a zaroven se stavi do pozice experti
v dané oblasti. Velmi odlisnou formu komunikace od konkurentti ma spole¢nost TECE, ktera
ve své komunikaci silné odkazuje na sviij slogan close to you, a na této filozofii znacky stavi

i svou globalni dostupnost, a to prodejem po celém svété prostiednictvim 22 pobocek.

Vyznamnou shodu v obsahu komunikace zaznamenal spole¢ny charakter trojice subjektu,
kterym je odborna specifikace a popis produkti. Dale se vSak v samotném obsahu
komunikace subjekty dost tfi$ti a nedochazi k nijak vyrazné shodé. Nékteré spolecnosti stavi
komunikaci okolo zna¢ky na ekologii, jiné na apelu, finanéni uspote, komfortu, edukaci ¢i

inovaci.

8.2.3 Hlavni kanaly komunikace

Na zakladé¢ charakteru a u¢elu srovnavaci analyzy vybrané subjekty pouzivaji ke komunikaci
které ma vSech 11 subjektu, dale socialni sit’ Facebook a Instagram, jejichZ pouzivani mezi
subjekty jiz nezaznamenava takovou Cetnost (viz Graf 2). Az na vyjimku jednoho ptipadu
vSechny spolecnosti, které maji socialni sit’ Facebook, maji zaroven i ucet na socialni siti

Instagram.
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Vyuzivané komunikaéni kanaly

webova

p Facebook Instagram
stranka

Graf 2 — Cetnost vyuzivanych komunikacnich kandli vzhledem k vybrané konkurenci
(vlastni zpracovani)

Samotna frekvence komunikace spoleCnosti se poté odviji od existence ruznych
komunikaénich kanali, které jsou spjaté se znackou. Pouze pét z celkovych 11 spole¢nosti

vykazuje pravidelnou komunikaci na socialnich sitich Facebook a Instagram.

Uroveil zpracovani webovych stranek jednotlivych firem se od sebe navzajem vyrazné lisi.
Zatimco webova prezentace Ctyf subjektt zdaleka nenapliiuje moderni standardy a lze je
oznacit jako zastaralé (napf. nejsou responzivni, vizualné neatraktivni, pomalé pii nacitani
¢1 dokonce naplnény nekvalitnim obsahem), ostatni spolecnosti maji takovou webovou
prezentaci, kterou lze oznacit za velmi moderni a reprezentativni. Ve dvou ptipadech

dokonce doplnénou aktualizovanym obsahem v blogové ¢asti.

Formy a forméaty komunikace na socialnich sitich Instagram a Facebook jsou rtzné,
nejcastéjsim je vSak klasicky prispévek ve formé fotografii ¢i obrazku, ktery byva doplnén
textem. Spolec¢nost Schlieger naptiklad velmi ¢asto komunikuje uskutecnéné realizace

formou videa, a to rozhovory se samotnymi zakazniky.
Z dat dostupnych z knihovny reklam spole¢nosti Meta (Meta, 2024) Ize ucinit i zavér, Ze
Ctyfi z Sesti celkovych spole¢nosti, které maji Gcet alespont na jedné ze socidlnich siti

Facebook ¢i Instagram pouzivaji placenou formu reklamy na téchto platforméach. I piesto se
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mnozstvi uskuteénénych reklam jednotlivych subjekti navzajem diametralné 1isi a pohybuje

se v rozmezi od 5 az do 1 100 provedenych reklam.

8.3 Zavérecné shrnuti a celkové zavéry benchmarkingu

Z vysledkii srovnavaci analyzy komunikace konkurence vyplyvd, ze mezi vybranymi
konkuren¢nimi subjekty dochazi v nastavenych hodnoticich kritériich k velkym a znatelnym
rozdilim. Nejcasteji pouzivanymi hlavnimi barvami vizualni komunikace jsou Seda, cervena
a modra. Vice nez polovina subjekt pouziva ve své komunikaci symbol znacky. Velkym
nedostatkem vétSiny spolecnosti je prace s fotografiemi a obrazky, které nejsou dostateéné
kvalitni a nepuisobi jednotné, stejné tak nedostateéné dodrzovani jednotné vizualni identity

firem.

Na zaklad¢ vysledkt analyzy je patrné, ze k nejvétSim rozdilim dochazi ve strategii a stylu
komunikace znacek, nutno vSak upozornit, ze tento vysledek poukazuje na rtiznorodost
strategii komunikace spolecnosti, coz piredstavuje potencialné snadné&jsi rozpoznatelnost
zakaznikem. Lze konstatovat, Ze je tedy duleZité nastavit jednotnou strategii komunikace
znacek, kterd nebude velmi obecnad, ale spiSe konkrétni. VSechny konkurenéni subjekty maji
webovou stranku, coz poukazuje na fakt, Ze v dnesni dob¢ a tomto oboru je webova stranka
nezbytnym komunika¢nim néstrojem. Kvalitni Urovenn zpracovani webovych stranek
konkurence v§ak neni standardem. Dal$imi z ¢asto pouzivanych komunikaé¢nich kanalt jsou

socialni sit¢ Facebook a Instagram.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Forma a stavba otdzek polostrukturovanych rozhovor je spole¢né se svym scénaifem
dostupnd v Ptiloze P II. Je tam také umisténo celkové znéni odpovédi jednotlivych

participantt ziskanych v rdmci vyzkumu (Ptiloha P TII).

Polostrukturované rozhovory budou provadény s managementem firmy. Vzhledem
ke struktufe vybrané spole¢nosti je vyzkumny vzorek tvoren dvéma participanty. Prvni
Z nich je zastoupen majitelem a soucasné feditelem firmy, ktery ma na starosti celkovy chod
spoleCnosti a jeji rozvoj, druhy pfedstavuje manazer prodeje a marketingu. Tento vybér
efektivné zastupuje lidi, kteti piedstavuji pro chod a budouci rozvoj spole¢nosti klicovou

rozhodovaci roli.

9.1 Predstaveni ucastnikii vyzkumu

Vzhledem k charakteru a struktufe vybrané spole¢nosti jsou provadény polostrukturované
rozhovory s dvéma participanty, kteti ve firmé zastavaji klicovou rozhodovaci roli. Nize jsou
oba participanti blize popsani dle uc¢elu vyzkumu.
9.1.1 Participant ¢. 1 (zkracené P1)

- 38 let;

- vysokoskolské vzdélani;

- majitel a zaroven jednatel vybrané spole¢nosti;

- firmu pfevzal po svém otci, stavi na vybudovanych zékladech a dale ji tspésné

rozviji;
- do fizeni firmy vstoupil soubézné s dokoncenim vysoké skoly, jeji soucésti byl vSak
Jiz ptedtim;
- Uplna vedouci a rozhodovaci kontrola firmy.
9.1.2 Participant ¢. 2 (zkracené P2)
- 37 let;
- vysokoskolské vzdélani;

- ve vybrané spoleCnosti zastava pozici projektového fizeni, manaZer prodeje a

marketingu;
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- ve vybrané spole¢nosti pracuje dlouhé roky, v jeji struktuie se angazuje od vstupu

P1 do fizeni firmy;
- velmi dobra znalost firemni historie a v§ech sou¢asnych procest;

- Vv kontextu této diplomové prace je tento P2 druhym nejzasadnéj$im v rozhodovani,

protoze ma tyto zaleZzitosti na starost.

9.2 Interpretace a vyhodnoceni vysledki

Interpretace a vyhodnoceni vysledku je pro lepsi piehlednost rozdéleno do 6 ¢asti.

9.2.1 Soucasné vnimani znacky

Z vypovédi obou participanti vyplyva, Ze firma vnima svou vefejnou image z rtznych
perspektiv. Participanti, tedy majitel a vysoce postaveny manazer, vhimaji svou firmu jako
solidni a spolehlivé partnery, kteti stavi na dlouhodobé spolupraci a kvalité poskytovanych
sluzeb. P1 ma k firmé blizky vztah, jak sam dodal, je to proto, Ze jeho otec spolecnost zalozil

a dal ji velice pevné zaklady.

Zékaznici vnimaji tuto firmu piedevsim skrze jejich opakované realizace a spojeni s kvalitni
praci a zodpovédnosti. P2 ktomu dodal: .,...vzhledem k opakovanym realizacim u
konkrétnich lidi si troufam fict, ze v nas lidi vidi kvalitu a zodpovédnost a divéryhodné
partnery.”“ P1 to potvrzuje slovy: ,,...hlavné¢ nasi zakaznici nas vnimaji jako solidni a
dlouhodobé spolehlivé partnery, nejsme nejvétsi hraci na trhu, ale svou komplexnosti
nabizenych sluzeb a spolehlivosti odvedené prace dokazeme pokryt velkou Skalu pozadavkl

zakaznika. ..«

Vyhodu firmy v porovnani s konkurenci spatiuji v komplexnosti sluzeb, jak sam P1
dodava: ,.,Je pro nas na jednu stranu vyhoda komplexnosti sluzeb, ale zaroven nemtizeme byt
nejlepsi ve vSem, to vime, coz potvrdil i druhy participant. K dal$im vyhodam ptidava P1 i

to, Ze se nejedna o velkou firmu, ktera by odbavovala zakazky jako na bézicim pase.

Oba participanti si uvédomuji konkurenci v odvétvi a vidi potenciél jednotné komunikace
znacek. Piestoze na ni nekladou takovy dliraz jako na kvalitu sluzeb, povazuji ji za dulezity
detail, ktery mtize prohloubit pozitivni vnimani znacky vetejnosti. P1: ,,...je to velka piidana
hodnota, ale stile je to takova tfeSni¢ka na dortu,” kterd musi jit ruku v ruce spole¢né

s kvalitou sluzeb.
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9.2.2 Nedostatky znacky

Oba respondenti si uvédomuji potiebu posileni identity a komunikace této spole¢nosti.
Hlavnimi nedostatky, které oba identifikuji, jsou nedostatek planti a strategii v oblasti
komunikace. Maji zastaralou identitu a nekonzistentni komunikaci, coz muze ovlivnit
vnimani jejich spolecnosti vefejnosti. P1: ,,...komunikaci a marketing téméf nefeSime,
jedeme na setrvac¢nosti toho, co tady bylo polozeno pii vzniku spolec¢nosti. P2 dodava:
»Nemame takovou prezentaci, ktera by reflektovala dnesni dobu ani vylozen¢ strategii
v komunikaci znacky.“ P1 by rad nastavil komunikaci tak, aby firma pusobila v oboru
profesiondlné, protoze kvalitou sluzeb a produkti tomu odpovida, a je si védom i nedostatkti

ve vzhledu loga a vizualni identity.

Oba majitelé si jsou védomi, Ze jednotnd a profesionalni komunikace je klicovym prvkem
pro budovani divéry u zakaznikt. Néktefi povazuji nazev S WHG za nezapamatovatelny,
ale zakaznici této firmy jej maji uz zajety a v oblasti pusobeni firmy to funguje. P2 dal

ptiklad, ze o tom lidé mluvi jako o [ezvéhdgécku].

9.2.3 Vize, hodnoty, cile

Je potieba posilit vizi, hodnoty a cile firmy. Vize se zaméfuje na rist a rozvoj spole¢nosti,
pficemz je klicové zachovat kontrolu nad kvalitou poskytovanych sluzeb. PI:
,»...samoziejme¢ bychom chtéli vice expandovat, byt o to vétSim hracem, ale pouze
se zaruCenou a kontrolovatelnou kvalitou.” Hodnoty, které oba zastavaji, zahrnuji tradici,
odbornost, spolehlivost a inovace, P2 dodal, Ze je nutné drzet krok s technologiemi
v riznych oblastech. Cile firmy jsou sméfovany k rastu a zefektivnéni procesu ve firmé,

véetné¢ marketingu a komunikace.

Hodnoty znacky by mély byt staveny pravé na téch pevnych zakladech, .,...na tradici,
odbornosti, zkuSenostech, spolehlivosti, ale také inovacich® dodavd P1l. P2 uvedl, Ze
hodnotami jsou: ,Jednozna¢né odbornost a zkuSenost, dale bych si dovolil uvést
I spolehlivost, a to neni jen tak prazdna hodnota, opravdu si davame zalezet, aby to, co se

zakaznikem domluvime, platilo.*

Oba participanti uznavaji nutnost vytvoreni a dodrzovani strategie v oblasti komunikace
a marketingu, zarovenn si uvédomuji vyznam drzeni kroku s technologickym vyvojem
ve svych odvétvich. Oba se shoduji na potiebé aktualizace vnéjsi prezentace znacky, aby

I1épe reflektovala soucasné trendy a oCekavani zdkazniki.
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Celkové maji oba participanti podobné vize, hodnoty a cile pro svou spolecnost, pticemz
si uvédomuji nutnost modernizace a strategického piistupu k budovani a komunikaci znacky

v souladu s aktualnimi potiebami trhu.

