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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zmapovani dasgji objevujicich se podob rebrandingu na
spotebnim a pkmyslovém trhu, detailni analyza realnych tuzemskgtipadi znmeny
znaky a zjis€ni postoje viejnosti a zdkazntk k tmto zmeénam. OileZité pojmy jako
hodnota zné&ky, brand management a rebrandinfiblfuje teoretickacast, ktera je
nasledovana analyzamkipadi piemén na tuzemském trhu. S&asti prace je i navrh

komunikani kampag rebrandingu produktu, jenz vychazi z pozigikedchozicktasti.

Kli¢ova slova:

Znatka, branding, hodnota z#lgy, asociace, brand management, komunikace, reingand

repositiong, spéebni trh, pimyslovy trh, image.

ABSTRACT

The aim of my diploma thesis is charakterizatiormugstly frequent rebranding forms on
B2C and B2B markets, detailed analysis of factuahtl changes in the Czech republic and
public approach findings to these changes. Impotiarms such as brand equity, brand
management and rebranding are focused in the tieadneart, which is followed by brand
changes analyses on the czech market. One pdm ¢ii¢sis is a communication campaign

suggestion of a product, which is based on finttigs the previous parts.

Keywords:

Brand, branding, brand equity, asociations, branénagement, communication,

rebranding, repostioning, B2C market, B2B market, mage.
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UvoD

Znxky jsou soudasti lidskych Zzival jiz po staleti a ovliiuji lidské chovani v mnoha
sférach. Stejn jako se mini lidstvo, néni se i zné&ky. Co vede spotmosti ke zmninam
znaky, co tato penena zahrnuje a jak tento proces vnimaji sglatelé? Na tyto a mnoho

dalSich otdzek se snazim odpdit v této diplomové praci.

Cilem diplomové prace je popsat roli kg, jeji hodnotu a roli komunikace v procédu
pienmeny zna&ky, negastji se vyskytujici podoby rebrandingu na B2C a BRBdh a zjistit,
jak jsou tyto zminy prijimany veejnosti a zakazniky.

Jest v osmdesatych letech minulého stoleti bylo seckamai zachazeno jako s aktivy
podniki, které jsou meéh dilezité nez budovy, stroje a ostatni hmotny majefetnto
piistup byl diky akciovym tnim a spolénostem, které skupovaly akcie jinych subjeka
Gcelem ziskani kontroly a likvidacetrghodnocen a dosbpza tu dobu do stadia, kdy hodnota

mnoha zn&ek nékolikanasoba piresahuje hodnotu majetku majitednaiek.

Souwasna situace na&wevych trzich umoiuje preziti jen takovym zngkam, které dokazou
mapovat a ziskavat informace o stale se vyvijdjieico¥ vznikajicich trzich, které jsou
schopny pruzé reagovat na tyto zény a jsou zdatné v uspokojovani fedt nargnéjSich

a menrt loajalnich zakaznik

Teoretickacast prezentuje teorii o zélgach, o hodndtznaky a o jejim ndteni. Dale tento
blok popisuje procelzeni zné&ky, jeho jednotlivé oblasti a kroky, jak G§m vést znéku
na spatebnich i pamyslovych trzich. Zau teoretické ¢asti je ¥novan problematice
rebrandingu, repositioningu i jejich vztahu a cl#edzuje jednotlivé koncepce zmy
znaky, které se népstji vyskytuji v CR i v zahranii. VylGsg&nim tétocasti je stanoveni

pracovnich hypotéz, jez budou diky poztiatkz praktick&asti potvrzeny nebo vyvraceny.

Prakticka cast se zabyva realnymitipady zmény/inovace znéky z nedavné minulosti
i sowasnosti a obsahuje analyzy dvotippdi rebrandingu na tuzemskych B2B trzich.
Souasti je i analyza zémy vizualniho stylu zniky, kterd uspokojuje pteby obchodnich
a pimyslovych (B2B) zékaznik Tato cast se také snazi zjistit vnimani dijgbi
jednotlivych gipadi rebrandingu. Pro ziskani pebnych uadaj byl vyuzit kvantitativni

marketingovy vyzkum — elektronicky dotaznik.
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V projektové ¢asti je na zaklaf dat z vyzkumu a zipdchozichéasti diplomové préce
navrhovana komunikai kampa rebrandingu produktu, ktery je vy@bv zahranii pod

nevhodnym nazvem, jenz jecen k distribuci na tuzemském trhu.
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|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

1 BRAND — OBCHODNI ZNA CKA

.Brands are a part of the fabric of life." (Davayilvy)

Brand, neboli obchodni zdlea, je termin, ktery v s@asné dob zasahuje do mnoha sfér
lidského Zivota — ekonomické, socialni, kulturmipgovni a dokonce nabozenské. Pod timto
pojmem je chapano tité logo, popipad logotyp, jenz reprezentuje vnimani a ztotoirse

zbozim a sluzbami, které vlastnik zkg vyrabi a poskytuje.

Americkd marketingova asociace charakterizujeilzmgako jméno, pojem, symbol, design
nebo jejich kombinace, &ené k identifikovani zbozi i sluzeb jednoho prodejtebo

skupiny prodeja a k jejich odliSeni od konkurence [11].

Kapferer [9] dokonce tvrdi, Ze vSechny typy organiz nebo i osoby céjt byt fizeny jako
znaky: anglicka fotbalova hizda David Beckham fize byt giikladem. Fotbalovy klub Los
Angeles Galaxy zaplatil 250 milidramerickych dolar, aby ziskal tohoto fotbalistu. Tento
klub otekaval, Ze tento vydaj kompenzujdjmy z licencovanych produkts jeho jménem,
tvari a podpisem, které se prodavaji po celéstéswsSe co David Beckhamethl a ctla je

zamereno na posilovani image a identity, jeZ vyty@odeje a fijmy znace Beckham.

Obchodni zné&ky mohou byt vSak také jména se silou ovlivnit zakka / kupujiciho. Tato
sila ale neni ovlivéna pouze volbou vlastniho jména. Je vSedjmaé, Ze vybr dobrého
jména pomaha. Pokud se management rozhodne awvéiig, které se doé vyslovuje po
celém s¥té a spontan® evokuje pozadované asociace, ma prvni krok ve ivélauhém
procesu Us§sne za sebou. To, co ale opravdéladze jmen zniky, jsou odliSnost, intenzita

a divéra spojena £mito asociacemi.

Kdyz mluvime o znékach, rtkdy odkazujeme pouze na jediny aspekt jako jméio hago.
Tak to také dali pravnici se specializaci na majetkové zalestitoNicmére odbornici

v oblasti managementu zfek hovdi o systému, jenZ je spojeny s konceptem vlastni
hodnoty k produktim a sluzbam. Tyto produkty a sluzby jsoispbenim tohoto systému

identifikovany podle jména nebo skupiny zfiglogo a ostatni symboly).

Znaxky (hlavre hodnota zn&k) jsou jiz delSi dobu jednou z poloZek kapitgholeinosti
a pati mezi nehmotna aktiva. Jsou to také aktiva, kwgr&ari pridanou hodnotu pro

business. Tuto problematikasi oblast strategickélfzeni znaky.
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1.1 Branding

S obchodni znkou je Uzce spojen termin branding, za nimZ negiojize pojmenovani
znaky a signalizace okolnimu &w, Ze produkt nebo sluzba byla ozndmkovanakma
ama na sab viditelnou stopu spotmosti. Branding vyZzaduje dlouhodobou snahu
spole&nosti, vysokou urowve zdroji a pati¢cné dovednosti lidi, zahrnutych v tomto sloZitém

procesu.

Znaky jsou findlnim a gmym disledkem strategie trzni segmentace a diferenciace
produktu, sluzby nebo jejich kombinace. PoZadavkyotieby zakaznik se stavaji stale
specifitéjSimi a proto vyrobci produltta poskytovatelé sluzeb hledaji cesty, jak |épédnitap
octekavani ukitych zakaznik. Moderni organizace se koncentruji na monitoring
nejnowjSich marketingovych trerida ty po utité doké zavadi do idedlni kombinace
atributh produktu nebo sluzby — hmotnych, nehmotnych, giditch, neviditelnych atd. — za

uréitych ekonomickych podminek.
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2 HODNOTA OBCHODNI ZNA CKY

»Hodnotou obchodni zdky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménenynabslem
zna’ky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kteroubekdi sluzba ginasi firme a/nebo
zakaznikowt [2, s.8]

Podle Aakera [3] tvid hodnotu obchodni zky 5 hlavnich kategorii:
* Znalost znaky;
e Vérnost znéce,
* Vnimana kvalita;
» Asociace spojené se ztkau;
» Ostatni vlastnicka aktiva (patenty aj.).

Znalost zné&ky je jako kotva, k niZ je mozné poutat dalSi asoei Da se také oztihjako
obliba znamého a vysila signal solidnosti a zavazki zakaznikim. Spotebitelé vnimaji

znéamé logo jako zrau, ktera stoji za Uvahu.

Snizeni marketingovych nakkadie podle Aakera ikledkem dobré prace s loajalitou
zakaznik. ,Veérnost znace je klfovym aspektem océmi znaky, urené ke koupi nebo
prodej, jelikoz od zakladny vysocernwch zakaznik |ze a’ekavat, Ze vytvo velice
predvidatelny objem zisku. Ve skiesti znaka bez zakladnyswnych zakaznikje obvykle

zna‘né ohrozitelna, nebo ma cenu jenom jeji potencidlaitt si verné zakazniky [4, s.21]

Vnimana kvalita je dalSi veliceikbzitou kategorii. Ukazalo se totiz, Ze je tatoekmftrie
silnym motorem ekonomického vykonu, zasadnim imglspodnikani a je spojena

s dalSimi aspekty toho, jak Ztkai spotebitelé vnimaiji.
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Graf 1 Reakce trhu s akciemi nagy v navratnosti investic a ve vnimané kvalit
[5, s. 18]

Hodnota zn&ky je z velkéc¢asti podporovana asociacemi, které si zakazniknsekau
spojuje. Mezi &mito asociacemi iize najit reklamni spojeni se slavnou osobnoststmesti
vyrobkii, ale také logo spateosti. Asociace vybavujici se zakaznikovi jsoislddkem

identity zn&ky, kterou je pakeba vybudovat a strategicky udrzovat.

Kapferer [9] v knize New strategic management udad$i kategorii, kterou ozdaje jako
silu zn&ky. Tato sila, jeZ ovlituje spotebitelské chovani, je ovli¥na reprezentaci (podle

Aakera asociacemi spojenymi se &) a vztahy.

Sila zn&ky se da popsat jako dity bod vcéase, ktery je vysledkemupobeni aktiv
na specifickém trhu a v jistém konkuteim prostedi. Tato sila se da vyjadzméienim

indikator (podil na trhu, cenova politika, aj.), které sihatky vystihuji.

Kapferer [9] také tvrdi, Ze kro¥rspojeni sily zn&y s duSevnimi asociacemi, je sila jména
tvofena specifickou povahou efmoch vztali ke zng&ce. Zn&ka tedy niZze byt
charakterizovana jako ¢jaky pristup odliSnosti pkovany k zadkaznikovu srdci. Tento

piistup se mze objevovat ve forgh emani rezonance, zaliby, preference, oddanosti,
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obhajovani ifanatismu. Patenty, prava a desigmu jsamoiejmé klicovymi aktivy

poskytujicimi konkuredni vyhody v uéitém ¢asovém horizontu.

2.1 Historie hodnoty znatky

Problematika oaeovani zndek se dostala do pogdi zajmu v druhé polovnosmdesatych
let 20. stoleti. Hlavnim impulsem byly nové subjektteré se z&ly objevovat na akciovych
trzich. Jejich obchodni snahy se zaovaly na skupovani akcii, z&elem ziskani kontroly
nad ugitym podnikem. Castym zamrem &chto aktivit po odkoupeni byla snaha likvidovat

jednotlivécasti podnikového majetku.