9.2.4 Cilovy zakaznik

Cilovi zakaznici se skladaji z riznych skupin, véetné jednotlivcd, firem a vetejnych instituci,
které maji zajem o energetickou tsporu, realizaci staveb nebo technicka zatizeni budov. Oba
respondenti se shoduji na potieb¢ 1épe oslovit své cilové zdkazniky. Zatimco ucast na
veletrzich a doporuceni jsou pro né¢ obvyklymi zplisoby oslovovani zakaznikti, oba vyjadiu;ji

zajem o posileni své pfitomnosti na internetu a dalSich komunika¢nich kanalech.

Celkové maji oba podobny piistup k identifikaci a oslovovani cilového zakaznika,
atovcetné snahy o modernizaci a rozSifeni komunikaénich strategii, aby I|épe

reflektovaly potieby a o¢ekavani jejich zakaznikd.

9.2.5 Konkurence

Participanti uvedli, ze maji mnoho konkurentd v riznych oblastech své ¢innosti. V' oblasti
tepelnych cerpadel jmenuji firmy jako Tezamo, Eta Energy, CSTfire, Guntamatic
a Hargassner. V oblasti instalatérstvi se setkdvaji s konkurenci jako Fabian a synové nebo
Tece Morava. V solarni energetice konkuruje napiiklad Schlieger, Solidsun, Ampersa nebo
mistni SolarY Valmez, nebo také CEZ. Oba participanti zdiraznili, Ze se od svych
konkurentii odlisuji nabidkou produktti a sluzeb a zduraziuji komplexni ptistup a zaruku
kvality. P1: ,Nabizime jiné produkty, dokazeme nabidnout komplexni sluzbu, ne ze by
ostatni nedokdazali, ale vétSinou se specializuji na konkrétni segment.” P2: ,Neékteré
spole¢nosti maji vSak velmi vyborné obchodniky, jejich produkt je ale na zakladé nasich

zkuSenosti 1 zkuSenosti klientil nekvalitni a dosti problémovy.*

Analyzovat konkurenci l1ze pomoci riznych zpisobu. Sleduji veletrhy, komunikaci a reakce
zakaznikil na konkurencni produkty a sluzby. Zdlraziiuji rozmanitost strategii konkurentt,

ale takeé si stoji za vlastni kvalitou a snahou o komplexni a spolehlivé sluzby.

9.2.6 Dokonala znacka

»ldealni obraz znacky je spokojeny zakaznik* fika P1. K dalSim aspektim, které tvofi
dokonalou znacku, patii chod firmy bez zadrheld, skvéla komunikace a profesionalita. P2

ktomu dodal, ze by chtél, aby firma dostavala svych slov a byla divéryhodnym
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partnerem. Vize idedlni znacky by méla byt zalozena na spokojenosti zékaznikl
a profesionalni komunikaci. Pro né je klicové, aby znacka reflektovala divéryhodnost,
spolehlivost a odbornost. Idealni obraz znacky by mél byt spojen s jednotnou a konzistentni

vizualni identitou, kterd bude jednoducha, moderni a snadno rozpoznatelna.
Barvy znacky a vizualni identita

P1 vyslovil svou predstavu ke vzhledu vizualni identity: ,,... abychom byli rozpoznatelni uz
na internetu, ale taky kdyz ptijedou chlapi na montaz. Pfedstavuji si decentni, jednoduchy a
prémiovy obraz i logo.“ Navrhuji zmodernizovat logo a barevnou paletu, aby lépe
odpovidaly dne$nim standardiim a podpofily identitu znacky. Soucasné logo je nic netikajici,
stejné tak jako modra barva, kterd neni nijak opodstatnéna. P2: ,,... vzhledem k velmi
podstatné spolupraci s rakouskym vyrobcem kotli Froling by bylo mozna dobry napad ladit
to do podobné barevné palety. P1 uptesnil, ze firma S WHG jako jedina zastupuje znacku
Froling na ceském trhu, ,,at’ ptisobime jednotné a ¢erven¢ jako oni, na letaccich, brozurach
a podobné.” Déle navrhuje vyuzit logo v podobé napisu, ktery bude pouzity na vSech

materialech.
Cilové skupiny

Co se tyce cilové skupiny, oba participanti souhlasi, ze znacka by méla oslovovat jak firmy,
tak jednotlivce, ktefi oceni kvalitu a spolehlivost. P2: ,,Myslim si, Ze v otazce cileni to je

nastavené logicky a spravné tak, jak to aktualné je.”
Tonalita komunikace

Komunikace by m¢la byt formalni a diavéryhodna, aby vyjadfovala hodnoty znacky a
budila davéru u zékazniki. Obsah komunikace by mél byt relevantni, zaméfeny na
technologické inovace a uspéSné realizace, a mél by podporovat povést znacky jako

odbornika v oboru.
Obsah komunikace

Dilezité je, aby znacka dodrzovala své sliby a jednala v souladu s hodnotami, které
reprezentuje. Komunikace by méla byt autenticka a transparentni, bez faleSnych slibu a
nesplnitelnych ocekavani. Jejich cilem je poskytovat nejlepsi moznou sluzbu a budovat
dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky zaloZzené na divéfe a spolehlivosti. P1: ,,Mame v planu
I minulym zakaznikiim ukazovat, ze jsme tady a ze za naSi praci ru¢ime. Samoziejmé

se chceme vyvarovat takovému obsahu, ktery nema smysl jako néco, co jde proti n¢jakym
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hodnotam a bofilo by to naSe renomé.* P2: ,,...nem¢li bychom jit s obsahem komunikace

mimo nase teritorium, ale méli bychom komunikovat to, ¢emu nejvice rozumime.”

9.3 Zavérecné shrnuti a celkové zavéry vyzkumu

Ze soucasného vnimani znacky, identifikace nedostatktl, vize, hodnot a cili a zkoumani
cilové skupiny a konkurence vyplyva celkovy obraz firmy. Firma je vnimana jako solidni
a spolehlivy partner se zéklady zalozenymi na dlouhodobé spolupraci a kvalité sluzeb. Oba

participanti si uvédomuji konkurenci v odvétvi a vidi potencial jednotné komunikaci znacky.

Nedostatky znacky spocivaji zejména v nedostatku planti a strategii v oblasti komunikace,
zastaral¢ identité a nekonzistentni komunikaci, coz miize ovlivnit vnimani firmy vefejnosti.
Je vyzadovana modernizace a strategicky pfistup k budovani a komunikaci znacky v souladu

s aktualnimi potfebami trhu.

Cilova skupina je sloZena z jednotlivcd, firem a vefejnych instituci, které maji zajem
0 energetickou usporu, realizaci staveb nebo technickd zafizeni budov. Modernizace

komunikacnich strategii je klicova pro lepsi oslovovani téchto cilovych skupin.

Konkurence je vyznamna v riznych oblastech ¢innosti, ale firma se odliSuje nabidkou
komplexnich sluzeb a zarukou kvality, proto je analyza konkurence dulezitd pro sledovani

trhu a posileni vlastni pozice.

Dokonal4d znacka by meéla reflektovat spokojenost zdkaznikl, profesiondlni komunikaci
a jednotnou vizualni identitu. Barvy, tonalita komunikace a obsah by mély byt v souladu

s hodnotami a cili firmy, aby posilily diivéru a vnimani znacky vetejnosti.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro ucely kvantitativniho vyzkumu bylo zhotoveno dotaznikové Setfeni mezi cilovou
skupinou, tedy mezi minulymi, souasnymi a potencialnimi zdkazniky daného segmentu.
Dotaznik byl distribuovan pomoci facebookovych skupin, které se maji blizko k tomuto
odvétvi. Primarné byl sdilen ve Zlinském kraji, avSak podafilo se ziskat respondenty ze
viech krajti nap#i¢ CR.

Do Setfeni se zapojilo celkem 296 respondentli, znichz 14 neodpovidalo kritériim

dotaznikového Setfeni, a proto jejich odpovédi nebyly vyhodnoceny.

Celkova struktura dotaznikového Setfeni (viz Piiloha P 1V) a pichled ziskanych dat (viz

Ptiloha P V) jsou k dispozici v ptilohach.

10.1 Interpretace a vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Z celkového poctu 282 relevantnich respondentt uvedlo 112 z nich, Ze zkuSenost s oblasti
stavebniho inZenyrstvi, projektovych a inzenyrsko-dodavatelskych ¢innosti v minulosti méli
anebo to fesi v soucasné dobé¢, a 170 z nich to planuje v blizké dob¢, piicemz 86,5 % ze
vSech relevantnich respondentli jsou muzi. Vibec nejpocetnéjs$i skupinou vyzkumu
s celkovym poctem 61 jsou muzi ve véku 30-39 let, ktefi v této oblasti nemaji piedeslé

zkusenosti, ale planuji v blizké dobe¢ fesit zalezitosti spadajici do této oblasti.

10.1.1 Diilezité aspekty pro pozitivni vnimani znacky

Toto odvétvi se vyznacuje svou specifi€nosti v nabidce produktii a sluzeb, a pfi vybéru
konkrétni spolecnosti se zdkaznici fidi fadou faktoridi. Jednim z hlavnich kritérii je cena,
nebot’ investice do téchto produktli a sluzeb Casto predstavuje znacny finanéni zavazek.
Ptiblizn¢ 79,8 % respondentli povazuje vysokou cenu za aktudlni nedostatek a piekazku
zakaznik v dané oblasti, vSichni z téchto respondentti oznadili rovnéz cenu jako jeden
z nejdilezitéjSich faktorti pro vybér konkrétni spolecnosti. Proto zékaznici peclivé zvazuji
svlj vybér firmy, a to nejen z hlediska finan¢ni stranky, ale také s ohledem na dalsi aspekty.
Kromé ceny si vS§imaji také rozsahu nabizenych sluZzeb a produktd. Jak ukazuje 1 analyza
v kapitole 8, vétSina firem se specializuje na konkrétni segment trhu nebo oblast podnikéni,
coz muze mit vliv na vybér zékaznika.

Rychlost dodéni a celkova dostupnost sluzeb jsou dalSimi diilezitymi faktory, které zakaznici

vvvvvv
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reference, doporuceni od znamych a vlastni zkuSenosti s danou firmou. Pro vice nez
polovinu (pfiblizné€ 58,2 %) tyto faktory pfedstavuji zasadni nebo velkou roli v pozitivnim
vnimani spole¢nosti. Tyto spole¢né aspekty duleZitosti byli nejpocetnéji (u celkovych 75)
zaznamenany u respondentd, jejichZz celkovy piijem domacnosti se pohybuje od 50 do 70
tisic korun mési¢né. Z dat je patrné, Ze zakaznici Casto davaji prednost spoleénostem, které

maji dobré reference a pozitivni zpétnou vazbu od svych piedchozich klientd.

Kromé téchto béznych kritérii je podle ziskanych dat dulezita také jednotnd komunikace
firmy. Celkem 164 respondentu (pfiblizné 58,2 %) uvedlo, Ze jednotna komunikace firmy
ma na jejich vybér firem v této oblasti velky vliv, pficemz nejvétsi procentudlni dilezitost
jednotné komunikaci firmy davaji studenti s pfiblizné 76,2 %, naopak nejmensi dulezitost
zde spatfuji dichodci, kteti se i tak shodli v 72,2 % na tom, Ze jednotna komunikace firmy
v dané oblasti ma vliv na jejich vybér. V téchto vysledcich lze vSak spatfit, Ze napiic
vékovymi a cilovymi skupinami pfedstavuje jednotnd komunikace firmy velmi dilezity
aspekt pro vybér. Ze ziskanych dat je také ziejmé, Ze respondenti hodnoti stejné vyznamné
jako cenu, dostupnost, kvalitu a pfistup zaméstnancii i jednotnou a srozumitelnou
komunikaci firmy. Lze tedy konstatovat, ze jednoducha a efektivni komunikace pfispiva

k lepsimu porozuméni mezi firmou a zakazniky a zvySuje celkovou spokojenost zakaznikii.

Vice nez 200 respondent dokonce oznacilo droven prezentace firmy za klicovy faktor,
ktery ovliviiuje jejich rozhodnuti. To znamenad, Ze kvalitni prezentace firmy a jejich produktt
a sluzeb zvysuje pravdépodobnost, Ze si zdkaznici vyberou prave tuto firmu pro spolupraci.
Jednotna komunikace navic zvySuje pozitivni vnimani firmy u zakazniki, coz uvedlo
ptiblizné 88,7 % respondentd. Jednotnd komunikace ptedstavuje tudiz klicovy prvek pro
budovani dlouhodobych vztahli a zvySovani diveéryhodnosti u klientli. Zavérem lze tedy
konstatovat, ze v tomto odvétvi jsou pro zdkazniky dtlezité nejen samotné produkty
a sluzby, ale také dalsi velmi dulezité faktory jako cena, dostupnost, spolehlivost, reference,

komunikace a prezentace firmy.

10.1.2 Predstava o vizualni identité firem v odvétvi

V oblasti tohoto konkrétniho odvétvi zédkaznici ocekavaji, ze firmy budou komunikovat
pomoci specifickych barev. Podle vyzkumu preferuji zékaznici pouziti Cervené, oranzové,
modré, bilé, cerné a zluté barvy. Nejvetsi Cetnost S pomérné znatelnym odstupem od
ostatnich zaznamenala ¢ervena a oranZova barva, jelikoz pfiblizn¢ 70,2 % respondenti

v dotazniku odpovédélo, ze ocekavaji Cervenou barvu jako soucast firemni komunikace
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v této oblasti. Na oranzové barvé se shodlo o pfiblizn€ 5 % méné respondentti, nez tomu
bylo u barvy Cervené. Avsak zajimavym zjiSténim je fakt, Ze preference Cervené barvy je
nejen u minulych a aktualnich klienti vyuzivajici produkty a sluzby v dané oblasti, ale také
u lidi, ktefi si mysli, Ze v blizké budoucnosti budou produkty ¢i sluzby dané oblasti vyuzivat.
V porovnéni s o¢ekavanou oranzovou barvou je to o celych 34,85 % vice respondentt. Tyto
barvy jsou vnimany jako symboly dynamiky, pozitivity a profesionality, coz odpovida

o¢ekiavanému vnimani v tomto odveétvi.

Naopak zelena barva, ktera ¢asto symbolizuje ekologii a udrzitelnost, neni v tomto odvétvi
dle vyzkumu ocekévand. Pouze 29 respondenti ocekava, ze bude firma v tomto odvétvi
v komunikaci pouzivat zelenou barvu, z nichz 75,9 % uvedlo, Ze aktivity firmy spojené se
socialni odpovédnosti ma velmi maly nebo maly vliv na celkové pozitivni vnimani firmy.
Zdtvodnénim muze byt skutecnost, ze zdkaznici v tomto konkrétnim odvétvi nekladou tolik

darazu na aspekty spojené s isporou energie.

Kromé barev lze také konstatovat, ze neni dulezité, aby z loga firmy byla patrna oblast
podnikéni. Celkem 142 respondentt si mysli, Ze z loga spole¢nosti nemusi byt ziejmé co
firma déla. Nicméng, ¢ast respondentd (celkem 14) si neni zcela jista, zda je to skutecné
nezbytné. Avsak 44,7 % z celkovych respondentti uvedlo, Ze by z loga firmy méla byt ziejmé
i jeji oblastni zaméfeni. Z téch respondentu, ktefi uvedli, ze by mélo byt z loga firmy patrna
i oblast podnikani, jen 28,57 % zminilo, ze dobra a konzistentni vizualni identita firmy

ptispiva velmi vysokou nebo vysokou mirou k pozitivnimu vnimani firmy v daném odvétvi.

Co se tyce sloganii, 1ze konstatovat, ze lidé je v tomto odvétvi nepovazuji za dulezité. Pouze
35 respondentt totiz uvedlo, Ze ocekavaji od firem v tomto odvétvi pouzivani sloganu
v komunikaci. Celych 70,9 % respondentii neoekava, Ze by spole¢nosti v tomto odvétvi
mély mit a pouzivat slogan. Nejpocetnéjsi skupinou respondenti, ktefi nepovazuji pouzivani
slogani u firem vtomto odvétvi za dulezité, piedstavuji potencialni klienti, ktefi
v budoucnosti planuji vyuzivat produkty ¢i sluzby dané oblasti (a to v celkovém poctu 115
respondentll). Pfestoze slogan mtize byt pro nekteré firmy ptilezitosti k zaujeti zdkaznika
nebo k vyjadfeni hodnot a misi spole¢nosti, v tomto odvétvi neni vnimén jako klicovy prvek

komunikace.

V otézce tonality komunikace znacky uvedlo celkem 207 respondentt, ze ocekava formalni
ptistup, z této priblizné 73 % mnoziny vSech respondentt se celkem 116 z nich priklani k
pouzivani vykani ze strany firmy v komunikaci s klienty. Zakaznici rovnéz vyzaduji

vyuzivani odbornych vyrazili, nicméné na takové trovni, aby byly i pro vefejnost snadno
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pochopitelné a nezavadéjici. Tento pfistup umoziuje zachovat vysokou troven

profesionality a diivéryhodnosti ve vztahu k zakazniktm.

10.1.3 Predstava o komunikaci firem v odvétvi

V prizkumu u spotiebitelit bylo zjisténo, ze zplisoby komunikace, které firmy pouzivaji,
maji vyznamny vliv na to, jak jsou vnimany a jak jsou uspé$né ve svém marketingovém
Usili. Vétsina respondentt (pfiblizné 79,4 %) upiednostiiuje komunikaci prostiednictvim
webovych stranek, coz je prostor, ktery umoziiuje podrobnéjsi informace a interakci
se zakazniky. U dvou skupin respondenti se komunikace formou webovych stranek stala

respondentt jsou dichodci a studenti. Komunikace formou webovych stranek je obzvlaste

popularni v dobé, kdy spotiebitelé hledaji informace o produktech a sluzbach pred nakupem.

Dal§im vyznamnym kanalem komunikace jsou socialni sité, pticemz Facebook si udrzuje
svou pozici jako jedno z preferovanych prostiedi pro interakcei s firmami. Celkem 72 % vSech
respondentti uvedlo, Zze by méla firma v daném odvétvi ke své komunikaci pouZzivat socialni
sit’ Facebook. Mladsi generace vykazuje zvyseny zajem o komunikaci ptes Instagram, coz
ukazuje na vyznam vizualniho obsahu a moZnosti, které nabizi tato platforma pro prezentaci

produktt a sluzeb.

Naopak komunikace prostiednictvim LinkedIn je preferovana zejména podnikateli
a studenty, ktefi vyuZivaji tuto profesni sit' pro kariérni rozvoj. Zejména skupina
respondentt, do které se fadi podnikatelé, jejichz pocet je celkem 34, vykazovala celkem
85,3% zajem o komunikaci na socialni siti LinkedIn. Tito respondenti v
nejcetnjSim celkovém poctu 23 poté preferuji, aby obsahem komunikace byly ukazky
procesu realizaci, anebo informa¢ni typ obsahu (tuto odpovéd’ zaznamenalo celkem 18
podnikatelit). LinkedIn piedstavuje idedlni prostiedi pro sdileni odbornych znalosti

a navazovani obchodnich kontaktu.

Mimo digitalni sféru ma stale své misto komunikace prostfednictvim tradi¢nich médii, jako
jsou veletrhy, vystavy a tisténa reklama. Téméi 76 % respondentl uvedlo, ze by méla
firma v daném odvétvi pro komunikaci se zakazniky pouzivat odborné veletrhy a vystavy.
Hned po komunikaci skrz webové stranky toto komunika¢ni médium zaznamenalo nejvétsi
pocet odpovédi (s rozdilem pouhych 3,5 %). Lze konstatovat, Ze ucast firmy na veletrzich
a vystavach je v dané oblasti velice Zadana u zakaznikt. Na zakladé ziskanych odpovédi je

ziejmé, ze tyto formy komunikace jsou v dané oblasti dulezité a ucinné.
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Pokud jde o formu obsahu sdileného prostiednictvim vySe zminénych kanalt, z dat je
ziejmé, ze fotografie se ukazaly jako oblibena forma sd¢€leni, v idealnim ptipad¢ doplnéna o
videa. Celkem 151 respondentll uprednostiiuje fotografie nad video formou, témét 30 %
ze vsSech respondenti potom uvedlo, ze preferuji soucasné¢ oba formaty a nedokazou
upiednostnit ani jeden z nich. Pfesné poloviné vSech respondentii potom zalezi na Urovni
profesionality fotografii ¢i videi, pomoci kterych znacka v daném odvétvi komunikuje.
Poté priblizn€ 39 % respondentiim nezélezi na urovni profesionality fotografii a videi, které
firma v komunikaci pouziva, zbylych 28 participantli nefeSi Groven zminénych forem
obsahu. Ukazky jiz zrealizovanych projektd a recenze zakaznikt jsou zakazniky velmi
chténé, protoze poskytuji divéryhodné informace o zkusenostech ostatnich. Zajem o tento
typ obsahu projevilo v pripad¢ zrealizovanych projektt az 80 % respondentii, o recenze
zakaznikll ma zajem piiblizné 48 % respondentd. Informacni ptispévky o moznostech dotaci,
slev a akei jsou také zadané. O tento typ obsahu projevilo zdjem 70 % respondentt, pficemz
pohlavi ani zaméstnani nehraji v tomto ohledu vyznamnéjsi roli. Na zaklad¢ zjisténych dat
lze tedy konstatovat, Ze spotiebitelé hledaji moznosti, jak uSetfit penize a vyuzit vyhodné
nabidky. Toto zjisténi potvrzuji i vysledky zminéné v kapitole 10.1.1. kdy cena v tomto
odvétvi hraje velmi dulezity aspekt nejen pozitivniho vnimani znacky, ale promita se i do

pozadovaného obsahu komunikace.

Je zajimavé, Ze vzdélavaci a odborné ¢i zabavné ptispévky nejsou témét viibec poZadovany.
Z4dna z téchto kategorii nedosahuje ani 21 % zminéni. I piesto viak o 25 respondentil vice
upiednostiiuje vzdélavaci a odborny typ obsahu nad zabavnym. V piepo¢tu na pomér
vekovych skupin respondentli zucastnénych ve vyzkumu maji o zabavnou formu
komunikace znacky nejvétsi zajem respondenti ve véku 50-59 let, naopak zdjem o tuto
formu obsahu komunikace neprojevili respondenti ve véku 60 let a vice. Na zaklad¢
ziskanych dal l1ze konstatovat naznaCovani takové skutenosti, Ze spotiebitelé preferuji
praktické a relevantni informace, které maji pfimy dopad na jejich zivot nebo rozhodovéni,

pied zdbavou nebo pouhou vzdélavaci hodnotou.

10.2 Zavérecné shrnuti a celkové zavéry Setreni

Celkovée bylo zjisténo, ze v oblasti stavebniho inZenyrstvi a projektovych a inzenyrsko-
dodavatelskych ¢innosti jsou diilezité aspekty pro pozitivni vnimani znacky v tomto odvétvi
predev§im cena, rozsah nabizenych sluzeb, rychlost dodani a dostupnost, ale také

davéryhodnost prostiednictvim referenci, doporuceni a vlastnich zkuSenosti. Respondenti
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hodnoti jednotnou komunikaci firmy stejné vyznamné jako tyto zminéné faktory. Kvalitni
prezentace firmy a sluzeb zvysuji pravdépodobnost, Ze si zakaznici vyberou danou firmu

pro spolupraci.

Pokud jde o vizualni identitu firem v tomto odvétvi, zakaznici o¢ekavaji pouziti specifickych
barev, jako jsou Cervend, oranzova, modrd, bild, Cernd a zlutd. Zelena, symbolizujici
ckologii, neni dle respondentti o¢ekavana. Kromé barev zakaznici nepozaduji, aby z loga

firmy byla patrna oblast podnikani, sloganiim pfisuzuji podobnou miru dalezitosti.

Ve vybéru komunikacnich kanalti preferuji respondenti webové stranky, Facebook a
Instagram, pfi¢emz socialni média jsou stale popularnéjsi formou komunikace. LinkedIn je
preferovan predevsim podnikateli a studenty. Tradi¢ni formy, jako jsou veletrhy a tist€éna

reklama, maji v tomto odvétvi stale své dulezité misto a vyznamnost.

Obsahem preferovanym zakazniky jsou ptfedevsim fotografie, doplnéné videi, ukazky jiz
zrealizovanych projektil a recenze zakaznikl. Informacni pfispévky o moznostech dotaci,
slev a akci jsou rovnéZz zadané. Vzdélavaci a odborné piispévky nejsou v tomto odvétvi tak

vyhledavané.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otéazky jsou zodpovézeny na zakladé provedenych analyz. Odpovédi slouzi jako podklad

pro projektovou ¢ést prace, tedy pro navrh brand manudlu vybrané spolecnosti.

11.1 VO1

Je jednotna komunikace znacek v daném odvétvi klicovym faktorem pro pozitivni

vnimani znac¢ky a budovani divéry u zakazniki?

Ano, jednotna komunikace znacek v daném odvétvi je klicovym faktorem pro pozitivni
vnimani znacky a budovani diaveéry u zékaznikli. Na zaklad¢ provedeného vyzkumu lze
jednoznacné konstatovat, ze jednotnd komunikace znacek predstavuje klicovy faktor pro
pozitivni vnimani znacky a budovéani duaveéry u zdkaznikii v daném odvétvi (stavebni
inZenyrstvi, projektové a inZenyrsko-dodavatelské ¢innosti). Interpretace ziskanych dat
naznacuje, ze zakaznici ve vyznamné mite povazuji jednotnou komunikaci jako faktor, ktery
ma vliv na jejich vybér spolecnosti. Vyzkum totiz ukazal, ze ptiblizné 58,2 % respondentti

uvadi, Zze jednotna komunikace firmy ma na jejich vybér v tomto odvétvi velky vliv.