.Na konci osmdeséatych let invasti rozhodnuti mnohych investich analytik a manazet
fondi stale vychazela z traghich kritérii pro finarni zdravi, zejména vynbsa akcii,
dividendového vynosu a hodnoty aktivéeti rozvaze. Takova kritéria mohou zasadnim

zpisobem zkreslit hodnotu podniky6, s. 10]

Jelikoz rada zn&ek existuje na trhu vice nez sto letgdomeni si poteby, Ze znéky je
mozné kupovat, budovat a éowat skoro stejnym Zisobem jako tradni pilite podnikani
(nemovitosti, stroje nebo jina hmotna aktiva), s¢ugk pra¥ do obdobi konce 20. stoleti.
V té dole z&alo byt investakm z'ejmé, Ze vydaje na reklamu a marketingové aktivity
ovliviwuji kupni chovani spttbitele/zakaznika jeStdlouhou dobu po skéeni konkrétni
kampag, a Ze by bylo &elné, gevést naklady stim spojené pro jejich porovnani

s budoucimi gijmy.

.Z prodeje podniku vznika hospoitky vysledek, a to porovnanim dosazené kupni ceny

podniku s detni hodnotouistych aktiv prodaného podniku[22, s. 187]

.P7esahovala-li akvizhi cena hodnotu hmotného majetku spwiesti, byl tento rozdil
zahrnut do kategorie ,goodwill“. Jetni pristupy ke goodwillu se lisi jak mezi jednotlivymi
staty, tak i vjejich ramci. Ve Velké Britanii byfman‘ni hodnota ziskaného goodwillu
odepisovana hnedrpkoupi nebo byla velmi rychle amortizovdnd disledku toho se

do rozvah /ady podnik nepromitala skutmda hodnota zn&ky. Pfirozere vybudované

! Kupni cena — vysledek dohody mezi smluvnimi stnaina
2 Umarovana
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zna’ky podniky ve svych rozvahach newhad nabyvatelé jedtSinou odepisovali. 6, s. 9
- 10]

Patet divodi, prat znatku oceiovat, se zéal v nedavné minulosti zvySovat. Prvni argument
byl cist¢ prakticky a jiz zmigny v g‘ledchozich odstavcich. Jednalo se o situace tyksgici
nakup a prodej znaek, kdy musela byt hodnotadiglena ze strany kupce a prodavajiciho.
Otazkou bylo, ktery fistup dava &si smysl, a proto se touto problematikodata zabyvat
vice a vice spotmosti a akademickych pracoviikDruhym divodem byly investice do
znaek za @elem zvySeni pasddomi nebo informovani o novych produktech, kterésety
byt odivodréné a dolozitelné, jak by to santepn¢ mélo pii kazdém pouZiti zdréj byt
(métitkem odivodnitelnosti vydaj byla pra¥ finanéné vyjadrena hodnota ziy v urcitém
¢asovém Useku od investice do &g. A za fteti, othzka ocemi poskytuje pidavny

“insight* do pojeti hodnoty zny.

Jaka je cena jména zfky a co by se stalo spdleostem jako Apple, BMW, Mc Donald’s,
Unilever, Coca-Cola, aj., kdybyipli o tato jména znigk, ale astala jim zbyvajici aktiva
spojend s podnikanim? Na kolik by byly¢igleny naklady, aby se firmy vyhnuly Skodam
na majetku a v obchodnich vztazich, kdyby ztragji identitu?

2.2 Meéreni hodnoty znaky

Systém nifeni této hodnoty je skupina vyzkumnych procedwetéisou vytveéeny k ziskani
co nejgesrgjSich, akceschopnych a aktualnich informaci ockaeh, slouzicich k votb

nejlepsSich operativnich a strategickych rozhodnuti.

Kazdé aktivum, tviici a podilejici se na hodoznaky, utvai hodnotu vyrobku/sluzby
raznymi zpisoby. Aby bylo mozné efektiénmgiit, fidit hodnotu znéky a cinit relevantni
a podloZzena rozhodnuti o aktivitdch spojenych badim znaky, je velice dlezité citlive

vnimat izné zm@isoby, jimiz UspsSné znaky vytvari hodnotu vyrobku.

Keller a kol. [12] popisuji idealni systéméreni hodnoty zni&ky jako systém, ktery by
poskytl kompletni, aktualni a relevantni informageznace a o vSech konkurentech

spravnym subjekim v rozhodovacich procesech v praégs. Zavedeni #teni hodnoty

3 Pohled do ¥ci
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znaky vyZzaduje dva zasadni kroky: navrh studieckgeaa stanoveni systému managementu

hodnoty znaky.

2.2.1 Metodologie studie Interbrand

Interbrand je jednou z nejuznagich studii, ktera kazdy rokiipasi gehled sta
nejhodnotgjSich zngek swta (viz. giloha P I). Tato podrobna zprava nabizi informace
o tom, jak organizace vyt¥ida fidi hodnotu zng&ek. Vychazi kazdokmé jiz od roku 1984
a jeji techniky hodnoceni, které jsou stale postugasu zdokonalovany, jsou uznavany

odbornou veejnosti.

Metoda Interbrand [26] se diva na &asné investice a management ¢kya jako
na obchodni majetek. To znamena, Ze tato metoda\bpotaz nesget zpsohi, které se
organizace tykaji a zdka z nich benefituje — od ziskavani a udrzeni tale po plgni
ocekavani zakaznik Finalni hodnota ize byt pouzita k vice informovanym rozhodnutim
atim ik efektivijSimu brand managementu. Réteetodologie tvi tii klicové aspekty:
financni vykonnost zné&kovych produki a sluzeb, role zmry v procesu nakupniho

rozhodovani a sila ztlay.

2.2.1.1 Finanéni vykonnost

Finartni vykonnost mifi hrubou finakni navratnost zriky jejim investoim. Z tohoto
divodu je tato pronna analyzovana jako zisk. Aby bylo mozZné zjistitot pridanou
hodnotu, je nutné odest dar od cistého provozniho zisku. Po tomto oteni pracuji
analytici s takzvanyngistym provoznim ziskem po zdawi. Finagni vykonnost kalkuluje

také s investicemi do zdky, které vytvdi budouci zisk zngek.

2.2.1.2 Role zna@ky

Role znaky meri pomer rozhodnuti pro zrku, k nakupu vSech podobnych produkt
a sluzeb na trhu. Jinymi slovy, role Zkg odrazi ugity pomer poptavky po znekovém
produktu nebo slugy z celkové poptavky po podobnych konkumich produktech nebo
sluzbach. Data, ktera vypovidaji o roli Zkg, jsou sbirana za pomoci 3 metod: primarni
vyzkum, gezkoumani historickych roli ztek spolé€nosti misobicich v daném odiwvi

a vyhodnoceni dat z panelu exjgutacujicich v oboru.
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2.2.1.3 Sila znaky

Sila zngky méii schopnost zriky generovat ¢ekdvané budouciiipmy. Tato sila je
indikovana na Skale, ktera&aa nulou a kot stem, kdeiislice 100 reprezentuje perfektni
schopnost. Tato hodnota vychézi z hodnoceni teatfdseti dimenzi, kterym jgipuzovana
urgita dalezitost v fiznych od¥tvich a v gkterych gipadech vyjiménych zngek. Sila
znalky se utuje také pomoci vlastniho algoritmu (podobného atiski sazB). Tato sazba
vyjadiuje ukitou ¢ast gijma znaky, ktera ma vliv na saasnou hodnotu ziky pii uréité
pravdpodobnosti, Ze se zéka US@ESre vyrovnava s trznimi vyzvami a generujgekavané

prijmy.
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3 BRAND MANAGEMENT

Na uvod této kapitoly je nutné konstatovat, Zerbg heustale ®ni a rozvijeji, a proto se
meéni i piistupy k procesu brand managementu. ikdgd klasicky model, charakteristicky
pro devadesata léta minulého stoleti, ktery vydaivetody masového marketingu. Uvedeny
model se vyvijel od “GZzasného” produktu, ktery i@z na pateby zakaznika aktiviji nez
konkurence, fes zdirazreni vyznamu distribuce, az po aktivity promotion aagd

s loajalnosti. Dkazem &chto dynamickych zgn na trhu jsou ndp vlastni znaky

maloobchodnichietzca a levné kopie.

LevrgjSi varianty znamych ziak je mozné nalézt na velkém¢po trhi. Na rekterych
trzich maji tyto alternativy dokonceitginovy podil. Toto tvrzeni je platné i pro trhy B2

kde si mnoho zngk stZuje na levné substituty importovan€ny.

3.1 Paradigmata brand managementu

V knize Brand management: research, theory andiped@] jsou popsana d\paradigmata,
ktera byla charakteristicka pro obdobi mezi roky83.9- 2006. Prvni by se ve volném
piekladu dalo pojmenovat jako pozitivistickyigtup a druhé jako konstruktivni nebo také
interpretativni pistup. Druhy z fistupi postup® navazal na prvnifblizné v pali tohoto
obdobi.

Pozitivisticky  postoj implikuje pedstavu o0 znme, jenz je ‘“vlasttna“
manazerem/marketérem, kterjidi komunikaci s pasivnim ffjfemcem/spdebitelem.
Hodnota zné&ky je vnimana jako vytvor této osoby a Zka je povazovana jako
“manipulovatelny artefaktbez zivota“ (produkt plus to, co je vytiemo majitelenifdicim

pracovnikem, riize byt umistno do mysli zakaznika slouzi k vytvéeni image). [7]

Interpretacni paradigmareflektuje charakter a podstatu Zkwajako réco, co je vytveéeno
interakcemi mezi marketingovym agldnim a aktivnimi zakazniky. Tito zakaznici jsou
znakou vnimani jako Zivé bytosti, s nimiZ je moznévet vztahy, které se mohouenit

a vyvijet v pfibehu casu. [7]

* umely vytvor, lidsky vyrobek
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Obdobi po roce 2006 je charakteristickégagtsi intenzitou &chto interakci diky prudkému
vyvoji digitalnich a multimedialnich technologii zatizeni. V sodasné dob vyrobci
a poskytovatelé sluzeb komunikuji se $pbiteli, &rnymi zdkazniky a “fanousSky“ skrze
socialni si, které jsou dnesfifstupné z mnoha drihtzv. smart zéizeni - smartphah
smart TV, tablet, atd. - dostupnych na trhu. Toto komurtikiprostedi je k dispozici na
stale mensSich a viceggnosnych fistrojich, které umatuji okamzitou reakci skoro kdekoliv

na s¥té, kde je dostupné mobilni nebo wifiipojeni k internetu.

3.2 Zavadéni brand managementu

Zodpowdnosti kazdého manaZera je tpgani se, Zze kazda interakce dndznalek se
zakaznikem vytvid a obohacuje definici ziRy. Tato oblast zahrnujggnnosti jako je volba
jména a loga, design obalu, CRM, CSR, reklama, upgstdni v mist prodeje,
charakteristiky produktu/sluzby, ponakupni podpareeklaméni politika. Kazda z&hto
sekci brand managementu jélgzitosti k pozitivni interakci zdkaznika a kazdéich mize

byt “momentem pravdy” pro ziku.

Peter Cheverton ve své knize How come your bramdt iworking hard enough [8]

zduraziuje dva nejdlezitejSi kroky v procesu brand managementu. Jednim e jacjiz

zminované vytvéeni pozitivnich asociaci a druhym propagace.

3.2.1 Budovani pozitivnich asociaci

Proces budovani pozitivnich asociaci je vcelkuablBsa sklada se podle Chevertonati p
dulezitych celki — jméno, logo a slogan, obal, customer relatioygpj novych interakci

a asociaci — které se mohou vryt $pbiteli do po¢domi.

3.2.1.1 Role jména

Podle Chevertona [8] e mit nova znika specialé navrzen nazev, aby vyhovoval jeho
definici. Stara zngka miZze také doplatit na to, co &ila z minulosti. Spousta zéek nese
jména svych zakladatehebo vynalezt, i kdyz uz zéakaznici davnagstali zngku spojovat
se skuténou osobou a jsowasto pekvapeni, Zze skuteé¢ néjaky pan Firestone nebo

Goodyear existoval.
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Pfi vybéru jména se v s@asnosti pouziva nesget strategii. Jednou z nich je uzivani
akronymi®, ze kterych se mohou stat jména &ata Casto se stava, Ze jsou zakaznici
piekvapeni, kdyz se dozvi jejichayodni vyznam. Hkladem niize byt prestizni
automobilova zngka BMW, prezentujici se radosti z jizdy. Jen skapaimutomobilovych
nadSent vi, Ze je vé&chto fech pismenech ukryt nazev Bayerische Motoren WeZkese
ty¢e nazornehoijkladu akronymu sloZzeného Zkolika slabik vice slov, je mozné zminit
znaku Adidas, kterad je sloZzend zé& tpotateinich pismen svého zakladatele Adolfa
(“Adiho*) Dasslera.