Respondenti hodnoti jednotnou komunikaci firmy stejné vyznamné jako dalsi faktory jako
cena, dostupnost, kvalita a reference. Kvalitni prezentace firmy a sluzeb, véetné jednotné
komunikace, zvySuje pravdépodobnost, Ze si zdkaznici vyberou pravé tuto firmu
pro spolupraci. Jednoduchd a efektivni komunikace pfispiva k lepSimu porozuméni mezi
firmou a zakazniky a zvySuje celkovou spokojenost zdkazniki. Jednotnd komunikace také
zvySuje davéryhodnost firmy u zdkaznikd, coz je kliCovym prvkem pro budovani
dlouhodobych vztaht a zvySovani spokojenosti klienta.

Je tedy zfeymé, ze jednotnd komunikace znacek mé v daném odvétvi vyznamny vliv
na pozitivni vnimani znacky a budovani divéry u zakazniki. Z tohoto divodu je dulezité,
aby firma v daném odvétvi vénovala zna¢né usili a pozornost tomu, aby jejich komunikace

byla konzistentni, srozumitelna a efektivni.

11.2 VO2

Jaké jednotné prvky komunikace znacky jsou pouzivany konkuren¢nimi firmami v

daném segmentu trhu?

Konkuren¢ni subjekty v daném segmentu trhu pouzivaji nasledujici jednotné prvky

komunikace:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Vizudlni identita: Konkurenéni subjekty pouzivaji riznorodé barevné palety, ale vétSina
Z nich pouziva Sedou, ¢ervenou a modrou. Vizudlni identity se 1isi v pouziti symbolu loga
a typografie, ale existuje uréitd shoda v pouzivani definovanych pisem. Sedm z celkovych
jedenacti konkurentl vstupujicich do analyzy ma jako soucast vizualni identity
vydefinovany symbol znacky, ktery ve své komunikaci pouzivaji. Nékteré spolecnosti maji
jednotnou vizualni identitu napfi¢ komunikacnimi kandly, zatimco nékteré ne. Pouze Sest
konkurencnich subjektid ma jednotné pouzivani vizualni identity, zatimco ostatni pouzivaji

logo a definovanou barevnou paletu, ale nejsou vizudlné konzistentni.

Strategie komunikace: Vétsina konkurenénich subjektd komunikuje formaln¢€, pouzivaji
vykani a vykazuji odborny piistup. Obsah komunikace se zaméfuje na popis spole¢nosti,
produktl, reference realizaci, a n€které subjekty zdlraziuji rodinny charakter firmy nebo
partnerstvi se zakazniky. Existuje rGznorodost v obsahu komunikace, ktery se miize

zamétovat na ekologii, apel, usporu, komfort, edukaci nebo inovaci.

Hlavni komunikac¢ni kanaly: Webové stranky jsou zakladnim komunikaénim nastrojem
pro v§echny konkuren¢ni subjekty. Na rozdil od pouZivani socialnich siti predstavuji webové
stranky takovy komunikac¢ni kanal, ktery vybrana konkurence pouziva ve 100 % piipadu.
Avsak zatimco vSechny firmy pouZzivaji v komunikaci webové stranky, étyfi z nich nemaji
moderni prezentaci a nedodrzuji aktuélni standardy, coz pfedstavuje pomérné vyznamny
pocet. Socidlni sité, zejména Facebook a Instagram, jsou dalSimi vyuZivanymi kanaly, ackoli
ne vSechny spolecnosti je pouzivaji pravidelné. Pouze pét z jedendcti firem ma pravidelnou
komunikaci na sociélnich sitich Facebook a Instagram. Existuje variabilita v Grovni

zpracovani webovych stranek a formati komunikace na socialnich sitich.

Celkov¢ lze tici, ze konkurenéni subjekty pouzivaji podobné prvky komunikace, ale existuje
1 rozmanitost v jejich pouziti a Urovni implementace. Tato zminénd data umoziuji
identifikovat klicové oblasti, ve kterych je mozné vylepSit nastavovanou strategii

komunikace.

11.3 VO3

Nakolik a jak se lisi predstavy managementu vybrané spolecnosti o0 komunikaci znacky

V porovnanim s prredstavami stavajicich a potencialnich klientii daného odvétvi?

Predstavy managementu a stavajicich ¢i potencialnich zakaznikii o komunikaci znacky

se vyrazné nelisi. Participanti rozhovoru, kteti pisobi ve vedeni firmy, by radi vytvofili
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strategicky plan komunikace, pticemz by radi, aby komunikace méla formalni podobu, aby
byla ¢aste¢né odborna, ale zaroven natolik srozumitelnd, aby byla pro zékazniky naprosto
pochopitelnd. Stejné tak to vidi i respondenti, tedy zakaznici, ktefi s firmami v tomto odvétvi
do kontaktu jiz pfisli, prave to fesi anebo to v blizké dobé¢ planuji. Ve vyzkumu bylo zjisténo,
7ze management vybrané firmy si uvédomuje vyznam socidlnich médii a tradiCnich
komunikac¢nich kandlii pro oslovovani a angazovani zdkaznikti, tento pfistup je ocekavan

také ze strany jak stavajicich, tak potencialnich klientt.

I pfedstavy o vizualni identité jsou pomérné podobné. Logo dle vzorku zdkazniki nemusi
vypovidat o oblasti podnikani, proto je mozné v ramci rebrandingu vyuzit pouze logo
V podobé nazvu firmy, které bude jednoduché a snadno rozeznatelné, jak navrhuje vedeni
firmy. Z&kaznici v tomto odvétvi ocekavaji vyuziti barev oranzové, ¢ervené, modré, Zluté,
¢erné a bilé. Management firmy by rad ve své komunikaci vyuzival barvu ¢ervenou, ktera
ma pro né symbolicky vyznam kvuli spolupraci se znackou Froling. Na zaklad¢ interpretace
vyzkumu lze konstatovat, Ze i navzdory tomu, ze zakaznici uvedli jednotnou formu
komunikace (a nejen té vizualni) jako dulezity aspekt pfispivajici k budovani davéry
a pozitivnimu vnimani firmy, vétSinou vSak hlavni roli ve vybéru firem v odvétvi hraji
faktory jako je cena, dostupnost, rychlost dodani a reference. V tomto se také nazorové
shoduji s managementem firmy, ktery vizualni a jednotnou identitu firmy stavi az za kvalitu
sluzeb a produkti jako velkou pfidanou hodnotu a tzv. ,tfeSnicku na dortu®

(viz kapitola 9.2.1).

Komunikace by méla dle obou subjektti probihat i online, tedy primarné skrz webové stranky
a socialni sité, opomijeny by nemély byt ani veletrhy, vystavy a ti§téné reklama. Obsahov¢
upiednostiuji profesionalni fotografie, ukazky realizaci a zakaznici o¢ekavaji také recenze
zakaznik.

Z téchto zjisténi je ziejmé, ze existuji urcité rozdilné ndzory ve vnimani dulezitych aspekti
komunikace mezi managementem a klienty dané¢ho odvétvi, avSak v zakladnich a dilezitych
predpokladech lze konstatovat, ze se ob¢ skupiny ndzorové dost stfetavaji a maji tedy

od komunikace firmy v tomto odvéti podobné predstavy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

82

III. PROJEKTOVA CAST
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12 REBRANDING SPOLECNOSTI

Kontext vyvoje a expandovani spole¢nosti do dalSich oblasti nabizenych c¢innosti
se propisuje i do celkové koncepce znacky a jeji identity. Tato skute¢nost znacku posouva
do jiného konkuren¢niho prostiedi, kde bojuje o pozornost a divéru zakazniku
s etablovanymi znackami a velkymi hraci na trhu, ktefi tyto sluzby a produkty nabizi.
V ptirozeném vyvoji se méni i samotna pozice znacky a to, jak ji potencialni zakaznici
vnimaji. Roz§ifeni nabizenych ¢innosti s sebou nese 1 oslovovani Sirsiho publika cilovych
zakaznikd. V tomto kontextu je ze strany vedeni spolecnosti citit stale zvySujici se tlak
na ukotveni jasnych pravidel znacky, a to i z pohledu nejen toho, jak znacka vypada a pisobi,
ale také jakym zpisobem komunikuje ve v§ech urovnich komunikace. Tato potieba jednak
ptichazi zevnéjSku, kdy konkuren¢ni subjekty nastavuji pomysiné standardy oboru, ale

primarné zevniti firmy, kde vedeni vnima tento rebranding jako jednu z klicovych nutnosti.

12.1 Zmény v prvcich zna¢ky

Vzhledem k soucasné komunikaci a nastavené identity znacky, kterd byla analyzovana
Vv kapitole 7, je ziejmé, Ze je potieba vice nez véci ménit, nastavit jejich konkrétni podobu
a charakter. Nezbytnou soucasti rebrandingu je vychozi bod, kterym je historie a sou¢asna
komunikace znacky, Kkteré je potiecba vnové nastavené komunikaci zohlednit
(viz kapitola 6). Ve velké mife je brana v Givahu skute¢nost, Zze budouci rebranding
spole¢nosti nema za cil vymyslet néco, co firma ve skute¢nosti neni, ale primarnim cilem je
popsat, charakterizovat a dojit v nastavenych prvcich komunikace k takové skute¢nosti,
ktera odrazi a ukazuje firmu takovou, jaka ve skute¢nosti je. Branding totiz vychazi zevniti
firmy a zohlediuje jeji hodnoty, ptistupy a jeji podstatu. VV tomto kontextu hraji zasadni roli
podnéty a informace ziskané v kvalitativnim rozhovoru s vedenim spolecnosti

(viz kapitola 9).

Hlavni a zasadni zména ptich4zi v omlazeni a redesignu loga a vizualni komunikace znacky.
Spolec¢nost S WHG, s.r.0. mozna ptredstavuje pro lidi, ktefi s ni nepfisli do kontaktu, naro¢ny
prvek na zapamatovani, u svych klientl a na lokdlnim trhu je vSak tento ndzev zazity a
etablovany, tudiz v navrzeném rebrandu znacky bude spole¢nost pod timto nazvem dale

vystupovat. Hlavni zmény vSak nastavaji v jejim redesignu.

Nov¢ definované logo je vizualné mnohem jednodussi, ptisobi celistvym dojmem a Stavé se
Citelngjsi (viz Obrazek 11). Cela tato proména vznikla na zakladé podnéti a vysledka

praktick¢ c¢asti. Zohledniuje podstatu, rozlozeni a zéklady souCasné¢ho loga, avSak
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v kli¢ovych aspektech dochazi k zasadnim Upravam. Vychazi z jednodussich kiivek pisma
a i samotna $itka Car je dominantnéjsi s cilem vzbuzeni stabilnéj$iho a pevnéjsiho postaveni.
Velkou zménou predstavuje upusténi od pouzivaného symbolu. Toto zjednoduSeni fesi
samotnou budouci modularitu a dodava moznosti praktického pouzivani. A to na riznych
barevnych podkladech, tak napfiklad pii pouziti loga v jeho malych rozmérech a
nepiedstavuje tak piekazku v jeho Ccitelnosti (jako tomu je se souCasnym logem).
Detailnéj$imu rozboru zapracovanych vyznami a symbolik je vénovana kapitola nize
(viz kapitola 12.2).

EWHG S WHG

Obrazek 11 — Redesign soucasného loga (viastni zpracovani)

Redesign loga zaznamenal mimo to jesté jednu velmi zasadni zménu. Touto zménou je
upusténi od kombinace dvou barev a zvoleni pouze jedné, dominantni (viz Obrazek 12). Na
zékladé vyzkumu lze konstatovat, ze ervena barva je oblibena u konkurence. Zaroven také
predstavuje Casto ocekavanou barvu firem v této oblasti od minulych, soucasnych a
potencialnich zakaznikt, a i proto byla tato barva definovana jako dominantni barva
komunikace. Z pohledu marketingové komunikace, s ohledem na pfipadné lepsi vystoupeni
z barevné palety konkurence, by sice bylo mozna strategi¢téjsi definovat takovou barvu,
ktera by nezapadala do konvenci, avSak vzhledem k autorizovanému zastoupeni znacky

Froling, ktera vystupuje pod ¢ervenou, je toto rozhodnuti vedeni firmy logické.

Obrézek 12 — Zména barevnosti loga (viastni zpracovani)

Soucasti definovani nového loga, barevnosti a vizualni identity je i zména a stanoveni

pouzivaného pisma, které se pro firmu stane primarnim ve vSech formach komunikace.
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V soucasnosti je sice v komunikaci stanoven druh pouzivaného pisma, ktery podporuje
identitu znacky, avSak z analyzy soucasné komunikace a dokumenti je ziejmé, ze trpi
velkymi nedostatky. Hlavnim nedostatkem je skute¢nost, Ze v praxi nebyl tento druh pisma
pouzivan a komunikace vznikala s nahodilym pouzivanim riznych druhii pisem. Zména
prvkii tedy probéhla v definovani a nastaveni jednotné pouzivané typografie

(viz kapitola 14.1.3).