Pti volbé jména by nila byt dodrZzenadtSina z &chto kritérii:
» Kratka a silna —iikladem niize byt modelovéada automobilky Ford Ka;

» Jedingnd — lidé neustalefighazi s novymi jmény, kterd uz sama o &ekitahuji
pozornost (na britském trhu znama & Fcuk — akronym znamenajici French

Connection United Kingdom);
» Konzistentni s pozadovanou definici kg
« Jednoduse vyslovitelna pro zakazniky na zakirach trzich;
* Oblibena v segmentu, na ktery se spobst zansiuje;

» Schopna vlastni obrany z pravniho hlediska.

3.2.1.2 Role loga a sloganu

Logo je rychly prosedek pro poznani a vyvolava p@demé reakce, které moha@asto
zvratit rovnovadhu prodeje. B2B ztiey by nikdy nergly podceiovat silu loga v tomto
ohledu. [8]

Slogany mohou byt nebezfrg v tom, Ze selhavaji nebo zastaravaji tbgnu ucitého
casoveho obdobi. Obzvl&Spokud se jedna o slogan spwiesti, ktera psobi ve velice
inovativnim oboru - nap digitalnich médii. Bkladem toho miZze byt slogan neznassiho

¢eského internetového vyhledgeaSeznam.cz.

® Zkratkové slovo, sloZené z gteinich hlasek nebo slabik vice slov
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,Uvedeni nové komunikace, ktera si dava za ethitra posouvat vnimani ztley Seznam.cz
u uzivatek, podp@i i zn¥na sloganu. Z@na, ktera nastava poprveé v historii Seznam.cz,
spaiiva v nahrazeni slova ,neznam“ za ,hledam". Regéste nového sloganu ,Najdu tam,
co hledam*, ktera proéhla jiz na jae roku 2010, vychazela z logiky celkového vyvoje,

kterym proSel internet a portal samotny od doby, kgl vymyslen sloganipodni.” [53]

3.2.1.3 Obal a jeho uloha v brand managementu

Obal je u zn&ového produktu velice idezitym vrgjSim atributem, ktery nesmi byt
podcaiovan. Obaly dchto produkli nemusi mit pouze ochrannou funkci, al#Sinou také
ovliviiuji spotebitele pomoci identity ziky, ktera je prezentovana na obaldm mér
zdroji se rozhodnou firmy investovat do reklamy a komaoé tim vice by iy investovat

praw do obalu.

Baleni miZe mit podle Riezebose [17] na imageckyalva vlivy: obal nAm davéredstavu

o kvalitt a miZe @ipojit asociace ke zrtae, které nesouviseji s vimtmi atributy.

V poslednich letech jsou stalastji kladeny vySSi pozadavky na ekoldgost baleni, ktera
ovliviiuje image produktu, potazmo zh§ a nakupni rozhodovani. Jak uvadi docentka
Vysekalova [24], odkazujici na jmkum Gfk Panel Services Deutschland pro Evropské
spole&enstvi vyrob& kartonovych obdl zhruba d¥ tretiny spotebiteii povazuji
ekologickou Setrnost ohalza jeden z vyznamnych faktorovliviujicich jejich nakup.
Tti ¢tvrtiny z nich tvrdi, Ze je wezité, aby byly obaly recyklovatelné, a stejnyetojich
odmitd ndkup zboZi, na jehoz zabaleni bylo podbd piouzito zbytéené velké mnoZstvi

materialu.

3.2.1.4 Customer relationships

Vztahy se zakazniky jsou v s@sném trznim pro&tdi, stej jako hodnota zriky, fazeny

k aktivim podniku. Toto se & v dok&, kdy jsou intelektuélni kapital, zéley a lidské
zdroje Zivotg dilezité pro velkoucast spolénosti ve vysplych ekonomikach po celém
Swté. V této oblasti je nutné pkvé fidit plany budouciho potencialu firmy a vztahy se

zékazniky. Jsou to totiz pré&zakaznici, kdo vytwd budouci pijmy spol&nosti.
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3.2.1.5 Vyvoj novych interakci a asociaci

Vytvareni novych interakci, asociaci, ale takéght piinasi vyhody kazdé spdaleosti,
kterd s nimi umi obrathpracovat. Typickym fipadem novych interakci je diverzifikace
portfolia ukité znaky. To nazorg ukazuje piklad zn&ky Apple, ktera pvodns pasobila
na trhu osobnich gitaca a v sodasné dob velice UuspsSné obsluhuje segmenty na trzich

mobilnich telefofi, mp3, mp4 pehrav&u, tablefi, atd., které jsou samigmé kompatibilni.

DalSim gikladem dobrého zdroje novych pozitivnich asocianize byt rozSiovani
produktové&ady McFlurry od restautaihorettzce McDonalds oifichug KitKat a Lentilky.
Znaka Body Shop, kterou znajirgvazre navseévnici zapadoevropskych zemi a britskych
ostrou, je vybornym pikladem médii pozitivé prezentovanéhoiibéhu zakladatelkytéto
spole&nosti. Pra¢ charizmaticky zakladatel #ie byt vybornym aktivem ziky nebo

podniku.

Podle Chevertona [8] mohou paB2B zna&ky hodre téZit z rozsSteni intrakci se zakazniky
za hranice svych vyrolik Prodej sluzeb &eSeni, spiSe nez priddu, je biZnou strategii
mnoha spolénosti. Ale ne vzdy je snadné dostat se k&um(zisku). Pouziti zngky
k identifikaci baléku sluzeb afeSeni jako ietelné entity a odliSeni se od konkufeino

produktu niize nesmiré pomoci.

3.3 B2B brand management

Vv s

téchto trzich pdaf respektované a U&né znaky jako Microsoft, Intel, GE, Oracle, IBM,
Caterpillar, ABB, SAP a Siemens.

V seznamu 40 nejcetySich (viz. Riloha P 1) zn&ek podle Interbranu z roku 2010 se
umistily zn&ky IBM, Microsoft, GE a Intel vtop 10. NicménB2B zna&ky jsou ¢asto

chybre povazovany za mércenné nez jejich prgigky, zangiené na konmé spatebitele.

S prvre jmenovanou skutmosti souvisi otazka, pfohraje branding tak idezitou roli
v tomto trznim prosedi. Glynn a Woodside [5] tvrdi, Ze je jeho hlautdhou zjednoduSeni

procesu rozhodovani, nastaveni gl@nredukce rizika. Pokud organizace nanpyslovem
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trhu vezmou v potaz tato rozhodnuti, ktera js&§imou komplexni a provazi je vysoka mira
nejistoty, schopnost ztlkey dokazat reagovat na negativni vlivy se zvyS@iné znaky
poskytuji svym zdékaznik jejichz zastupci otas riskuji své Kkariéry, uité jistoty
a aiekavani.

Ve velice zjednoduSené foemmiZzeme o B2B brandingdict, Ze zahrnuje vyt¥éni
pozitivni image a reputace spéh@sti jako celku. Vytvieni takového obrazu ine vést
k vétSim prodejnim flezitostem a potencionavice ziskovym vztalm. Silna zn&ka také
poskytuje vyznamnou konkurém vyhodu.

Velice dilezitymi postavami v procesu B2B brandingu jsou aminmarkeyé. Tito fyzické
osoby maji za Ulohu vytvét silny positioning zn&ky, vyvijet dol¥e integrované
marketingové programy a vytket efektivni a Ginné strategieustu zn&ky, tak jako kazdy
jiny marketer.

B2B versus B2C marketing zn#éek

MensSi pdet velkych zakaznik Marketdéi musi pditat s daleko mén ale zato ¥tSimi

zakazniky, nez marketér na trzich B2C.

Geograficky koncentrovani zakazniblag. v USA je vice nez polovina B2B zakaziik
koncentrovana v sedmi statech: V New Yorku, NewegrKalifornii, Pennsylvanii, lllinois,

Ohiu a Michiganu.

Neelastickd poptavkeCelkova poptavka po mnoha druzich zbozi a sluigti pruzna —

neni ovliviovana cenovymi zgmami.

Odvozend poptavkaPoptavka po B2B zboZi a sluzbach je zavisla natgoe

po spotebnim zbozi.

Primé nakupovaniNakupci¢asto nakupuji fimo od vyrobé a snazi se o co nejmensi
vyuziti prostedniki. Toto se dje obvykle, pokud se jedna o technicky komplexmirahée

zboZi (nap. letadla).

Profesionalni nakup Zbozi dostupné na B2B trzich jgasto nakupovano zkuSenymi

nékupci, ktéi se musiidit ndkupni politikou, omezenimi a poZzadavky spotesti. Mnoho

® Anita Roddick (1942 — 2007) — aktivistka v obldstskych prav a Zivotniho prasdi
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Z nastroj — pozadavky na nabidky, navrhy a zdkaznické smyleuse obvykle neobjevuje
na B2C trzich.

v,

Organizané naracnejSi prodej Vice ¢lanki/lidi je zahrnuto v samotném prodejnim procesu

a proto je tento proces nérngjSi organizané i komunikane.

Mnoho nékupnich vliu Vice lidi typicky ovliviuje ndkupni rozhodnuti na trzich B2B.
VétSina velkych spolaosti, misobicich na vice trzich, vytiita nakupni komise a skupiny,
skladajici se z technickych experhakupd, planova&a atd. V rékterych gipadech, pokud

se jedna o strategické nakupy vyznamnych surovbmziz a sluzeb, zasahuje také

management.

Uzké vztahy mezi dodavateli a zakaznikky mensi zakaznické zakladinduleZitosti a sile
vétSich zakaznik je od dodavatélotekavana Uprava nabidek, které uspokojuji indiviaiual

zakaznickeé paeby. Nakupci si takéasto vybiraji dodavatele, kienakupuji od nich.

3.4 6 kroku k UspésSnému B2B brand managementu

Bez ohledu na obor podnikatelskinosti subjektu na trzich B2B, aplikac&hto Sesti

zakladnich krok maze vést k silné obchodni zfta.

3.4.1 Ujisténi se, Ze cela organizace rozumi a podporuje brandj a brand
management spol&nosti

Mrivriw s

v budovani silné B2B ziay. [5]

Stejrg jako u B2C interniho brandingu, aktivity spiesti by ndly byt navrhnuty tak, aby
vSichni zandstnanci aclenové organizace s nimi byli obeznameni. Zamanci by nili
rozumet kompletnim a aktuélnim informacim o vizi 2kg, i o tom, jak této vize doséhnout.
Mezi aktivity a programy interniho brandingu fatkoleni, komunikace, monitoring, odhad
aspEsSnosti atd.

Aby tyto programy a aktivity #ly co nej\wtSi pozadovany zasah, vertikalni a horizontalni
organiz&ni implementace je nejvho&8im nastrojem. VSechny Uro¥mmanagementu -

vertikalni implementace - a vSechny oblasti a&eltd — horizontalni implementace - by
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mély byt recipienti snah interniho brandingu. Zvtastrcholovy management ¥dhto
spole&nostech by il véfit a Zit pro dlezitost fadného vniniho fizeni znaky. Clenové
uvedené Urowh managementu by &y byt prvotnimi ¢lanky, které posiluji zasady, jak
piesré by méla pozice znéky vypadat, co da znaku jedin€nou a jaka jsoudekavani od
zamestnand, co se tye dodrZzovani slilb znaky. Vrcholovy manazié by se ngli ujistit,
Ze je k dispozici dostateé mnozstvi zdrdj a jsou zavaghy vhodné procedury, procesy

atizeni.

DalSim ®&innym nastrojem interniho brandingu je mahtzaaky. ,Mantry znacek jsou
kratké frdze o /ech azctyrech slovech, které zachycuji nevyvratitelny zakiadluSi
positioningu zn&ky a hodnot zniky. Jejich delem je zajistit, aby vSichni z@stnanci
v organizaci a vSichni \4B8i marketingovi partn& pochopili, co se zn&a v z&sad snazi

reprezentovat pro spbitele, aby tomu mohliFzpisobit svowinnost.” [10, s.179]

3.4.2 Adaptace korporatni znatkové strategie a tvorba vhodg definované zn&kové

hierarchie

JelikoZ je na B2B trzich nespet spolénosti s velkym a komplexnim giem produktovych
fad i sluzeb, logickd a velmi did organizovana zgkova architektura by ota byt
samozejmosti. Znakova architektura reflektuje pet a podstatu dinych a vyraznych
znakovych elemerit riznych produki, prodavanych jednou spoleosti (nap., které

produkty by ndly nést stejné jméno zlay, nebo kolik variaci by #o jméno znaky mit).

Individualni zngky a modifikatory jsoucasto pouzivany, aby stme popsaly, odliSily
a vyjasnily vyznam produktu. ZvlaSefektivni je strategie pouzivani ze& s kombinaci
zndmeé a respektované korporatni ¢kyas popisnym produktovym modifikatorem (dtap

Siemens Healhtcare.).

Ve spojeni s firemni zigovou strategii uvadi Glynn a Woodside [5] 4 moZi@enze
image. Ujiséni se, Ze korporatni zéley evokuji divéryhodnost, je zviastdulezité v tomto
trznim prostedi. Diavéryhodnost spokosti je pro zakaznikyasto hlavnim signalem

nizkého rizika.

" magické, posvéatné slovo
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4 dimenze image spolosti na trzich 2B2:

atributy, benefity afistupy produktu;

= kvalita;
= jnovace;
* lidé a vztahy;

= Qrientace na zadkaznika;

hodnoty a programy;
» environmentalni politika;
= CSR - socialni odp@dnost;

davéryhodnost spoknosti;
= odbornost;
= duavéryhodnost;
= oblibenost.

3.4.3 Formulace vnimanych hodnot

Nejvétsim nepitelem 2B2 marketingu je komodizadéisté zandieni se na zbozi/produkty
ujida zisky a oslabuje loajalitu zakazinikkKomodizaci Ize pekonat pouze vifpact, pokud
jsou cilovi zakaznici feswdceni, Ze existuji vyznamné rozdily na trhu a Zglpceni si

za jedingné vyhody, poskytované v podbbabidek, stoji za zvySené naklady. [4]

Diferenciace zn&ky se objevuje na trhu v mnoha podobach. Diky vgskonkuregini
povaze 2B2 trth se musi marketé ujistit, Ze zékaznici oceni specifickou nabidku.
Formulace se v tomto procesu objevuje tehdy, kdyZakaznikovi dana moznost formulace
jeho nézoruci zkuSenosti. Tento krok umbdje zn&ce zandieni na nejsil§Si oblasti
podnikani. Formulaci hodnotimeme jednoduSe charakterizovat jako formu &npiSse, Ze
si zékaznik ugdomuje vSechny benefity nebo Usporu nakjashbizené zrikou. Jinymi
slovy jde o ¥tSi zainteresovani se do mysSlenkovych proceskaznika (nap jak vnima

podstatu nadkupu, uzivani a likvidace &g.

Formulace vnimanych hodnot s&sto objevuje, kdyZz zakaznici dlana dodavatele,
aby snizily ceny. Markefémohou oponovat tomuto poZadavkékalika zpisoby. Mohou
se napiklad prokazat tkazem, Ze celkové naklady na uzivani a delSi Zivogklus jsou
konkurenimi vyhodami. Mohou také poukazat na hodnotu $ludderych zakaznik

vyuziva. Jedna sa¢devSim o fipady, kdy je zakaznik obsluhovan jednim hlavnim
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Mriviw s

jsou podle odératelr podpirné sluzby, osobni interakce, know-how dodavatedermpnost

zlepSitéas prodeje odivatelovych produkt.

P vyuziti tohoto procesu hraji velicail@zitou roli marketingové komunikace. Na trzich
B2B spolénosti zavadi ve aSineé pripadi rozdilné marketingové mixy, nez je tomu na
trzich B2C. To sede predevSim diky velmi dale definovanym cilovym tidm i komplexni
povaze rozhodnuti se pro dany produkt, kdy margetird@ komunikace vysilaji detadisi

informace o produktech, vicéipmyym osobnim zfisobem.

3.4.4 Zaméreni se na asociace, které nejsou spojené s produktéi sluzbou

Vyvoj podpirnych marketingovych programkteré maji za ukol vyt¥ét hodnotu zniky
B2B spol€nosti, niize byt jiny ve srovnani s organizacemi, zabyvajiciohsluhou
konenych spatebiteli. Davodem je rozdilna povaha nakupniho procesuiedghoziho
nez asociace bez navaznosti na produkt. Ni¢meeproduktové asociace mohou pomaoci
v pozitivnim vnimani spot@mosti. Rikladem niiZze byt spolénost Microsoft, ktera je

vnimana jako “agresivni, a spéleost Apple, kterou zakaznici vnimaji jako “inovatit

Dulezitou roli, vtomto kroku B2B brand managemertitgje “Customer service“. Glynn
a Woodside [5] uvadi, Ze se mnoho firem snazi bdh& zaklad Grovre zékaznickych

sluzeb, které krogkvality jejich produkti poskytu;ji.

3.4.5 Odkryti vyznamnych emaénich asociaci, spojenych se zikou

Jednim z neptSich myfi B2B brandingu je, Ze podstata procesu rozhodoyéniak
racionalni, Ze emoce vtomto postupu nehraji Zadwdiu Spotebitelské znéky mohou
bezpochyby daleko efektigji vyuzit riznych druli emoci, nez je tomu u spot®sti na
pramyslovych trzich. Existuji ale 3 emoce, které jsmjné vyuzivany a hraji roli v mnoha

riznych rozhodnutichipvolbé dodavatele v B2B trznim prdsti.

* Bezpeénost Znalka by n€la davat zakaznikovi pocit bezjie komfortu a jistoty.
Pokud takcini, vysledkem je, Ze z&kaznik neproziva stractbavy z gipadného

zklamanici zaniku spolénosti.
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» Soundlezitost Pokud zn&ka vychazi zakazntkn vstic, pak maji odératelé

pozitivni pocity a citi spokojenost ze vzajemnyuaterakci.

» Sebeuctaznaky by mely podnikat kroky k tomu, aby zékaznici vnimali sasabe

lépe. Ti by nasledhmgli citit urcity druh hrdosti, napkni a dovednosti.

3.4.6 Petliva segmentace zakaznik a vyvoj znakovych a marketingovych programi

na miru.

Jako u kterékoliv jiné zr&y, zmapovani nazérriznych segmeiit na znaku je velmi
dulezité. Nicmég na trzich B2B mohou existovat zakaznici jak mezjaaizacemi, tak

uvnitt organizaci.

Existuje mnoho druh segmeni, které se objevuji uvrfit organizaci. Jednotka,
s pravomocemi rozhodovani v nakupni organizaci, negyva néakupni centrum. Toto
centrum se sklada zkolika jedindi a skupin, kit se @astni nakupniho rozhodovaciho

procesu.

Organizace na trzich B2B mohou byt segmentovanystegmém principu a za pomoci
nékterych stejnych prosmnych, jako trh se sp@bnim zboZim (nap geograficka poloha).
Co se tye odliSnych pronnych, velikost odétvi a zakaznik je velicecasto pouzivanou
promenou. B2B dodavatelé také rozliSuji zakazniky pddtnologii, které pouzivaji. Tyto
raizné faktory mohou vést krozmanitym zkavym strategiim a marketingovym

prograntim.
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4 REBRANDING

NejcastjSimi pojmy spojenymi s rebrandingem, které se wljje v marketingovych
magazinech a odborné litersgy jsou zmna firemniho/vizualniho stylu, repositioning,

piejmenovani, obnova, oZiveni a ¢&eni.

Slovo rebrand je neologisnfugtery je slozen ze dvou slov: re a brand. Defisliova brand
je mozné najit v ptateEni kapitole této diplomoveé prace. Termin “re” jgeg@lozka, ktera
znamena &co udlat znovu nebo &o obnovit, vztahujici se K, jenz probiha alespio
podruhé nebo pakolikaté. [46] Ri objeveni nového pojmu s&asto stava, Ze je pron
zaveden v popularnim (¥egném) uzivani, nez mu & akademicka komunitagénovat

pozornost a kodifikuje ho.

Jednim z pozoruhodnych aspekirand managementu, ale také jednim z riskantnjéch,
jakakoli znena jména, pojmu, symbolu nebo designu. \¥spramyslové staty jsou ale
v sowasné dob zvyklé na externitist spolénosti diky akvizicim, fazim a vznikem novych

koncerri a skupin.

4.1 Vztah rebrandingu a repositioningu

Rebranding je podle Muzelleca a Lambkinové [47]veigni nového jména, terminu,
symbolu, designu nebo jejich kombinace pro zaveden&ky se zamirem rozvoje

diferencované (noveé) pozice v mysli vSech zaintarasych stran a konkurent

Prvni ¢ast definice odkazuje na estetickéémm nejen log&’i logotypu. Zde je pdeba si
uvédomit, zda je nutné pozmit vSechny prvky, nebo jerékteré. Tato rozhodnuti jsou ve
vétSing piipadi provadna na zaklaglvysledki marketingovych przkumi.

Druha ¢ast definice se vztahuje na positioning &tya Mnoho zmén jmen spolénosti ma
spojitost s vyjatbvacim @elem znény image a proto repositioningtte byt povazovan
za klicovy element rebrandingu.

Obrazek 1 zobrazuje dvzakladni stup# rebrandingu. Osy na tomto obrazku znémgr

vztah dvou zasadnich dimenzi a charakterizujihegiouvislost sémito stupni. Rebranding

8 Jazykovy novotvar
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je zde popsan podle stuprzmeny v marketingové estetice a v pozici Za V tomto

modelu je rebranding rozkkn na evoldni a revolgni.

Zasadnizmény

Zményv

positioningu

Revaoluéni

rebranding

Evoluéni

rebranding

P

Minimalni zmé&ny

|

Zmény v marketingové estetice R

Obrazek 1 Znazoemi evolwniho a revoldni marketingu [47]

Evoluéni rebranding fedstavuje fedevSim mensi vyvojové zmy v positioningu

avizualnim stylu, které jsou ze strategického islal aplikovany postugn a jsou

v nékterych gipadech skoro nerozeznatelné pro externi pozorevat#ato revoldni

rebranding je charakterizovan signifikantnimi, veldobre identifikovatelnymi zrénami

v estetice a positioningu. Jednaiehto znén je symbolizovanaieménou jména. Proto je

tato proménna uzivana jako identifikator \ipadech revoleniho rebrandingu.

4.2 Role vize a poslani

Podle Muzelleca a Lambkinové [47] je branding gsysticky planovanym

a implementovatelnym procesem tvorby a udrzliizrpvé image a naslednprizniveé

reputace spotmosti jako celku, vysilanim sigrigh vSem zainteresovanym stranam

afizenim chovéani, komunikace a symbolismu.

Na prvni pohled se @Ze zdat, Ze jde rebranding proti této definici, mellespé proti

nékterym ¢astem. Hlavni protikladnost settamkolo pojmu hodnota zgky. DalSi vyzvy se
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v tomto procesu objevuji ve spojitosti s charaktsei rebrandingu, zapojenim personalu

a prostedky komunikace.

Podle Merrileese a Millera [46] je rebranding spoge zngnou vize znaky. ,V tomto kroku
jde o vymezeni, demu by rda firma v budoucnu s#&iovat, ceho chce dosahnout. Je to
motivujici prvek, pedstava, myslenka, kteraizdziuje, cim je firma zvlastni a jedidaa. Je

orientovana do budoucnosti a specifikuje 2&ni zakladnich aktivit firmy[25, s.106]

Zmeéna ve vizi zngky maze byt pojmenovana jako revize (angl. re-visionibgndu. Proces
vykonani revize naf organizaci vyZzaduje vestsing pripadi proces managementu &ny.
Duraz musi byt fedevsim kladen na vSechny Gtvary, aby se drzedypi@litiky a specifikaci
dané procedury (n&p pouzivani novych korporatnich barev, higki v obchodni
korespondenci a vizitek). Nicmé&mlavnim cilem transformace je posun veSkerychritva
Z jednoho mysleni/kultury do nového mysleni/novéuty. Na zaklad analyz pipadovych

studii €chto dvou australskych profesd@6] zahrnuje ramec rebrandingimnosti jako:

« explicitni zangteni se na zgmy zna&ky spol&nosti (jak a v jakém rozsahu by se

mela zna&ka znenit);
» duraz na zévodreni a ospravedini revize znéky — vyhody a naklady;

e VetSi citlivost k potencidlnimu vrtimu odporu a nezanedbani programu

managementu zény;

e zdarazreni poteby komunikace zgmy vSem z@astrénym stranam.