Dalsi velkou zménou pro spole¢nost predstavuje nastaveni celkové jednotné komunikace
se kterou se poji i skutecnost, Ze je zavedena komunikace na komunikaénich kanalech, které
znacka v minulosti nepouzivala. Spole¢nost chce byt blize a dostupna jak svym stavajicim,
tak potencialnim klientim, tudiz i vzhledem k cilovym skupindm jsou nov¢ vedle webovych
stranek zavedeny socialni sit¢ Facebook, Instagram a také LinkedIn. Komunikace na siti
LinkedIn ma nejen za cil osloveni podnikatelti a manazert firem, ale také budouci nabor

kvalifikovanych zaméstnancii skrz budovani znacky zaméstnavatele.

Oproti soucasnosti, kdy firma nema sepsané a stanovené hodnoty zna¢ky, nove vznika urcita
definice i téchto prvkd, které predstavuji uc¢innou funkci pfi budovani dalsi komunikace

a sméru spole¢nosti.

Vyty€eni sméru, stylu a obsahu komunikace pro spole¢nost pfedstavuje oproti soucasné
komunikaci velmi podstatnou soucast dalsiho budovani znacky. Vibec samotny piistup
sjednoceni a nastaveni toho, ze firma chce, aby byla jeji znacka vidét (na montazich,
automobilech, firemnich obleCenich zaméstnanct, V sidle spole¢nosti a podobng),
predstavuje celkovou obménu a revoluci v dosavadnim pfistupu firmy V téchto aspektech

komunikace.

12.2 Budovani noveé identity

Do nové identity spole¢nosti, a tudiz i do jejiho loga je zakomponovana ¢islovka jedna,
interpretaci mize byt spoustu, ale ma to tfi zakladni dtivody (viz Obrézek 13). Tim prvnim
je skutecnost, ze nazev S WHG je konkrétné v piipadé pismem H a G slozen v takovém
potadi, které jdou proti zvyklostem a spravnému potradi abecedy (kde se tyto pismena
objevuji v opaéném poiadi, tudiz prvnim je G a az poté stoji pismeno H). Symbolika ¢islovky
jedna zakomponovana v pismenu H tedy odkazuje na skute¢nost, Ze v nazvu loga predchazi
pismenu G. DalSim z hlavnich divodu je identita spole¢nosti, ktera ve svych hlavnich
¢innostech podnikani stoji na prodeji kotlti rakouské znacky Froling. Firma S WHG je

jedinym autorizovanym dodavatelem a partnerem na Ceském a slovenském trhu, ktery
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poskytuje celkovou spravu, servis a dodavku téchto kotlt. V neposledni fadé tato symbolika
dava celému logu nezameénitelny a unikatni vzhled. Pocita se zde také s ptipadnou vizi
a budoucim rustem, kterému tato ¢islovka v identit€ pomaha stat se ,,jednickou’ na trhu
v této oblasti. Konstrukce samotného loga cti cit pro detail a vyvazenost celkové kompozice
zpracovani (viz Obrazek 13). Tato identita je navrZena tak, aby ve vSech komunika¢nich

kanalech jeji podstatu ctila a byla jednoduse a prakticky vyuzitelna.

Obrézek 13 — Symbolika loga a jeho konstrukce (vlastni zpracovani)

12.3 Implementace a komunikace

Nejen z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze jsou v komunikaci firem tohoto oboru dulezité
také profesionalni fotografie. Spole¢nost dlouhodobé bojuje s fotografiemi, které by do
komunikace mohli umist'ovat a déle s nimi pracovat napiiklad na webovych strankach ¢i
v reklamé. Dostupné fotografie z fotobank (i ty placené) dost Casto ptisobi neosobné,
vétSinou nenapliiuji konkrétni kritéria obsahu obrdzku, byvaji pro zédkaznika zavad¢jici,
ale ptedevsim jsou pouzivany velkou spoustou subjekti, tudiz nelze pocitat s tim, Ze stejnou
fotografii jiz n€kdo nepouziva. Tato realita jde proti snaze o budovani unikatni a jednotné

vizualni identity firmy.

V kontextu této skute¢nosti je navrzeno i vychodisko této problematiky. VVznikne pravidelné

profesionalni foceni v8ech produktt, realizaci, referenci a vSech potencialné vyuzitelnych
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fotografii, které jsou schopny pokryt vSechny oblasti komunikace. Pro tyto fotografie
je ziizeno online uloZisté s piistupem pro vSechny, kteti znacku budou jakkoliv v budoucnu
tvofit (grafici, marketéfi, obchodnici, webovi vyvojaii a dalsi). Toto Ulozisté je logicky
strukturovano dle charakteru fotografii a roku vytvoieni, které napomaha urychlit proces
vyhledavani. Vznikne tedy interni fotobanka obsahujici profesionalni fotografie, které
pokryvaji vsechny potieby komunikace. VSechny fotografie budou ladény do jednoho stylu,
fotografie by mély v naprosté vétSing pripadd zachycovat vizualni prvky znacky (at’ uz se
jedna o odév zaméstnancu s logem, produkty ¢i prostiedi firmy). Tento pfistup dopomuze
k souc¢asné a budouci komunikaci jednotné identity, autentického a uvéfitelného obsahu.
Firma se tak vyhne situacim, kdy je nucena pouzit v komunikaci cizi fotografie. Ma zaroven
jistotu, ze tyto fotografie nebude moci pouzit konkurencni subjekt. Jednd se o velky
a dulezity zamér, jenz podporuje filozofii a zaméfeni znacky, ktera se snazi o energetickou

sobéstacnost svych zakaznikl (v tomto ptipade v kontextu pouzivani vlastnich fotografii).

V podobném charakteru doslo i k vytvofeni online pfistupného sdileného platna v nastroji
Figma (program pro tvorbu grafickych vystupti). Jsou zde definovany Sablony a komponenty
pro snadnou tvorbu obsahu nejen na socialni sité, webové stranky a dalsi, ale také pro
efektivni zmény v zékladnich tiskovinach (napt. osobni vizitky). Takto vytvoiené Sablony
predstavuji velmi efektivni néstroj pro udrzeni definované vizudlni identity spolecnosti.
Do jiz nastavenych komponenti a Sablon uzivatel, ktery chce vytvofit a vykomunikovat
obsah, nijak nesaha, pouze je posklada podobné jako ,,puzzle®. Piedstavuje to velkou vyhodu
moznosti rychle zareagovat a vytvofit potfebny obsah bez nutnosti pfedavani zadani
anasledného ¢ekani na zpracovani a vystupy grafického designéra. Nejvétsi vyhodou
je samotna rychlost a Uspora nakladu firmy. Konkrétni obsah smi dle danych $ablon ménit
kterakoliv odpovédna osoba (nemusi se jednat o externi agenturu nebo grafického

v v

kampani a dal$ich) je vSak prace kvalifikovaného grafika stale potfebna.

Vzhledem k charakteru aktualn¢ pouzivanych komunikacnich kanala firma nema potiebu
komunikovat vysledek rebrandingu (napiiklad na socialnich sitich). Prvni pfispévek s timto
obsahem by se bez kontextu ztracel a dochazelo by k nepochopeni. Velkou vahu ma vsak
komunikace smérem ke stavajicim zakaznikiim. Jelikoz firma poskytuje sluzbu a fyzicky
produkt, komunikace se zakazniky ma osobni charakter. Zména bude tudiz komunikovana
primarné osobné. Propisovani nové identity je tedy ulehéeno komunikovanim provedenych

zmén a jednodusSe se do celkové komunikace propiSe.
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13 VIZUALNI PODSTATA ZNACKY

Nova identita znacky je vtisknuta 1 do formy tzv. brand boardu. Ten v tomto ptipade
obsahuje z&kladni kody znacky jako logo, barevnost a definované pismo. V této praci brand
board zastava funkci stru¢ného a komplexniho pohledu na koncepci nové identity znacky.

Detailn&jsimu popisu vSech jeho ¢asti je vénovana samostatna kapitola 12.

13.1 Brand board

Toto struéné seznameni s vizualni identitou jasné vymezuje smér pouzivani zakladnich
vizualnich prvkt znacky. Brvky brand boardu samoziejmé odrazi vymezené mantinely
komplexniho brand manualu. Pti tvorbé prezentace téchto kodi znacek (viz Obrazek 15) je

dbéno na ptehlednost brand boardu jako takového.

Z tohoto ,,stfipku* ukazky identity by mélo byt hned jasné a ziejmé jakymi sméry se v otazce
vizualni identity znacka vymezuje (viz Obrazek 15). Kazdy, kdo jakkoliv piijde do styku
s komunikaci této znacky, by mél mit na paméti tento manual kodii znacek a zohlediovat ho

ve vesSkeré komunikaci.

Velikost ploch a vyvazeni barev hraje také svou opodstatnénou roli a odrazi dominanci
barev, ktera mize byt voditkem pro nakladani s barevnosti jednotlivych prvkl. Samoziejmée
se jedna pouze o ilustrac¢ni formu a nelze se podle tohoto striktné¢ fidit ve vSech piipadech.

Je podstatné respektovat, ze kazda forma komunikace vyzaduje jiné pfistupy.

Logo Barevnd paleta Pismo

cervena

S WHG

tmave Seda

bila

Obrazek 14 — Ukdzku strucného brand boardu znacky (viastni zpracovani)

Tento format predstavuje laicky feceno ,,rychlokurz® zakladni vizualni identity znacky, a

prave proto 1 tato kapitola odrazi charakter brand boardu a poskytuje pouze stru¢ny vhled.
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14 BRAND MANUAL

Vypracovany brand manual reflektuje zjisténé poznatky a zavéry, které byl ziskany

v uskuteénénych vyzkumech, analyzach a Setienich.

14.1 Obsah brand manualu

Nedilnou souc¢asti brand manualu je stru¢nd charakteristika historie a piedstaveni
spolecnosti, které je cely brand manual vénovan. Této charakteristice je vSak vénovana
samostatnd kapitola 6, tudiz bude v této Casti vypusténa, aby nedochézelo ke zbytecné
duplikaci dat. Forma brand manualu miva vét§inou vizualni ztvarnéni, ve kterém se snazi
vyhnout pfebyte¢nému mnozstvi dat. Tato oficidlni forma brand manualu je piiloZena
v ptiloze (viz Ptiloha P VI). Kapitoly nize se vSak vénuji jeji pfevazné textové podobé, ktera

vznikla pro ucely této prace.

14.1.1 Hodnoty (pilife), vize, mise

At uz se jedna o ukotveni hodnotovych pilifii, definovani vize ¢i misi, vSechny tyto aspekty
prameni z firmy jako takové, zjeji minulosti a soucasnosti. V otdzce zakladnich
hodnotovych pilifi znacky byly definovédny tii zakladni. Témito hodnoty jsou tradice,

zkuSenosti a spolehlivost.

Tradice nepochdazi pouze ze tii desitek dekad existence spole¢nosti na trhu, ma zde mnohem
vétsi smysl. Tradice se vraci k ptirod¢, a to je jeden z hlavnich divodt ukotveni této hodnoty
do hodnotového Zebiicku firmy. Od samého zacatku se firma zamétuje na praci s prirodnimi
zdroji a jejich vyuziti k energetickym tsporam. At uz se jedna o vodu, topeni biomasou
¢iplyn nebo vyuziti solarni energie, vSechny tyto prvky jsou nééim nezbytnym pro
fungovani nejen celého oboru, ale také celé spolecnosti. Samoziejmosti je pfistup k vyuZiti
téchto ,,surovin® s efektivnim feSenim a hledanim inovaci pro jejich dokonalejsi spotiebu
v oblasti energetickych Uspor. Uz nasi davni piedci védéli, ze voda a teplo je z&sadni pro
preziti, jejich snahou bylo s pfistupem fadného hospodaie k nim taky pfistupovat, aby o né
v budoucnu nebyla nouze a bylo jich dostatek. Firma na tento odkaz navazuje a snaZi

se v této oblasti nachazet co nejlepsi feseni, které poskytuje svym zakazniktm.

Dal$im hodnotovym pilitem znac¢ky je zkuSenost. V oboru se firma pohybuje desitky let,
béhem kterych sbird zkuSenosti, které ji neustdle posouvaji dopfedu. Kazda realizace
a hledani toho nejidedlnéjsiho feSeni si vyzaduje pravé tuto zkuSenost. ZkuSenost

neodpovida pouze kratkodobym soucasnym feSenim problému v oblasti, kterou zakaznici
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fesi, ale predevsim jeho komplexnim porozuménim i v kontextu rtiznych budoucich scénaii.
Tato hodnota je doprovédzena velkou odbornosti, kterd podporuje posledni z hodnot

— spolehlivost.

Firma vi, jak dulezitym faktorem je zakaznikova duvéra. Nepfipada v Uvahu situace, kdy
necha své soucasné zadkazniky bez tepla, kdyZ nastane problém s kotlem, tepelnym
¢erpadlem nebo dokonce vodovodnim potrubim. Spolehlivost nepiedstavuje pouze dodavku
toho nejspolehlivéjsiho feseni, za které firma ruci, ale i samotny pfistup v odbaveni zakazky.
Pro spole¢nost S WHG je velice dilezitym faktorem zarucit lokalni dostupnost, ktera

predstavuje rychlé zareagovani na ptipadny servis v pfipadé potieby.

Vizi spolecnosti je urychlit prechod jednotlivct a firem k uspote energii. Této vize chtéji

dosahnout pomoci poskytovani inovativnich a efektivnich feSeni v této oblasti.

Firma si odpovida definovanim své mise na duvod existence. Mise firmy S WHG je pfinaset
inovativni a udrzitelné energetické feSeni, které piispiva Ke zlepSovani pohodli a zivota

zakaznikl spolecné se zvysujici efektivitou spotieby energie.

Vsechny tyto definované aspekty jsou klicovym voditkem pro nastavovani budouciho

obsahu komunikace firmy.

14.1.2 Strategie a cile

Hlavnim cilem spole¢nosti je spokojenost zakaznikd, kteti jim dali svou diivéru. Na zakladé
této spokojenosti mohou vzniknout dlouhodobé oboustranné piinosné spoluprace a budouci
osobni doporuceni sluzeb dal§im subjektim. Ambiciéznim cilem spole¢nosti je poté budouci
rast v lidra v oblasti stavebniho inZenyrstvi. Zadné z téchto cili v8ak nelze dosahnout bez

strategie, kterd k t¢mto cilam sméfuje.

Strategii spolecnosti je oslovovat a pokryt cilovy trh a publikum, ktery je identifikovan
lokalnim trhem a Slovenskem. V detailnéjsim pohledu na jednotlivé cilové skupiny jsou
identifikovani jednotlivei, firmy a vefejné instituce, kteti hledaji efektivni feseni v oblasti
energetickych uspor, realizaci a projekci staveb a technického zatfizeni budov. Kazda
z téchto cilovych skupin si vSak zada uzptisobenou formu a obsah komunikace a konkrétni

vyuziti komunikacénich kanalt.

Dilezitym aspektem je udrzovani konzistence komunikace nehled¢ na format ¢i cilové
skuping, ke které znacka komunikuje. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze spole¢nost velmi dba na

jejich lokalni a rychlou dostupnost, je potieba tento aspekt zohlednit i v samotné
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komunikaci. Soucasti strategie je vedle naléhavé nutnosti adekvéatni spravy webovych
stranek také vyuzivani socialnich siti Facebook, Instagram a LinkedIn. Obsah komunikace
by mél odrazet hlavni hodnoty znacky. Dale i¢ast na odbornych veletrzich, ktera poskytuje
nejen moznost hledani a navazovani kontakti s novymi obchodnimi partnery, ale také
prezentaci svych feSeni potencialnim zakaznikim, a to nejen s cilem ziskat vétsi povédomi
o firm¢, ale take je presvédcit k ndkupu. Velmi dulezitou soucasti strategie je celkové zacit

uzivat a zdokonalovat uroven integrované marketingové komunikace.

Dobrym strategickym rozhodnutim je také vyuzivat dostupnou databazi svych zakazniki.
Tato databaze predstavuje velmi silnou pfilezitost v piipadé, kdy k ni bude zachazeno
efektivnim a funkénim zptisobem. Obsahem databaze je kompletni piehled o zékaznikovi
ajemu dodavaném feSeni. To dava firmé pfiilezitost mapovat mozné budouci poptavky

zakaznik, ale také na né v ptipad¢ aktualnosti mohou svou pfipravenosti rychle reagovat.

Forma uplatnéni databaze v praxi vypada jako bézna nabidka formou pfimého napt. e-mail
marketingu (konkrétn¢ formy nastroje newsletteru). Svym zakaznikim mize firma
nabidnout nejen zejmena tzv. cross-selling (spo¢iva v nabidce dalSich produktii nebo sluzby,
které dopliiuji nebo jsou spojeny s tim, co si zakaznik jiz chce koupit; cilem je poskytnout
zakaznikovi takové dals$i produkty ¢i sluzby, které by pro néj na zdkladé aktudlniho
nakupniho zajmu mohly byt atraktivni), ale také informovat o piipadnych slevach,
vypsanych dotaénich titulech a dal$ich cennych aktualitach. Naprosto zasadni funkci mize
newsletter predstavovat v piipadé vykryvani sezonnich kapacit servisnich odbornika. Ti
v uréité fazi roku maji z divodu charakteru produktu a pocasi vét$i ¢asovy prostor pro
sezonni servisni kontroly. Obsahem takového sdéleni, které by ptislo do e-mailovych
schranek zakaznikt, by byla moznost takové kontroly v jejich doméacnostech ¢i firmach
s moznosti zvoleni jim vyhovujiciho blizkého terminu. Timto pfipomenutim se spole¢nost
dokaze vyhnout piipadnym zadostem o servis v dob¢, kdy jsou jejich servisni technici
nejvice vytizeni. Vyuziti takového nastroje firmé S WHG nejen pfedstavuje moznost
regulace poptavky o servisni sezonni kontroly, ale také zastava piipominaci funkci

a potencialni rust daveéry a péce u svych zakazniku.

14.1.3 Vizualni identita

Celkova vizualni identita vznikajiciho procesu redesignu (viz kapitola 12.1) definovala

vSechny zéakladni vizualni prvky znacky.
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Stézejnim prvkem, od kterého se odviji vS§echny dal$i nastavené vizualni prvky, se stalo logo
spole¢nosti, které je tvoieno pouze logotypem (viz Obrazek 15). Pro znac¢ku neni definovan
samostatny symbol, vzdy je tedy zachovan fakt, ze kdekoliv se objevi tento sté€Zejni prvek
znacky, je zaruCena komunikace celého znéni nazvu spoleénosti S WHG. Firma se tim
vyvaruje pouzivani symbolu, ktery by si potencialni zakaznici s existenci firmy nespojili

Vv piipadé nedostate¢né dobré znalosti znacky jako takove.

Zakladni varianta loga Dalsi varianty loga

S WHG"

S WHG  swHaG™

S WHG™

Obréazek 15 — Varianty logotypu (vlastni zpracovani)

Tato zakladni varianta loga je rozSifena i o své varianty, jez odrazeji charakter a strukturu
firmy (viz Obrazek 15). Z obrazku €. 15 je ziejmé, Ze tyto rozsifené varianty dale poskytuji
moznost se v komunikaci jednotlivych oblasti podnikani spole¢nosti odlisit a prezentovat
pod zastitou daného zaméfeni. Rozvrzeni je logicky navrzeno a umisténo do zékladni
varianty logotypu tak, ze 1 navzdory riiznym zamétenim oboru vzdy zachovava a vychazi
z identity spolecnosti jako takové. Specifikovanou oblast by bylo mozné umistit pod
zakladni variantu loga, jak je tomu béZné u umist'ovani sloganti spole¢nosti, ale cilem bylo
ptedejit tomuto nepochopeni. Proto bylo umisténi ,,odd¢leni/zaméfeni* firmy tak, Ze vychazi
z pismene G, ale pfitom je jeho dopliiujici sou¢asti. Dalsi varianty jsou navrzeny pro piipad,
kdy je cilem komunikovany obsah odlisit a specifikovat. Bézny piikladem pouziti v praxi je
naptiklad nalepka s logem a kontaktnimi udaji pro rychly servis v technickych mistnostech
fotovoltaiky. Dalsim ptipadem, kdy je dobré komunikaci a jeji obsah odlisit je naptiklad na

socialnich sitich.
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Nedilnou soucast je ukadzka loga Vv primarnich barvach spole¢nosti, a to i reverznim
zptsobem, ale také definovanim jeho &erno-bilé varianty. Cerno-bila neboli zékladni
barevna varianta log je nezbytnou souéasti vizualni identity, jelikoZ ne vzdy je zaruCen
barevny tisk. Dobrym testem efektivity loga je tedy i ukazka, jak samotné logo funguje, a to
bez uplatnéni barevnych palet. VV podobném duchu vznika také prvotni faze a tvorba log,
tudiz v ¢erno-bilych odstinech, az poté piechazi na fadu prace s barvami. V prabéhu procesu
totiz barevnost hraje zasadni vliv na vnimani objektd a muize tento proces zkreslovat.
Zakladni barevné varianty pouzivani jsou poté definovany nasledovné (viz Obrazek 16).
Spravné nakladani s takto nastavenou barevnosti loga je specifikovana v samostatne kapitole
14.1.4.

Zakladni barevné varianty loga

S WHG

Obrézek 16 — Definice zakladnich barevnych variant loga (vlastni zpracovani)

Jak jiz je z ptedeslych kapitol patrné, nakladani s barevnosti vizualnich prvkia v komunikaci
znacky je také presné definovano barevnym koédem ve vSech zakladnich barevnych
modelech. Tato definice se stava zavaznou a nenastane tak situace, kdy vystupy nebudou
ladény do stejnych barevnych odstinti nehledé na formu komunikace. Je nutné definovat
barevnou paletu jak pro zobrazovaci jednotky a monitory (pocita¢e, mobilni telefony a
dalsi), tak pro jeji tiSt€énou podobu (letdky, vizitky, brozury, billboardy a dalsi). V pitipadé
prvni z variant je pouzivany model RGB, pro druhou z variant je zapotiebi definovani barev
v modelu pro tiskové prostiedi-CMYK (viz Obrazek 17).
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Definice barevné palety
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Cervena Tmav
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CMYK: 0; 100; 94; 0 CMYK: 80; 70; 55; 75 CMYK:0; 0; 0; 0
RGB: 227, 5; 27 RGB: 30; 30; 40 RGB: 255; 255; 255

Obrazek 17 — Presna definice vyuzZivanych barev identity (viastni zpracovani)

Nové nastavenou barevnou identitou se znacka oproti doposud pouzivanému stylu a barvam
posouva blize k celkovému dojmu vétsi prestize a elegance, coz byl i jeden z celkovych cili,

jez vyplynul z kvalitativniho vyzkumu.

Co se definovan¢ho typu pisma tyce, také zde se propisuji vysledky Setfeni a charakter
vizualnich prvkt. V oblasti pisma bylo vzhledem Kk nastavenému formalnéjsimu stylu
komunikace dbano také na toto hledisko. Zvoleny typ pisma je decentni, zaroven velmi
dobie ¢itelny, a to nejen v abecednich znacich, ale také v ¢islech. Jedna se o pismo s ndzvem
Poppins, jehoz vyhodou je jeho tzv. open-source charakter s podporou spole¢nosti Google,
coz znamen4, Ze je implementovany ve v§ech jeho nastrojich, jako jsou naptiklad velmi ¢asto
vyuzivané Google dokumenty, sdilené tabulky ¢i prezentace. Firma S WHG tedy muze pod
nastavenou identitou vyuZzivat i tyto nastroje bez dalsi nutnosti implementace placenych
druhi pisem, které jsou vétSinou vazany na konkrétni zatizeni. Definované pismo
je dostupné ve svych 18 fezech, coz piedstavuje velkou prakti¢nost a vyuziti. Soucasti
definice zakladnich vizualnich prvka znacky je zvoleni takového mnozstvi fezu pisma, ktere
na jednu stranu pokryji potieby komunikace, ale zaroven takové mnozstvi, které bude
jednoduse vizualné identifikovatelné. Plati zde tedy, ze ¢im mén¢, tim zaroven 1épe. Tato
zakladni definice fezi zohlediiuje charakter hlavnich sdéleni a doplnujicich texti

(viz Obréazek 18).
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Definice fez( pisma i i

0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijkimnopgrstuvwxyz

(o) POppiNs Bold
Poppins Light / Medium (e )

Obrézek 18 — Definice zvolenych rezii pisma (vlastni zpracovaini)

Cel& komunikace znacky je propletena zakladnimi vizualnimi prvky, které byly pro znacku
definovany. DalSim z prvki, ktery znaCku po vizualni strance definuje, je abstraktni
dopliikovy vizualni tzv. pattern, ktery se mize stat doplikem obsahu komunikace

(viz Obrazek 19).
Pouzivani vSech téchto zakladnich prvka napii¢ komunika¢nimi kanaly pomaha budovani
jednotné vizualni komunikace znacky a predstavuje zakladni pilif pro budovani znacky jako

takové. Citlivé a spravné zachazeni s témito prvky podporuje zapamatovatelnost znacky.

Doplnkovy vizudlini pattern

Obrazek 19 — Doplrnkovy vizudlni pattern znacky (vlastni zpracovani)
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14.1.4 Grafické standardy

Pro spravnou zékladni praci je naprosto zasadni, aby vytvofena identita nesla jednotny
charakter. Pochopiteln¢ ¢im vice danych pravidel je vymezeno, tim vétsi konzistence pfi
jejich dodrzovani bude, avsak pii pohledu na praktickou stranku toto narazi na uplatnitelnost.
Velké mnozstvi definovanych pravidel je omezujici a nedovoluje snadné vytvaret grafické
vystupy. S ohledem na tuto tivahu je piistupovano i k celkovému navrzeni loga, které je sice
doprovézené zakladnimi pravidly pro praci, ty vsak nejsou nikterak omezujici. Nejvétsi
dilezitost se poji s definovanim pravidel pro pouziti loga, jelikoz to bude obsahem jakékoliv

vizualni prezentace.