4.3 Koncepce rebrandingu spolénosti

4.3.1 Koncepce 1 — ,Nové dstava starym*

Navrzeni vhodné zwové vize pro rebranding spoéteosti by nélo vyvazovat paebu
nadale splovat zakladni ideologii firemni ztky a pokrok zn&ky tak, aby se fizptsobila
sowasnym podminkam na trhu. Tato koncepce reflektajagqox, kdy by obchodni z&lky

mely zastat v podstatstejné a také by &y jit stale kupedu. [46]

Predchozi definice se da interpretovat jako deklawgt®d kombinovani silneho brandingu
(skrze mvodni hodnoty zni&ky) a inovace (skrze investovani a &), které vytvéeji

synergicky vztah mezi ztkami a inovacemi. V praxi to ¢bs to vypada tak, Zeskteré
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silné spolénosti si vedou po ditou dobu na trhu velice diéd, Ze investuji minimathnebo
viabec do oblasti inovaci, funguji na principu setn@sti, a tim nesdone vybizeji
konkurenci, aby je vymanévrovala aeghhla. ReSenim je tedyas od¢asu ochota
managementu k inovacim, ktera poukazuje rigezaitost rebrandingu ip udrzitelnosti
a konkurenceschopnosti podniku. Tento typ rebrandife @Znou sodasti Zivota vSech

aspsnych znaek.

PEUGEOT PEUGEOT

Obrazek 2 Logotyp z roku 1998 (vlevo) a ze‘asuoosti (vpravo)
[46]

oogle Google

Obrazek 3 Zrna logotypu Google z roku 2010 [46]

4.3.2 Koncepce 2 — ,0Os¥déené hodnoty odolavajicasu”

Uspsny rebranding spateosti mize vyzadovat zachovani alespnsjaké zakladni nebo
periferni koncepce ziky, ktera by tvdila most mezi stavajici firemni z&eou

a revidovanou zrikou. [46]
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Vtomto pipact je Usili sméfovano ktzv. os¥zeni znéky, tak aby byla spravovana
souwasna relevance brandu. Muzellec a Lambkinova [dé]lovdi o nexd mezi existujici

a revidovanou zri&ou a o stopach pafth obchodni zn&ky, které bychom ne#hi opoustt,
kdyz je brand revidovan. Tyto stopy poskytuji lepdentaci a legitimnost vSem stavajicim
i potencidlnim zakazntkn a gispivaji k jednodussSimuiieti oswzené zné&ky. Klasickym
piikladem je spoknost Adidas, jeZz zvolila navrat ke svymi&nim, aby znovu nabyla
ztracenou hodnotu zdky. Jednalo se ofpdstavenifady Adidas Originals, ktera byla

charakteristicka trojlistkem v logu a oslavovaleyioralitu minulého stoleti.

Tato koncepce spojujeckteré mivodni hodnoty s inovacemi a doklada, Ze je rebrandi
inkrementalnin? procesem z#n. Dale také zifaziuje ulohu managementu 2m zvIas

etapy designu nové vize a jeji formulace.

w2

h :
. A\ 4 ORIGINALS
&
adidas
Obrazek 4 Logo spaleosti v roce 1972 (vlevo) a stasna

znacka Adidas Originals [35]

4.3.3 Koncepce 3 —,Obsluhovéani vice segmaint trhi nese mensi rizika“
Uspsny rebranding organizacetie vyuzit uspokojeni ptb nového trzniho segmentu
Vv souvislosti s podporou stavajicich segmeamasky

Pri revisioningu podniku rize byt rebranding zaffen na osloveni novych segmémebo

na penetraéi novych trii. Pridani novych atribuit totiz mize uspokojit novy segment (rfap

° Nexus (1. p.) — spojitost, souvislost
10 postupnym, firistkovym
™ Pronikani, pinik
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socialni zodpogdnost spolénosti). Rist zngky miZe téz vyustit ve vstup na nbse tvdici
trhy, které mohou mit rozdilné geby, nez stavajici zakladna zakaznikerrilees a Miller
[46] tvrdi, Ze kontinudlni vyskyt novych frhreflektuje girozenou evoluci tria v pribéhu
¢asu a zarowenam poodkryva poeby znéek, které se snazi reagovat nacssmé, aktualni

podminky na trhu.

4.3.4 Koncepce 4 — ,Rebranding i fazi a akvizici*

Znaiky jsou séZzejnim aktivem fi fuzich a akvizicich. Ve své podstge znaka rgjaky
most, es ktery prochazi komunikace charakterw@ulspolénosti snérem k zakaznikm
a jinym zainteresovanym stranam. Spravgtvorena, vedena a prezentovanackaamize
vytvorit davéru a vzbudit vzruSeni. 8iem akvizici aidzi je WtSina @i uprena na zniku,
kterd se ma zajidvat pokraujici vynosy. Znéka se v tomto fipact stava také jakymsi
symbolem ¢ekavani budoucnosti. Pokud je fuze nebo akvizictild& pripravena,
rebranding mZe hrat vyznamnou roli v komunikaci strategickycnria spol€nosti
a ujiseéni se, Ze je udrzovan a podporovan produktivni hvaea zaréstnanci, zakazniky

a investory.

Pokud si spoknosti dostaténé uvédomuiji rizika spojena s rebrandingem, mohou ho iyuz
ve swij prosgch. Hlavnim rizikem riZze byt naruSenigvodni konzistence jednotlivych
znaek, které vlastni ¢jaké dédictvi nebo @zné portfolio znéek, produkd a sluzeb. Jagn
definovana strategie minimalizovani rizika je prot@&échto gipadech vznik a zaniki
znaek klicova. Pokud z ¢akého divodu neni tato strategidiftizi nebo akvizici pitomna,
jsou tyto znatelné zémy ve vSech ztastrénych spolénostech motivovany kratkodobymi

cily nebo subjektivnimi zajmy.

Ctyimi zakladnimi alternativami brandingi flizi a akvizici jsou: adopce jedné ze zek,
kombinace zn&k, vytvaeni Uplré nové znéky nebo Zadna zéma. Tyto varianty jsou ale

jen zékladni a rreSi zn&kové strategie na urovni prodiika sluzeb.

4.3.5 Koncepce 5 — ,Rebranding [ zméné povésti spole&nosti*

Mnoho spolénosti podstupuje proces rebrandigu tzatlu viry, Ze jsou na trhu
nepochopeny. Zimy jména a/nebo loga jsou ¥kterych gipadech vnimany jako strategie,
kterd ohlaSuje novy 2Zatek pro organizaci, s Gzasnou Sanci Wjtvei novou pozitivni

image.
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Tato strategie, obzvlasSv pripadech, kdy se spd@ieost pokousSi o revotmi rebranding, aby
zmenila svoji zakladni korporatni identitu, se rozchaxSeobecnou ztikovou teorii, ktera
tvrdi, Ze disledné budovéani a udrzovani silnych &apo delsi dobu, imasi vysledky
v oblastech prodéj podilu na trhu a loajality zakaziiikl Minimalni zmeny identity sebou
mimo jiné Finasi znané naklady.

Pokud se tedy spaleosti rozhodnou k této koncepci rebrandingu, sisaziysilat signal
vdem zainteresovanym stranam a zakamnjkze se spotmost znénila k lepSimu. Proto je
dulezité, aby spoknost opravdu fisSla s &¢im novym, néla jasnou pedstavu o tom, pto
by mela byt zn&ka zneénéna a jaké to bude mit vysledky, a tyto &y komunikovala

efektivre jiz pred samotnym m@ibéhem znény.

4.3.6 Koncepce 6 — ,Zn€na znatky p¥i vstupu na zahraniéni trh*

Jednou ze slozitosti brandingu je, Zeckiyazvolené pro jeden trh, nemusi fungovat na trhu
jiném. Toto je obzvlastproblém v lingvisticky a kultum odliSnych regionech a zemich.
Nekteré znéky jednodusSe ztraci na jinych trzich zasah/dopadoBy pro pouZzivani jiného

jména mohou byt ale také politické, pravni a hista.

Manazdi, ktefi jsou jakymkoli zfisobem zainteresovani do procesu vigvo/zneny
znaky na novém trhu, by & byt konzistentni i rozhodovani o variastznaky. Tuto
konzistentnost je¢tké udrzovat viipact globalnich zn&k. Kdyz jsou zné&ky uvedeny
na trhy s odliSnymi kulturnimi kontexty, image Zkgje vnimana odlis$ nez bylo gvodns
zamysleno. Zng&ka miZze vytvdet u spatebiteli emocionalni spojeni, ktera se liSitzmych
socialnich a kulturnich souvislostech. [3] Spbitelé by si mohli odvodit jiny vyznam

znaky, nez ktery ma na domacim trhu.

KdyZz jsou zna&ky uvedeny na trhy s odliSnymi kulturnimi kontextynage znéky je
vnimana odlis& nez bylo fivodre zamysSleno. Znka mize vytvdet u spatebiteid

emocionalni spojeni, ktera se liSitznych socialnich a kulturnich souvislostech.

V nekterych gfipadech jsou igklady jmen zné&ek opravdu nevhodné, Ze musi byt jméno
zmeénéno, protoZze raze byt vulgarni nebo agresivnigmto Uskalim by se #&o vedeni
spole&nosti vyhnout obzvlast pokud je vyraz velice znamy — s@sti folkloru — neb@asto

pouzivan v médiich.
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Obrazek 5 Deodorant Lynx Click (britsky trh) a Axe
Click (cesky trh) [35]
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5 METODICKA VYCHODISKA

Jako nastroj k provedeni marketingového vyzkumumjse rozhodl zvolit elektronické
dotazovani (tzv.CAWIL.) za pomoci dotazniku vyoého na webovych strankach

My3qg.com.

5.1 Elektronické dotazovani

»Pri elektronickém dotazovani zjigeme informace od respondgniprostednictvim

dotaznik v emailech nebo na webovych strank&g, s.144]

Hlavni vyhodou tohoto dotazovani je minimalni fidaha casova narénost. Co se e
zpracovani dat, to je daleko jednodusSi nez “Kk@sSiclotazovani za pomoci papirovych

dotazniki, protoZe jsou vSechna data, a tedy i oddov elektronické podab

DalSi dilezitou vyhodou z marketingového hlediska je advesnPokud jde o vyzkumy
spole&nosti s vlastnimi webovymi strankami, ty maji dalekhodrjSi pozici nez student
provadijici vyzkum k diplomové praci, protoze jsou jejistranky nav&vovany ¥tSinou

lidmi, které produkty/sluzby spalrosti zajimaiji.

Tento zfisob dotazovani nepebuje tazatelgsimz je ddna nestrannost dotazovani (odpada
moznost tazatele ovliwvat respondenta, a je mozné ho vhodioplnit grafickymi
pomickami — obrazky, videi, hudbou a zvuky. Ty umozspondentovi se lIépe seznamit

s dotazovanou problematikou.

5.2 Kvantitativni vyzkum

»Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery sloubinku, abychom mohli tdaje vypovidajici
o kvalitt merit, kvantifikovat, pevést na kvantitu. # tomto procesu se /pdevsim
rozhodujeme, které kvantifikovatelné Udaje a porktariych vyzkumnychtigtupi, analyz je
muzeme ziskdt[14, s.119]

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim uidajvyskytu kcéeho, co pra¥ probiha nebo
probshlo. U&elem tohoto typu vyzkumu je ziskagtitelna kvantifikovana data. Podminkou
pro ziskani spolehlivych vysletdlkje prace s velkymi soubory respondent procesu
dotazovani. DalSim zdrojem pozadovanych didajize byt pozorovani frekvencecditych

jevi nebo analyza sekundarnich ddaj
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Nejcastji se jedna o Udaje spgetz, o vybavenosti, 0 ndkladech a Udaje o objemechniyk
pii jejichz kvantifikaci bychom i mit jasnou pedstavu o tom, ve kterych naturalnich
a perznich jednotkdch giime. Dilezitym faktorem @ zajiS€ni srovnatelnosti Udajjsou
casové jednotky (obdobi, datum), které maji spdjitesreienymi daty. Nejastji
pouzivanymi kvantitativniho vyzkumu jsou vybavenastalost, penetrace, spethni denik

a komoditni omnibusy.
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6 HYPOTEZY

V zawéru teoretickeé ¢asti byly stanoveny nasledujici hypotézy:
1. Uspsny rebranding spataosti jecaso a finaréng narany proces.
2. Neustéla inovace ztky je nezbytna pro uspné misobeni na trhu.