Vibec tim nejzakladnéjsim pravidlem je dodrzovani tzv. ochranné zény loga dle pravidel
zachycenych na obrdzku ¢. 20. Toto zakladni pravidlo nedovoluje umist'ovat do tzv.
ochranné zony a blizkosti loga zadné dalsi vizualni prvky. Dodrzovani tohoto pravidla
predchazi zapadnuti loga, jeho necitelnosti nebo dokonce vizualnimu nabouréni tohoto

prvku.

Zakladni ochranné zéna loga

/ 100%

okolo célého logotypu >

Obrézek 20 — Ochrannd zéna loga (vlastni zpracovéani)

Aby ve vSech vizudlnich vystupech bylo logo ¢itelné, jsou definovany i jeho minimalni
pfipustné rozméry. V tisténé verzi je tento rozmér definovdn 20 mm na jeho Sitku
(horizontalni méfeni). V digitdlnim pojeti a digitalné zobrazovacich zatizenich je to poté

42 px na §ifi loga.
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Samoziejmé je vzdy potiebné s citem zvazit dilezitost Citelnosti loga a jeho piehlednost,
protoze i piesto, Ze¢ je minimalni rozmér loga definovan 20 mm, napt. u billboardu s logem

téchto velikosti se vytraci jakykoliv smysl.

DalSim naprosto zasadnim pravidlem spravné praci s logem je vymezeni nedovolenych
variant, a hlavng prace s nimi (viz Obrézek 21). V dnesni dob¢ by se mohlo snad zdat, ze jiz
nehrozi tato neodborna manipulace s vizualnimi prvky, avSak opak je pravdou. V brand
manualu je tedy potfebné explicitné tyto hranice mozného zachazeni s logem vytycit. Je
naprosto vyloucené, jakkoliv ménit proporce loga ve smyslu jeho deformace ¢i zkoseni.
Definovana barevna paleta také nedovoluje pouZivani takovych barev loga, které v ni nejsou
zaneseny. Tento stejny pfistup plati 1 v pouZivani jakéhokoliv barevného ptechodu
a kombinace barev v logu. Tyto vyloucené varianty zakladniho vizualniho prvku znacky
se zdaji byt zcela ziejmé a jasné, dulezity je i velice opomenuty pielep v kontrastu mezi
barvou a odstinem loga a jeho pozadim. V bézné praci s umistovanim loga na fotografie
vznika béZny problém. Kazda fotografie ma totiz dynamickou $kélu barev, kompozici
a spoustu dalSich aspekti. Je tudiZ velmi snadné dosahovat malé Citelnosti nejen loga,
ale vsech prvku ve vizualnim sdéleni kvili nedostate¢nému kontrastu mezi prvky a pozadim.
V brand manualu tedy spravné pouzivani tohoto kontrastu vyzaduje také explicitni

zdUraznéni.

Nedovolené varianty loga

Obrazek 21 — Zakazané varianty a prace s logem (vlastni zpracovani)
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Celkové dodrzovani alespon téchto zakladnich pravidel pfi praci z definovanymi zakladnimi
vizualnimi prvky znacky piedejde nespravné prezentaci nastavené identity znacky napiic

spektrem komunikacnich kanalu.

14.1.5 Tonalita a styl komunikace

Vysledky vyzkumnych Setfeni dochézeji v kontextu nastavené tonality a stylu komunikace
znacky k zavéru, ze i1 tento prvek ma svou velkou dulezitost. Komunikace spolecnosti
S WHG je definovana a ustalena na formu vykani, a to napti¢ celym komunika¢nim
spektrem. Ve spojeni s hodnotami spole¢nosti se vyhyba zbyte¢nym odbornym terminim
a snazi se komunikovat tak, aby cilova skupina rozuméla. Firma je tvotena odborniky, kteti
sice odbornost maji ve sve kompetenci, avsak se vyhyba zbyteénym anglicismiim, a napf.
Black Friday spole¢né s dalsimi charakterové podobnymi vyrazy v komunikaci nejsou
zadané.

Obsah komunikace je pouze vécny, relevantni a spadajici do odbornosti a kompetence firmy.
MuzZe byt zaméteny hlavné napf. na technologické inovace a uspéSné realizace, ale vzdy
takovy, ktery podporuje povést znacky jako odbornika v oboru. Jsou zakazany vystielky
vtipti a zesméS$iovani ¢ehokoliv a kohokoliv, a to v jakékoliv formé komunikace. V oblasti
komunikace je doporuc¢eno samotnou textovou formu komunikace podporovat vlastnimi
fotografiemi, které dokazou piedat informaci a sdéleni cilovéemu publiku mnohem rychleji

nez samostatny text.
Dovolené textové podoby nazvu firmy:

S WHG, a to bez skloniovani. Napt. ,,U nas v S WHG...*, ,,S WHG realizace*. A ne ,,U ndas
v S WHGCu...”“. Charakter nazvu totiz umoziuje jednotnou komunikaci ve vSech
gramatickych padech a zaruCuje tak konzistentni wuziti, ve kterych nedochazi

ke zkomoleninam.

14.1.6 Priklady aplikace

Nova identita se nutné propisuje do jakékoliv formy komunikace a prezentace znacky.
Pro efektivni a spravné fungovani definovanych prvka vSak nesta¢i umistit definované
prvky znacky pouze na hlavi¢ku webu ¢i profilovy obrazek na socialnich sitich. Propisovani
nové identity za¢ina v nejcastéji pouzivanych komunika¢nich nastrojich znacky, jako je
napiiklad hlavi¢kovy papir, vizitky nebo cedulky na dvefich. Obrazek ¢. 22 poskytuje

celkovou piedstavu komunikace a charakter pristupu prace s definovanymi prvky znacky.
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Aplikace identity

Obrazek 22 — Ukdzka aplikacni casti nové identity (vlastni zpracovani)
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14.2 Zavér a doporuceni

Brand manualem vymezené aspekty identity znacky slouzi ke konzistentnimu a identitou
nastavenému budovani znacky. Vice nez jako na diktaturni pojeti manualu by se lidé, ktefti
znacku buduji, m¢li na brand manual divat jako na G¢inny a pomocny néstroj, ktery pomaha
znac¢ku udrzovat v definovaném sméru vhledem k jejim ciliim, nastavenym a vymezenym

smérum. Tento nastroj muze ulehcit i nékteré z t€zkych obchodnich rozhodnuti.

Brand manudl obsahuje stanovené hodnoty, vizi, stejné¢ tak vizudlni identitu a grafické
standardy. Hodnotov¢ pilife, kterymi jsou tradice, zkusenosti a spolehlivost jsou kli¢ové pro
identitu znacky. Hodnotov¢ pilife vychazeji z dlouhodobé historie a zamétfeni spolecnosti
na praci s ptirodnimi zdroji a energetickymi usporami. Vize spolecnosti je spolecné s jeji
misi zaméfena na poskytovani inovativnich a udrzitelnych energetickych feSeni, jez se snazi

zlepSovat kazdodenni zivot zakazniku a ptispiva k efektivni spotfebé energie.

Zékladni zaméfeni strategie spole¢nosti je orientovana na dosazeni spokojenosti u svych
zakaznik a budouci rlst v oboru stavebniho inzenyrstvi. Je zaméfena na oslovovani
cilovych skupin prostfednictvim ptizpiisobené komunikace, jednou z nezbytnych soucasti
strategie je také sprava databaze soucasnych a minulych zakazniki, a vyuziti newsletteru

pro komunikaci a konkrétni nabidku sluzeb €1 produkti.

Vizualni identita spolecnosti je definovana pomoci zékladnich vizualnich prvka jako je logo,
barevna palety, patterny ¢i typy pouZzivaného pisma. Zminéné grafické standardy stanovuji
zakladni pravidla pro praci s témito prvky napfi¢ celou komunikaci. Tonalita, spole¢né se

stylem, komunikace je nastavena se snahou o srozumitelnost pro cilovou skupinu.

Na zéklad¢ provedenych analyz a vypracovani projektové €asti je mozné formulovat sadu
zakladnich doporuceni. Hlavnim doporuc¢enim vychazejici z kontextu zaméteni celé prace
je snaha o udrZeni konzistence v komunikaci. Nejedna se pouze o dodrzovani jednotné
vizualni identity ve veskeré komunikaci s vetejnosti a zakazniky, nybrz o dodrZovani
strategie a nastavené zékladni tonality. DalSim dilezitym piedpokladem pro budovani
povédomi o zna¢né a nabizenych sluzbach je aktivni vyuzivani marketingovych nastroja.
Zejména aktualné nepouzivanych, ale ve strategii definovanych socialnich siti, ale také
veletrhti a vystav, e-mail marketingu a dalsich. Nezbytné doporuéeni spociva v pravidelnosti
aktualizace brand manualu. Vzhledem k dynamickému prostiedi by m¢l brand manual
podléhat pravidelné aktualizaci a pfizpisobovani aktudlnim potfebam a trendim oboru.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze znaCku tvoii kazdy jeden zaméstnanec firmy, mifi dalsi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

doporuceni do skoleni zaméstnanci ohledné brand manualu a jeho aplikaci v praxi, aby byla
zajisténa jednotna komunikace a zachovana a tvofena identita znacky. Nemén¢ podstatné
doporuceni spociva i ve snaze poskytovat kvalitni zakaznickou podporu. Diuvéra zakaznikti
a spolehlivost je pro firmu naprosto klicovym uspéchem. Proto by tedy meéla byt
poskytovana co nejvyssi Groven zékaznické podpory a rychléd reakce na ptipadné vzniklé

problémy.

Znacka firmy je podobn¢ jako osobni znacka dynamicka a proménliva soucast, 0 kterou je
nutné se nalezité starat. Jedna se o zcela komplexni disciplinu, kterd vyzaduje trpé€livost,
odbornost a cit pti zachazeni. Znacka se také postupné vyviji, tudiz je dobré byt otevien

relevantnim zménam napf#ic jeji identitou.
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ZAVER

s diirazem na praktické aplikace a vytvoteni konkrétnich doporuceni pro firmu S WHG, s.r.o.
Prace zacala teoretickym pohledem na znacku a jeji prvky, zdaraziujici vyznam identity,
hodnot a vztaht se zdkazniky. Znacka dnes neni pouze vizualnim prvkem, ale reprezentuje
celou identitu a hodnoty, které spolecnost sdili se svymi zékazniky, coz ji €ini klicovym

prvkem ve vztahu s nimi.

Prakticka cast prace se zaméfila na provedeni ¢ty vyzkumi, které zahrnovaly analyzu
soucasné komunikace vybrané firmy S WHG, analyzu konkuren¢nich subjektii v riznych
oblastech, kvalitativni vyzkum s managementem firmy a kvantitativni vyzkum se zakazniky
projektového a inzenyrsko-dodavatelského odvétvi. Tyto vyzkumy poskytly dalezité
informace o tom, jak je znacka vnimana a jaké jsou jeji pozice a moznosti na trhu. Diky nim
bylo mozné identifikovat klicové oblasti, ve kterych l1ze zlepsit komunikaci a posilit vizualni

identitu firmy.

Na zéklad€¢ ziskanych dat byly navrZeny konkrétni podnéty ke zlepSeni komunikace
a vizudlni identity firmy. Klicovym vystupem prace bylo vytvoreni brand manudlu, ktery
shrnul vysledky doporuceni a pravidla pro konzistentni komunikaci a budovani znacky.
Tento brand manual byl ptedan vybrané firmé a zaclenén do jeji praxe, piispivajici k posileni
a upevnéni pozice znacky na trhu a zajiSténi konzistence ve veSkerych komunikacnich

kanalech.

Navrhované feSeni bylo GspéSné pfijato firmou a uspésné zaclenéno do jejiho provozu.
Brand manual se stal prakticky vyuzitelnym nastrojem pro posileni identity firmy a rozvoj
jejiho obchodniho prostiedi. Zavérem lze konstatovat, ze diplomova prace piinasi ptinos
nejen pro zkoumanou spolecnost, ale i pro dalsi organizace v projektovém a inZenyrsko-
dodavatelském odvétvi. Posiluje jejich schopnost efektivniho fizeni znacky a strategii
v konkurenénim prostiedi dneSniho trhu, ¢&imz pfispivd k celkovému rozvoji

a konkurenceschopnosti odvétvi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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tzv.  takzvané
mm  milimetry

pX pixely (obrazové body)
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PRILOHA P I: MATERIALY SOUCASNE KOMUNIKACE ZNACKY

Pod nasledujicim odkazem jsou k dispozici materialy reprezentujici sou¢asnou komunikaci

spole¢nosti.

https://drive.google.com/drive/folders/ITUomptAKYYKG6cPIpSBA-
hGYrjRrYPNPCp?usp=drive_link



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORYU

Scénar
Pred rozhovorem

Statické informace, které budou od participantli ziskany Uvodem pied samotnym
rozhovorem. Odpovédi na tyto otdzky se stanou relevantnim vychodiskem pro kontextualni
zasazeni a pochopeni aktualniho vedeni firmy. Do vyzkumu jsou dle pfedem nastavenych
kritérii zarazeni oba z dotazovanych, neni tedy potfeba pokladat filtra¢ni otazky, které by

slouzily jako filtr pro jejich zatfazeni, respektive nezafazeni do vyzkumu.
Obecné udaje

e Pohlavi

o Vek

e Pozice ve firmé

e Jak dlouho ptsobi ve firmé?