3. Komunikace procesu rebrandingu vyrazmiZzuje pravépodobnost negativnihorijeti

noveé/inovovane zriky.

4. Sofistikovana filozofie a strategie rebrandingu &yg pravdpodobnost pozitivniho

prijeti nové/inovovaneé zridy.
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. PRAKTICKA CAST
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7 OSKAR/VODAFONE REBRANDING

7.1 Mobilni komunikace v CR

Prvnim mobilnim operatorem, ktery nabidl své digit&luzby/spustil svoji ginaceském
trhu, se stal ¥ervenci 1996 Eurotel. Tohoto fkopnika vlastnily @i vstupu na trh d¥
spol&nosti — majoritnim vlastnikem (51 %) byl v té dobBesky Telecom, minoritnim
(49 %) potom subjekt Antlantic West BV [52]. Viz&hoZ roku jej nasledovala’d?aegas
- vlastrend spolénosti RadioMobil. DalSi vyznamny hxaktery vstoupil na trh mobilnich
telekomunikaci WCR o rekolik let pozdji, spustil své sluzby v roce 2000. Byl jim operato
se jménem Oskar, jehoz vlastnila §eStroce 2004 kanadskd spétest Canada’s

Telesystem International Wireless.
7.2 Popis konkurence

7.2.1 Eurotel/O2

Eurotel Praha spol. sr.0 byla zaloZena v listops@80 jako joint venturé mezi Ceskym
Telecomem a Atlantic West BV (spot€ vlastrenou Verizon Communications a AT & T
Wireless), picemz vlastnictvi bylo rozdeno na 51 % a 49 %. &rvnu 2003 oznamil
Cesky Telecom podepséani odkupu zbylych 49 % za wézemiliardu americkych dolér
a transakce byla dok®ena na p&atku roku 2004. [19]

curotel

vice ze ZIvota

Obrazek 6 Logotyp Eurotelu [51]

2 Forma spoléného podnikani ssasti tuzemského a zahramiho kapitalu
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DalSim dilezitym datem v historiiéchto dvou spoknosti byl 1.¢ervenec roku 2006, kdy
formalné vznikl novy subjekt Telefénica 02 Czech Repubkiery vzeSel pravze slodgeni
znatek Cesky Telecom a Eurotel. Od tohoto data $estaly pouzivat obchodni nazvy
Eurotel Praha &esky Telecom, které av3ak nadalestavaji ve vlastnictvi spalaosti,

ale nevyskytuji se v Zadnych oficialnich dokumehtec

CESKY
s
TELECOM

Obrézek 7 Logotyp'eského Telecomu [54]

Na tomto projektu spolupracoval tym slozeny z odiddr z nmecké i anglické O2
a matéské spolénosti Telefonica. Tento tym specialistvedl vykonny tfeditel pro

transformaci a konvergenci Antonio Botas. Reklaragéentury, které jiz spolupracovali
sCeskym Telecomem a Eurotelem - Young & Rubicam a0ERBCG - se podilely na

procesu rebrandingu.

O,

Novy proud v komumikaci

Obrazek 8 Logo O2 [51]
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TehdejSi generalnfeditel Telecomu Jaime Smith na nejmenované tiskibméferenci
v ¢ervnu roku 2006 uvedl: Znacky Cesky Telecom a Eurotel aeu mizet postuph

Paocitame s tim, Ze do konce roku bt byt cely rebranding O2 dokdany.” [59]

Pripravna faze

Detailni pfiprava
integracnich plana pro
klitové organiza&ni oblasti
Pfipravné prace provadéné
vybranymipodparnymi

Postupna integracni

Zavadéniintegrovanych
organizaci podle oblasti —
na zakladé schvalenych
pland
Zachycenikratkodobych

Cinnosti tymy z oddéleni synergii
¥ HR Uvedeninovych produkti
¥ Komunikace natrh
¥ Financi Aktivity zamé&fené na
¥ Pravniho zlepzeniprodejni
¥ Spravy majetku vykonnosti
Organizace s Spoucasné organizace MNovyintegrovany subjekt

Obréazek 9 Aktivity v jednotlivych fazich integraoecek Cesky Telecom a Eurotel [50]

7.2.2 Paegas, T-Mobile

23. ¢ervna 1996 byla u obchodniho soudu v Praze zapsawna spolénost Radiomobil,
kterd zaala 30. z& 1996 provozovat druhou mobilnitsiy Ceské republice s nazvem
Paegas. Vroce 2002 byl Paegascépintegrovdn do organizai struktury T-Mobile
International. Nazev spalrosti byl nasled# zmenén na T-MobileCeska republika v roce
2003. [18]
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P
ae 7 ()
Obrazek 10 Logotyp PaegHs3]

Dulezitym milnikem zn&ky Paegas se stal 2. duben 2002, kdy byl zahajstupay gechod
k nazvu T-Mobile. @vodem pro zrénu zn&ky nebyly problémy RadioMobilu, ani kod&p
novym majitelem. Jiz od zaloZeni spoiesti RadioMobil, byla spolumajitelem této
organizace &mecka pravnickd osoba T-Mobil, s obchodnim nazveiWobile, kterou
vlastni mecky Deutsche Telekom. Tato transformace vze#&talmdnuti pra¥ Deutsche

Telekom, ktery se rozhodl, Ze sjednoti nazvy s\sjth

- - 3] - -Mobile-

Obrazek 11 Logotyp T-Mobile [51]

.Znhacka Paegas by se vedle loga T-Mobilelarurcite objevovat jegt do léta, i kdyz jeji
vyskyt bude staléastji mensi. Pejmenovat se musi nejenom(sd je to nejjednodussi), ale
vynenit se musi i veSkeré vybaveni prodejen, vizitekpgga’nich materiak, loga na

automobilech az po vystrazné samolepky na kazdé&lEaBTS satasné s Paegas. [40]

Pravd&podobnym dvodem tohoto kroku byli konkuréni operatéi Vodafone a Orange,
ktefi pristoupili ke stejnému kroku nejen v Eveigpale i v dalSichéastech sita. Ceskéa
republika byla mezi prvnimi ze¥mi (Rakousko, Nmecko a Velka Britanie), které se mohly

téSit na novou zniku T-Mobile.
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Komunikani strategii bylo uvedeni jména T-Mobile gegstaveni vyhod nové ztley —
spolehlivost, kvalita a mezinarodni zazemi. Tytchogy nEla asociovat komunikai
kampa v ¢ele s TV spotem, vamz (&inkovali Steffi Grafova a Andre Agassi. Kanipse
jmenovala “Paegas seéni v T-Mobile* a operator se v ni snazil budit dojeze se

z maléhateského operatora stava éSpy operator s velmi silnym nadnarodnim investorem.
Je nutné podotknout, Ze v tomto TV spotu byly pgudbé znaky. Logotyp Paegas se zde

doslova lodi a na z&¥r spotu vléta do aftho logotypu T-Mobile.

DalSi kampani, kterd poukazovala na mezinarodréméaa propojeni, byla kampaa tarif
WorldClass. Hlavni osobnosti kamgaoyl olympijsky vi€z v akrobatickém lyZovani Ales
Valenta a podlé mého nazoru se jejintirtum zdd&ilo provazani TV spotu, venkovni
reklamy a tiskové inzerce. VSechna média jsou spojgdi Valenty, kazda ma ale jiny
titulek (“VSude dostavam stejnou cenu”, “Jsem r&dyZz mi to litd vSude stejt)

a komunikuje jinou produktovou vyhodu.

7.3 Prechod Oskara na Vodafone

Prvni neoficialni informace o moZzném prodeji, \dté: nejmladSiho operatora, nadnérodni
spole&nosti Vodafone se objevily zatkem Wezna roku 2005. Prvnimi médii, které
informovaly o této udalosti, byla MF Dnes spmi& se serverem Mobil.cz. Ani jedna
ze zainteresovanych stran nebyla ochotn#osdt Zadné podrobnosti, jelikoz tak citlivé

informace ovliviovaly cenu akcii TIW - majoritniho viastnika Oskai@Vodafonu.

Dne 15. bezna 2005 spoteosti TIW a Vodafone oficiakh v tiskové zpray oznamily
prodej mobilniho operatora Oskar. Hodnota akvizidera zahrnovala kroénOskara také
rumunského operatora Mobifon, se pohybovala nanir8yb miliardy dolait. Do té doby,
nez byla transakce schvalena Evropskou Unii, bglé @kvizice komunikovdna pouze

aktivitami PR vSech ziastrénych stran. [51]

Mrivriw s

zodpowdnosti bylo ohlaseni ztn veejnosti. Podle vlastnich jmkumi provedenych
spole&nosti Vodafone, se pohybovala znalostckyaVodafone naceském trhu ervnu
2005 okolo 2%. Mnoho respondérde (i dotazovani domnivalo, Ze tvar loga a nazev maji

néco do¢inéni se slovem ,voda“. Tento tvar ma ovSem reprezaaitoabidku, ktera ma
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symbolizovat pimy kontakt se zdkazniky. Vlastni jméno sgalesti je akronym slozeny ze
tii slabik VO-DA-FONE, které j@dstavuji slova VOICE, DATA, PHONE.

7.3.1 Prvni faze rebrandingu — kampai Nacerveno (1. — 30¢erven 2005)

Prvni kampani, poukazujici na &wani spolénosti, byla kampa s nazvem N&rveno
(v anglickém jazyce ,Paint it red”), kterd krénPR vyuZzila dalSi nastroj marketingové
komunikace — tiskovou inzerci (vizippha P 11.). Jednalo se o prvni reklamu, kde fogad
logotyp Vodafonu spotaé s logotypem Oskaru, a kterd oznamovala oficiatnigk Oskara.

To bylo také hlavnim sdienim inzerce.

Vzhledem k nizké znalosti z&ley Vodafone naceském trhu, byla dalSim cilem
komunikanich aktivit poteba tuto globalni skupinu a jeji hodnotyegstavit. DalSi
aktivitou public relations bylo zvejneni tiskové zpravy v podebvozhovoru s prezidentem
a generalnimeditelem Vodafonu Arunem Sarinem. Oskar tuto zpdavmedii rozeslal 07.
cervna 2005, zprava obsahovala zdznam telekonferdter® se dastnil generalnireditel
Arun Sarin, 7editel dceéinych spolénosti Vodafonu Paul Donova a generaleditelka
Oskara Karla D. Stepherid23, s.39]

Rozhovor obsahoval neformalni otazky a odjbwna globalni strategii skupiny Vodafone
ajeji budouci zamry se zna&kou Oskar. Hlavnimi vystupy tiskové zpravy byly piv
prisliby hodnoty, kterou v budoucnu ponese nov&kaaaceském trhu, a nabidky sluzeb

a produkti swtove kvality.

7.3.2 Druha faze rebrandingu — dualni zn#&ka Oskar Vodafone ¢ervenec 2005 —
leden 2006)

Tzv. “cobranding” nebo také dualni branding se wbje, kdyZz d¢ nebo vice znamych
znaek je zkombinovano fuzi nebo akvizici. Konkurentéehto gipadech ziskavaji vyhodu
diky tzv. ‘fedni hodnoty =zanky, protoZze spoknosti, gichazejici s nabidkou

fuzelakvizice, mivaji slabé postaveni na trhu. [20]

Diky osobitosti a sile zit&y bylo zvoleno postupné zawad rebrandingu, jehoz prvni fazi
byla kampa Naterveno, kterou nasledovala dervence 2005 do ledna 2006 faze dualniho

brandingu.
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vodafone®

vodafone"

Obrazek 12 Dualni zalia Oskar Vodafone [51]

Oskar Vodafone oficiath logotyp gedstavil 1.¢ervence roku 2005 a tato dualni &kea
meéla za cil posilit zdkaznickou znalost 2kw i jeji propojeni s fivodni zngkou Oskar.
Dudlni branding pouzival operator celych &sial a znagku Oskar Vodafone komunikoval
nagic vSemi druhy meédii. Exemplarnimiipladem niéize byt vlastni talk show Oskar
Vodafonu s ndzvem Vodopad, kterou vysilala teldvigtanice Prima. fsledkem této
masivni komunikace samiggmé byla cerna cisla v dilezitych ukazatelich vykonnosti

spole&nosti.