Pribeh rozhovoru

Rozhovor je tematicky ukotven na téma vnimani soucasného a postoj ke strategickému
smétovani firmy S WHG, zejména potom zaméfen na vnimani znacky, jejich nedostatki,
hodnot, cild, konkurence a idedlni podoby znacky. Tento rozhovor bude uskutecnén se
dvéma participanty, ktefi v téchto otdzka pro firmu hraji zastavaji hlavni rozhodovaci roli.
Pted zacatkem rozhovoru bude kazdy z participanti upozornén na charakter rozhovoru a na
jeho samotny pribéh. Budou tedy obezndmeni se skutecnosti, ze cely prubéh bude
zaznamenan a jeho vysledky budou pouzity pro ucely diplomové prace k analyze dat.
Rozhovory se nebudou uskute¢tiovat formou videohovoru, nybrz formou osobniho setkani

a rozhovoru s kazdym participantem zvlast’.

Kazdy z participantli bude na zafatku rozhovoru bude pfivitdn a sezndmen s pribéhem
rozhovoru, predstaveni tématu diplomové prace neni potieba, jelikoz s obéma participanty
tato skutecnost je jiz dopiedu domluvena a jsou se v§im obeznameni. Participanti jsou totiZ

obeznadmeni se zamérem prace.



Po této uvodni ¢asti rozhovoru budou participanti podrobeni nékolika sériim otdzek. Kazda
ze serii otzek je zamétena na konkrétni oblast, ktera poskytne klicovy a komplexni pohled
do postoju a preferenci obou participanti k dané oblasti, podle kterého bude ptistupovano
také v projektové Casti prace. Prvni ze série otazek je zaméfena na souCasnou vnimanou
podobu znacky firmy S WHG, jeji nedostatky, vize, hodnoty a cile. Dalsi se ze série otdzek
jsou otazky zaméiené na cilového zakaznika a hlavni vnimanou konkurenci v dané oblasti.
Kompletni sadu otazek ukoncuje série, kterd se zamétuje na to, jak participanti vnimaji
idealni znacku, jak by podle jejich predstav méla firma S WHG vypadat, co by méla délat a

naopak ned¢lat.
Soucasné vnimani znac¢ky, hlavni nedostatky, vize, hodnoty, cile
Soucasné vnimani znacky:

1. Jak byste momentaln¢ popsal vnimani Vasi znacky ve vefejnosti, ale také jak vy

vnimate znacku?

2. Jaké jsou nejcCastéjsi asociace, které se Vam vybavi, kdyz si 1lidé pfipomenou Vasi

znacku?

3. Jaky je Vas osobni ndzor na to, jak je VaSe znacka vnimana ve srovnani s

konkurenci?

4. Vnimate, Ze je jednotnd komunikace znacek ve stavebnim inZenyrstvi a obecné
Vasem odvétvi klicovym faktorem pro pozitivni vniméani a budovani duvéry se
zékazniky?

Hlavni nedostatky znacky:

5. Které oblasti Vasi znacky povazujete za nejslabsi nebo nejzranitelnéjsi?

6. Jaké nedostatky nebo chyby si myslite, Ze Vase znacka ma, a jak se snazite tyto

nedostatky fesit?

7. Jak funguje nazev S WHG, jaké ohlasy na n¢j mate u svych zakaznikl a premysleli

jste v kontextu redesignu i nad zménou tohoto prvku?
Vize, hodnoty, cile:
8. Jaka je hlavni vize Vasi spolecnosti do budoucna?
9. Jaké jsou hlavni hodnoty, které VaSe znacka reprezentuje?

10. Jaké jsou hlavni cile, kterych chcete dosahnout s Vasi znackou v nejblizsich letech?



Cilovy zakaznik a hlavni vnimana konkurence v dané oblasti
Cilovy zakaznik:

11. Kdo je hlavnim cilovym zdkaznikem Vasi znacky?

12. Jakym zpiisobem se snazite oslovit svého cilového zakaznika?
Konkurence:

13. Kdo jsou hlavni konkurenti Vasi znacky a jak si myslite, ze se Vase znacka odliSuje

od nich?

14. Jak sledujete a analyzujete chovani a strategie Vasich konkurenta?
Jak by méla vypadat dokonal4 znacka S WHG

15. Jak by podle Vas vypadal idedlni obraz Vasi znacky?

16. Jaké barvy by idedIn¢ reprezentovaly Vasi znacku?

17. Na koho by m¢la Vase znacka cilit?

18. Jakou tonalitou by méla komunikovat?

19. Co by méla Vase znacka d¢€lat a co naopak ned¢lat?

20. Jaky obsah by méla Vase znacka komunikovat, aby dosahla svych cila?

Dopliikova otazka

21. Napada Vs jesté néco, co k danému tématu jesté nezaznélo a mohlo byt pfinosem?

Po rozhovoru

V pftipadé, Ze participanti nemaji k tématu vice co dodat, podé€kuji za jejich ochotu a cas,
ktery vénovali u¢asti na Setfeni a budou seznameni s nasledujicim pribéhem vyhodnocovani

ziskanych dat a informaci.



PRILOHA P I11: ZAZNAMY Z ROZHOVORU
Zaznamy 7 rozhovori

Celé znéni odpovédi participanti je k dispozici pod nasledujicim odkazem.

https://drive.google.com/drive/folders/1YnjLmH3EegC11MLFDzTWpT4jJY SKkR-
Vf?usp=sharing



PRILOHA P IV: STRUKTURA DOTAZNIKU

Struktura dotazniku

.. _

Komunikace spolecnosti v oblasti
stavebniho inzenyrstvi
B I U & Y

><

Dobry den,

na tuto stranku Vas nepfinasi nahoda, ale Vase ochota, za kterou Vam jiz nyni dékuiji. ... Jmenuji se Petr
Zavadil, student Marketingové komunikace na Fakulté multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zliné. Pracuju na své diplomové praci a zajimaji mé vase nazory a postoje na téma vnimani komunikace
spolecnosti v oblasti stavebniho inzenyrstvi, projektovych a inzenyrsko-dodavatelskych ¢innosti*.

Charakteristika dotaznfku:
# je anonymni

a zabere Vam jen par minut

*Specifikace oblasti stavebniho inZenyrstvi, projektovych a inZenyrsko dodavatelskych ¢innosti

ndvrhy realizace a sprdva budov, plénovani, realizace a fizeni stavebnich projekty, technického zarfizeni budov,
systémy vytapéni (kotle, tepelné Cerpadla) a dodavatelsko spravni ¢innost v oblasti energetiky (fotovoltaika)

Vase odpovédi mi pomchou lépe porozumét preferencim v oblasti vnimaji komunikace znacky v daném
odvétvi. Dékuji Vam za ochotu a ¢as straveny vyplfiovanim dotazniku.




Vztah k oblasti stavebniho inzenyrstvi
projekcnich a inzenyrsko-dodavatelskych ¢innosti

Méte v této oblasti jiz osobni zku§enost nebo jste zakaznikem firem poskytujici tyto sluzby? *

Ano, v minulosti jsem mél/a zkusenost anebo to aktualné reSim
Planuiji to resit

Nemam zkusenost

Po sekci 1 Pokracovat na dal$i sekci v

Nazev sekce (nepovinny)

>«

Popis (nepovinny)

Jak vnimate aktualni Groven firem v oblasti stavebniho inzenyrstvi dle nasledujicich aspekti? *

vyborna dobrd neutrélni/nevim $patnd nedostate¢na
Cenové dostup...
Lokalni dostup...
Profesionalita
Komplexnost s...
Rychlost dodani
Nasledna podp...

Zaméstnaneck...



Komunikace firem v dané oblasti

¢

Popis (nepovinny)

Jakou barvu vizuélni identity ocekavate u firem v této oblasti?
vizudini identita = logo, barevna paleta, designové a propagaéni vizudini prvky spoleénosti

Modré
| 2Iua
Zelena
Oranzova
Hnéda
| Cervend
| Fialovéd
Razova
| Cerna
Seda
Bila

Jind...

Myslite si, Ze by z loga znacky mélo byt zfetelné jeji zaméreni a oblast podnikani?

Ano
Ne

Nevim

Ocekavate, ze firma bude pouzivat svijj slogan?

Ano
Ne

Nevim

Jaké komunikaéni kandly by méla firma v daném odvétvi pro komunikaci se zdkazniky pouzivat?

| Webové stranky

| | Facebook

| | Instagram

| | Linkedin

| | Veletrhy/vystavy

| | Bannery/letdky/tisténd reklama

|| Jind..



Jaky formé&t obsahu by méla spole¢nost daného odvétvi pouzivat v komunikaci?

Fotografie
Videa
Oboje

Nevim/je mi to jedno

Je pro Vas dulezita droveri profesionality sdilenych fotografii a videi u firem daného odvétvi?

Ano
Ne

Nevim/je mi to jedno

Jaky typ obsahu by méla firma v daném odvétvi sdilet?

Vzdélévaci a odborny

Zéabavny

Informacni (slevy/akce/dotace)
Ukazky procesu realizaci

Recenze od zakazniki

Jak by méla firma v této oblasti komunikovat?

Forméiné O O O O O Neformalné

Otéazka
1 2 3 4 5
Tykéni O O O O O Vykani
Otazka
1 2 3 4 5

Pouziti odbornych vyraza O O O @) O Laické vysvétleni



Klitové aspekty dvéry u firem v odvétvi %
Popis (nepovinny)
Jak velkou roli hraji nasleduijici aspekty ve vybéru firem v daném odvétvi?

Zédnou Malou Nevim Velkou Zasadni

Reference

Doporuceni

Osobni zkusen...

Cenova dostup...

Kvalita

Poskytovany s...

Lokalni dostup...

Rychlost komu...

Komplexnost s...

Rychlost dodénf

Urovefi prezent...

Zameéstnaneck...

Je pro vas dilezitd jednotna komunikace firmy v daném odvétvi?

Jednotnd komunikace spole¢nosti zahrnuje konzi: ia islou p i znacky napfic¢ véemi
komunikaénimi kandly a interakcemi s vefejnostl, coZ posiluje povédom, divéru a identifikaci se znackou.

Ano
Ne

Nevim/je mi to jedno

Vzbuzuje ve véas jednotnd komunikace firmy v daném odvétvi divéru?

Ano
Ne

Nevim/je mi to jedno

Ma jednotna komunikace vliv na Vas vybér firmy v této oblasti?

Za predpokladu, Ze vSechny ostatni faktory (cena, rychlost dodani apod.) jsou podobné/totozné

Uréité ano O O O O O Uréité ne



Do jaké miry tyto aspekty prispivaji k pozitivnimu vniméani spolecnosti v daném odvétvi?

Velmi nizkd mira  Nizkd mira Stfedni mira Vysokéd mira  Velmi vysoka ...
Kvalita sluzeb ...
Spolehlivost
Zékaznicka zk...
Inovace
Dlvéryhodnost
Hodnoty znacky
Komunikace
Vizudini identita

Socialni odpov...

Po sekci4 Pokracovat na dalsi sekci v

Demografické udaje

><

Popis (nepovinny)

Pohlavi: *
Muz
Zena

Nechci uvadét

Vékova skupina: *

do 29 let
30-39 let
40-49 let
50-59 let

60 let a vice



Zaméstnani: *

Podnikatel
Zaméstnanec
Student
Dichodce

Jina..

Ve kterém kraji bydlite? *
Hlavni mésto Praha
Jiho&esky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj
Vysocina

Zlinsky kraj

Prdmeérny prijem domacnosti *
Méné nez 30 000 K&
30 000 - 50 000 K&
50001 -70 000 K&
70 0017 - 100 000 Ké

Vice nez 100 000 K¢



PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKU

Kompletni dataset vysledkd kvantitativniho vyzkumu je k dispozici pod nasledujicim
odkazem.

https://drive.google.com/drive/folders/IMcw_05-PyDnikN6Z5SfNMRgN1AEu-
_Ny?usp=sharing



PRILOHA P VI: BRAND MANUAL

Pod nésledujicim odkazem je nahran kompletni brand manual.

https://drive.google.com/drive/folders/1z2CeoS_qRNGdZYDtHVrxZY DamwH2LxXg?us
p=sharing
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