»NejmladsSi mobilni operator Oskar Vodafone jako edsl z tuzemskych hié prekonal
hranici dvou milior zakaznilt. Operator dosahl hranici dvou milignuzivatel: témer
dvakrat rychleji nez Eurotel a vyrovnal se tempistn T-Mobily* uvedl pro CTK
a Novinky.cz 22. zi& 2005 [49] tehdejSi mlu spolenosti Petr Sindler.

Znalost dualni znky se podle przkumu spolénosti Oskar Vodafone v fibéhu této faze
u populaceCR ténet ztrojnasobila na 77 %, zatimco se znalost sammtiagky Vodafone
zvySila z givodnich 2 % na hodnotu 57 %. Hodnota oblibenoséilrduzn&ky 66 % na
konci druhé faze rebrandiigkratila o 6 % planovanou hodnotu 60 %, coz dokladatpadi

prijeti nové znaky.
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Spole&nost Oskar Vodafone shrnula spojeééhto zngek ve své tiskové zprévz roku
2005/2006 do @i kroku:

7.3.3

1. krok. Spoijit to nejlepSi z obou &x. Jakmile se operator &l prezentovat dima
jmény, vyhlasili si ob strany “pravidlo®, Ze se budou navzajerditdo vSechny

nejlepsi napady.

2 krok. Lidé musi mit dvod, pr@® nam \Fit. Masivni investice do komunikace
znaky byly dikazem snahy oznamit nové hodnoty a sluzby jakd Ef3epsi pée,

jednotné ceny a Vodafone World Roaming.

3. krok. Preswddéit i své vlastni lidi Obé spole€nosti se ped fizi dohodly,
Ze ochystané zén¢ informuji prvre své zamstnance. Vice nez 2000 z nich proslo

Skolenim o systémovych 2mach, znéce a novych nadzvech produkt

4. krok. Zapojit se na 365 stuj. Zakaznici mili vnimat nové hodnoty a ziskavat
pozitivni pocity na kazdém kontaktnim ngiskterych v té dobfungovalo na trhu asi
340.

5. krok. Zaujmout a nadchnout zainteresované skupibo plar spol&nosti byli
pomoci PR aktivit zasizovani novin#é, dodavatelée, viada a analytici, ktese ngli

citit jako partné a neli nabit dojmu, Ze progma bude prosiEna pro vSechny.

Treti faze rebrandingu — kampaa ¢ervenych rukou a prechod na zngku
Vodafone Czech Republic (leden 2006 — Gnor 2006)

V poslednim lednovém tydnu roku 2006 zahdjil opmradskar Vodafone ipd finalni

zménou na zné&ku Vodafone posledni fazi rebrandingu. Symbolem pamty kterd

komunikovala samotnyipchod na novou ziiku, byl teaséef ve forne otiskucervené ruky.

Cervenou ruku mohla wejnost zpozorovat na zastavkach, billboardech, manizh

stadionech — v podebkiervenych papirovych rukou pro fanousky — a dalsietdoorovych

plochach. DalSi saiasti medialniho mixu byly webové stranky www.v-rigeze na které si

mohli navsévnici prohlédnout galerii fotek s misty, kde vSs@€ervené ruce vyskytuji.

'3 Forma reklamniho steni, kterd ma upoutat pozornost a hkavgvolat zwdavost.
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,O pilnoci 01. unora 2006 vyvrcholila dosud n&gi rebrandingova kampgav historii
Ceské republiky. Trvala 8 #siai a investice do ni se pohybovala nad hranidirpiliardy
korun. BPhem noci z 31. ledna na 01. Unora zmizela vSeobga Oskara a zemila se na
Vodafone. Prvniho Unora by zékaznici gkm7ijit do styku s pvodnim logotypem Oskara,
ani s dudlni znekou Oskar Vodafon€[23, s.44]

Vodafone Czech Republic se stal prvniitttau spol€énosti ze skupiny Vodafone, ktera
piedstavila kompletni novou celadgvou identitu ¥etns nového 3D loga. Vodafone také
zasal po zmené znatky v Ceské republice pouzivat novy slogan: ,Je to vechagukou,

now.“. Slovo now, které poukazovalo na propojemezinarodni kampani, bylo po kratké

doke odstragno a pouZzival se samotny slogan: ,Je to ve vasikbu".

Nova znaéka byla poloZzena natyrech zakladech, které ohlaSovala pioad informa&ni

kampa. K zakladim zna&ky pafily:

1. Kvalita vykonné si#. Operétor se snaZil pomoci masivni kandpzgiiraznit, Ze svou
sit’ vytvéri s pomoci globalnich technologii a desitek letSgkwosti nasbiranych po
celém swté. Dikazem toho mla byt vdechna regionalniasta vCR, ktera byla jiz
v té dol& pokryta technologii EDGE, umtdgjici “rychlé” stahovani dat, a kvalijsi
GSM sft, pokryvajici 99% obyvatel.

2. Jednotné sazhyodafone se sifthodem nové zriay zbavil veSkerych sazeb pro
Spicku a mimo Spiku, soboty i ne&le a pro volani do jinych siti. Misto nich nabidl
zakaznikm tarify Naplno, se kterymi mohou jednoduSe a kdiykolat do jakékoli
pevné nebo mobilni &itvCR za stejnou sazbu. Od tohoto okamZiku jiz

nepotebovali Zadné tabulky, kam se to kdy vyplati.

3. SamoobsluhaOd 1. unora zaved| Vodafone nonstop sluzby péoaperatory, kiié
meli byt zakaznikm k dispozici 7 dni v tydnu, 24 hodin dena neli byt schopni po

podstoupeném Skoleni odgokt na vSechny dotazy zakazik

4. Piehledné roamingové sazb¥Po rebrandingu roztdla spole&nost s¥ét na ti zony
apro kazdou z nich Zala nabizet jednu pevnou cenu: 2emni sousedé&’R
a nejoblibenjSi dovolenkové destinace, Evropa a nakonec zbgteta. K €mto
cenam si jestv té dol (ctoval jednotny poplatek za zahramiho operatora, minus

15% slevu na vSechny hovory v partnerskych siticafone.
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8 NOVY VIZUALNI STYL CSA

8.1 Popis spolé€nosti

8.1.1 Historie znacky

Predctidce Ceskych aerolinii -Ceskoslovenské statni aerolinie - neofickalaznikl
v ¢ervenci roku 1923 na zakladozhodnuticeskoslovenské vlady. Oficialni zalozeni se

vSak datuje k Gijnu téhoz roku.

Letovy park se skladal v obdobi prvni republiky rgdire z flotily stroja Aero. V roce 1929
byly aerolinky jednim ze zakladajiciagthena Mezinarodniho sdruzeni leteckych dopravc
IATA a v roce 1930 provedly prvni mezinarodni lé®ahy do Zakebu. V té dob se zéaly
pouzivat mezinarodni poznavaci &k na trupech letadel #eskoslovenska spdaieost
ziskala na konferenci IATA zidku OK. Spousta konkurénich spolénosti si
uvédomovala, co tato dvpismena v anglicky mluvicich zemich znamenaji aniae

snazila o jeji odkoupeni. [33]

Prvni logoCSA vzniklo v ticatych letech. Byl jim kruh a uviiitetici ptak werné a bilé
barw. Do roku 1973 zaznamenalo samotné logo mnalzaych zngn. DalSi vyznamnou
zmeénou byl rok 1974, kdy zala byt pouzivana proudova letadla, na kterych reenk
mezinarodniho ozrteni OK objevila také zra JET, coz je prévoznaeni proudovych
letadel. [33]

V roce 1939, kdyCechy a Moravu obsadila¢mecka vojska, byl provo£SA zastaven,
protoze ¥tsina pilofi odesla do protifasistického odboje. Po valce I§8A obnoveny se
stejnou zkratkou, ale trupy letadel byly gavzna@eny nazvem spotaosti Ceskoslovenské

aerolinie.

DalSi vyznamnou z#mou, za kterou staly v letech 1990 — 1993 ageniMayk/BBDO
aCeska reklamni, byl inovovany logotyp, ve kterém bgminantnim prvkem akronym
CSA. Novym prvkem bylyii praporky, dvaervené a jeden modry, které vlaji za zkratkou.
Podle odbornik pripominaly styl spolénosti Air France, jenz #ha v letech 1992 az 1994
vlastnicky podil a poZzadovala, aby letadla viasych spolénosti néla podobny vizualni

styl. Ten byl charakteristicky bilym trupem a vymgn logem na ocasnintiklle. V té dok
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také vznikl novy logotyp pisma akronyniSA, ktery byl unikatni a byl registrovan jako

sowtast znaky.

Po rozpaduCeskoslovenska v roce 1995 se spotest ffejmenovala naCeské aerolinie
a management uvazoval, zdasmit zkratku CSA. Aerolinky ale od tohoto akronymu

neodstoupily, protoze byl symbol zazity a znalostky byla na vysoké urovni.

V lété roku 2001 proSel logotyp dalSi 2nou a spolénost z&ala pouZivat novy corporate
identity styl, souvisejici se vstupe@SA do letecké aliance SkyTeam. Tentedgposledni
firemni styl byl vyhrada imageovy a @l navazovat fijemné pocity prosednictvim

pohledu na mraky, nie, plaze a zapad slunce.

8.1.2 Sowasnost

Rozsah sluzetCeskych aerolinii je v s@asné dob velmi Siroky. Pravidelnd doprava
cestujicich je hlavni, ne vSak jedinotinnosti letecké spodaosti. DalSimi aktivitami
v portfoliu aerolinek jsou nepravidelné lety doistickych center zaji®ované pro cestovni
kancelde, peprava nakladu a zboZzi pro firmy a pozemni sluzbyycvik posadek, udrzba
letadel, piprava olerstveni podavaného na palubbezcelni prodej na letiStich &Hem

letu.

Spolenost v sodasné dob zantstnavd zhruba 4000 z#&sinand a v oblasti pravidelné
letecké pepravy nabizi spojeni do 104 destinaci ve 44 zenvichinulém roce se aerolinie
zaneiily na posileni frekvence letdo destinaci vychodni Evropy — Rusko, Pobaltské

republiky, Ukrajina, aj.

8.2 Podobre profilovana konkurence
Air France

British Airways

8.3 Novy vizualni styl

JelikoZ je ¥tSinovym vlastnikem stét, tak bych &hta z&éatek této kapitoly ziraznit, Ze se
budu snazit o co nejmensi analyzu politické situazemi a jeji vliv na chod aerolinek.
Dulezitym datem spojenym s tématem této kapitoly ho|d 2005, kdy vysidal Radomir

Lasak byvalého ministra obrany - Jaroslava Tvrdika pozici generalnini@diteleCSA.
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Aerolinky vté dolB proSly znanymi personalnimi z&émami na uarovni vrcholového
managementu a j&StentyZ rok byla schvalena valnou hromadou spmsti strategie OK
2006 — 2008, kter&eSila vyvedeni spoteosti ze ztraty a jejiz soésti byla i zmina

vizualniho stylu.

Duvody pro strategii a novy vizualni styl, které pptovala sama spdieost, budou
analyzovany v dalSich kapitolach. DalSimivddem byla také dle naZorverejnosti,
odborniki a médii snaha o zmu powsti podniku. Spolkénost totiz ndla pred znénou
vedeni reputaci problémového podniku, ktery vedthezovény management, spojeny
s politickymi predstaviteli. Posledni ziskovy $€fSA Miroslav Kila reagoval pro server
Idnes.cz [55] na otazku, kdo byl hlavnim vinikenolgéni aerolinii, takto: Mrcite
Jaroslav Tvrdik. Je tdlovek, ktery unal vzdy velkoryse penize utracet, ale ne uzlaydt.

Aerolinky ale nejsou armada, ktera kdyz dojdou peniatahne ruku do statni pokladny.

CSA ale musi bojovat o zékazniky jako konkurinfirmy a tak se do jejich obchodni
strategie dostal cil “budovat p&omi o znace“. To za socialismu nebyldeba. Lidé

v aerolinkach si isdomili, Ze se jiz nelze spoléhat na dobry palulenvis.

MM

CSNL 5ities 2)

Obrazek 13 Logotyp'SA z roku 2005 [39]

,Vyzkumy provedené Geské republice i v zahratii ukazaly, ze dosavadni logo bylo
vhimano jako strnulé, nezajimavé a spojené s vyehadpskym, nizsim standardem sluzeb,
nez ve skut@osti Ceské aerolinie poskytifjiuved! v roce 2006 viceprezident pro marketing

a vyvoj produktu Petr Pi&#ak. [27]

8.3.1 Znackova strategie

Praw vyzkumy staly na zZsitku stanoveni ziiové strategie firmy. Tuzemsti i zahremii
zakaznici a zamstnanci nejvice charakterizovali aerolinkyétha givlastky — energie

a nadseniCSA mimo jiné oslovily londynskou agenturu Karaktgjimz zandrenim je
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brand consultancy & design, ktera také provedl&ugzéeskych i zahragnich respondefit
a stanovila 4 ktiova slova, ze kterych se dale vychazelo. Zajimayé bjiSteni, Ze se

vysledek kryl s vnimanir@eské republiky jako takové.

CharakteristikouCSA byla slova:tvorivi — aerolinky byly vnimany u respondénko
kreativni a schopny nachazet individuateSeni;dovedni — zangstnanci ngli mit “zlaté
ceske rdicky”, piloti byli natolik zrueni, Ze by si mnohdy uéh sami opravit letadlotidSti —
asmev zanestnané nebyl vnimén jako igdstirany a pouze zdkilwstni, ale opravdovy;
aenergiti — slovo n¢lo odrazet nadSeni a vdSero létani vSech zatstnan@. Pomoci
téchto pojmii pak agentura Karakter vytkita pomérné komplikovanou ¥tu, kterd charakter
znatky shrnuje: Ceské aerolinie dodavaji mezinarodnimu cestovangkyid rozner
kombinaci profesionalnich sluzeb a dovednosti seeskou vasni pro létani. Nasi troi

a energiti zantstnanci vytvéeji moderni, Zivou deskou” zkuSenost, ktera inspiruje
cestujici k objevovani kouzla cestovani." [27] Glkéeristika zn&ky se poté stala zakladem
pro praci se vSsemi produkty, sluzbami a novym Jizimd stylem — zakaznik by ji &

vnimat viude, kde se((SA setka.

i CZECH =
AIRUNES %)

Obrazek 14 Novy logotyp z roku 2006 [39]

8.3.2 Vizualni styl

Novy design grafického symbolu, ktery mé svym twarteochu pipominat brus Zeského
kiisStalu, také trochu Wankl motor*, a Udaji evokuje pohyb i energii, vychazel podle
CSA z wty, stvdené agenturou Karakter. Na symbol navazuje vediweifika, se kterou se

poprvé setkali cestujici 28jna 2006 v business class.

% Motor s krouzivym pohybem pistu
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Zmeény byly postupné a trvaji stadle do dnes, kdy nayno&er s povinnou technickou
prohlidkou ¢ekaji posledni letadla. Autorem iegnosti pozitive prijatého, rekterymi
odborniky negativé kritizovaného, loga byl zasstnanecCeskych aerolinii, grafik Michal
Kotyza. Jeho zhrubaufroéni prace se tha podle plah managementu aerolinek zdito
nejen v odstrami postkomunistické image, kterdlSA u ¢asti zahrariini klientely ngly,

ale i v gehledrjSi a jednodusSsi praci s vizualni identitou.

Kromé Uprav prodejnich mist, interiéru letadel, Wm nadobi, uniforem, se zmil také
jidelnicek. Spolénost na jeho zemach spolupracovala s Asocia¢eskych kuchal

a cukrdu, coz n¢lo asociovat tive zmirgnou dovednost a zaruku profesionality. Lidskost
méla byt naopak sp#ivana v tom, Ze nova jidla néla obsahovat Zadné&igatné latky

a mela byt “pratelskd” k lidskémuétu. KoneEnou podobu jidel vybrala pracovni skupina,
ktera zahrnovala Séfkudea cukrde, zastupce cateringu, palubniho servisu a zastupce
marketingu. Zde je nutné podotknout, Ze oficialrdarketingové odéleni ve spolénosti

vzniklo az v roce 2006, v ramci strategie OK 2008)08.

Zakladni barvy -¢ervend a modra — byly obohaceny #ilshou a také vSudyjiomna
piislovi a citace zeské literatury, jez mohou zakazni€ieskych aerolinii spt

na vis&kach zavazadel a jidelnich listcich.

8.3.3 Imageova kampai

,Cilem na3i kampanje navazat emocionalni vztah mezi nami a zakamiRi, Zze jsme
narodnim dopravcem, ktery se sice @utrevymezuje nizkymi cenami, ale zato nabizime
cestovani bez problémbez zpozahi a s kvalitnim servisem na patubna letiStich. NaSe
image a zn&ka, kterou nyni zdname budovat, vychazi z nové komufikatrategieCSA"

uvedla tiskova mlugi CSA pro server lhned.cz. [57]

Tato reklamni kampabyla prvni kampani, zaffenou na image, v historiCSA. Byla
spuséna na j&e roku 2006 a jeji s@dsti byla tiskova inzerce, billboardy a TV spoeslem
“Délame svou praci s vasni ae jedna o&ci maléci velké®. Kampa pochazela z kreativni

dilny agentury Leo Burnett a ve spotu se michajiifee skuténymi zaméstnanciCSA.
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9 COMTECH GROUP

9.1 Popis spolé€nosti

Z&klady komunikani agentury Comtech byly polozZeny jiz v roce 19R@y jeji pavodni
specializaci bylo vyuziti pgtact pro reklamni tvorbu. V s@asné dob provozuje agentura

3 pob&ky, v Praze, ve Zlin a v Bratisla¥, kde zamistndva okolo 60 za¥stnand

s okruhem stalych externich specidlistato skupina agentur - Comtech Group - zahrnuje
BTL' agenturu Locomotion a od jara roku 2011 také deeénsubjekty — studentskou
agenturu Compost a neoformaci, ktera bude¢tana na zdravotnicky business to business

segment.

»Ccomtech &Zi ze sveéitomnosti ve Zligy kde agentura v roce 1990 vznikla. Ve spolupraci
s mistni Univerzitou Tomase Bati zaloZila studentsdgenturu Compost. Tkigi nyni osm
student marketingu, kt& jsou usp#adani klasickym agenturnim @Zobem. Dozor nad

nimi ma kreativnieditel celé Comtech Group Petr Vlasgi3]

Na paatku své existence vypustil studentsky Compostwdtassvoji prvni viralni kampa
propagujici zn&y mineralnich vod Korunni, konkrétnna Korunni ¢okoladovou

a kavovou. Studenti vyt¥ih spot s déma pokrgovanimi — jedno bylo pohadkové a druhé
realné. Ve videu vystupoval LeoS MareS s EliSkogkBuou a do 15¢ervna ho shlédlo na
YouTube okolo 142 000 uzivatel

,Podobr jako s Compostem je to i s Neoformaci, zdravotmiclivizi agentury, ktera
vznika v &chto dnech. "Najali jsmeéloveka, ktery se v této oblasti dlouho pohyboval a vi,
jak funguje. Oblast komunikace se zdravotniky awamtnimi institucemi funguje velmi
specificky, neni v ni zrovna malo penale klasicka reklamni agentura ji ma sotva co
nabidnout. Netizeme na # jit s nadlinkou a podlinkou,7ika Jan Rauschert, ktery je
reditelem Neoformace. Zmovanym specialistou je Jan Bednaktery pisobil jako

marketingovy-editel Fakultni nemocnice v Olomoucj48]

15 podlinkovou
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9.2 Nejznaméjsi konkurenti
EURO RSCG
Young and Rubicam

Mark/BBDO

9.3 Novy vizualni styl

Zmeéna vizualniho stylu spateosti prokthla zhruba dva #sice ped posledni diverzifikaci
aktivit komunika&nich agentur Comtech. Samotny proces vzniku vgeuiosti, spojenych

s rebrandingem, Zal vznikat jiz v druhé poloviaroku 2010.

COM'I' ECH

o U P

Obrazek 15 Logo Comtech Group, spol. sr. o.
v roce 2010 [31]

Skupina Comtech Group séep rokem 2011 prezentovatemi zakladnimi barvami —
cernd, bila a Zluta. Oficialni webové stranky (W#loha IV.) byly vyobrazeny asi z 80
procent werné, z 15 procent ve Zluté bamarlogo Comtech se sloganem — PiratAd at your

service — v bilé bagy

Praw tento slogan (ve volnémigkladu znamenajici ,piratska reklama k vasSim sluozha
a postava pirata, v oblezeni plachetnic, na Uvastrdnce webu Comtechu poukazuji

na gedchozi hlavni myslenku positioningu.

Podle managementu spétesti zngka nevyvolavala asociace kreativniho shépstudia,
zaloZzeného na kreativnintigtupu. Subjekty, které s Comtechem spolupracdgk@vaji
pragmaticky a precizniifstup k profesni problematice. Tento beneféd movy firemni styl

podpdit.
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Obrazek 16 Logo Comtech Group, spol. sr.o.
v roce 2011 [32]

9.4 Reseni rebrandingu/repositioningu

Znaka si dala za cil vytiét powdomi o kvalitni spolénosti, kterd nabizi dlouhodobou
p&i o znaky klientovym vlastnim zfgsobem s fidanou kreativni hodnotou. Starou pozici
pirdth a dravé v powdomi zakaznik Comtechu nedavno vy@dala pozice profesional

ktefi dokadzou zng&am vtisknout rentabilni hodnotu a navic dostankneativni exekuci.

ReSenim pro novy firemni styl se stalo téma chem@i@mtech ma asociovat chemickou
laboratd, kde probihaji exaktni vygty reakci, skoro az&decky istup k otazce vyvoje

znaek.
» V Comtechu jsou &dci, ktei znaji spravné rovnice k G&mosti znaky.

* Chemie mezi klientem, agenturou a $pbitelem. O usfnosti rozhoduji nejen

zkuSenosti, ale i nepopsatelna chemie.

» Kazda zna&ka musi obsahovat spravny pgmprvki, aby byla na trhu Uugpna. A ten

pomér Comtech Udagzna.

» Chemie jako ¥da, preciznost, profesionalita — Zadné super kneatisociace. Jasny

védecky postup s kreativniiteSenim.

» Vizudlni styl Comtechu by nethpiebijet kreativnireSeni projekt. Je spiSe slupkou

pro napady, které se prezentuji.
Hlavnimi prvky nového vizuélniho stylu je bilé logkde je patrnd ztma pa@éatetniho
pismena C, které vytig@lo pocit druhého O v nazvu, na azurovém podkladistragni

slova group z loga &asto se objevujici prvky z periodické soustavy prvk
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9.4.1 Filozofie ,nového* Comtechu

»Periodicka tabulka pruk se kterou fisSel roku 1869 profesor Mesktjev, uspeadala
vSechny znamé chemické prvky, které dohromadyyids svt. V naSi tabulce jsme po 20
letech prace pojmenovali a us@alali vSechny prvky, které tkiols@psSnou komunikaci.”

[32]
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10 VLASTNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SET RENI

Marketingovy vyzkum je zasieny gedevSim na vnimani aijti novych/inovovanych

znatek — Oskar/Vodafon& eské aerolinie, Comtech taském trhu.

10.1Cil vyzkumu

Cilem je zjistit a kvantifikovat Urownvnimani a fijeti znaek, které byly inovovany nebo
zcela zmdnény. Dalezitou soddsti v procesu rebrandingu je komunikace, a pretoygkum

snazi také zjistit vliv komunikace (u B2C ze&) na pijeti. DalSim cilem marketingového
vyzkumu je zmapovaniiagobeni zvolené ideologie nové Zkw na respondentovi asociace

pii pohledu na fivodni a soiasnou znéku.

10.2Dotaznik

Viz. Priloha VI

10.3Vysledky vyzkumu

Ke skéru dat byla zvolena metoda on-line dotazovani (edelicky dotaznik), ktery byl

z divodu moznosti vloZeni obragzkumiseén na serveru www.my3g.com. Tyto weboveé
stranky umo#uji umisgni dotazniku i vyhodnocenijzkumu zcela zdarma. Bet responsi
je neomezeny. Jedinou nevyhodou je nedasiatennoZstvi jazykovych mutaci (neobsahuje
¢esStinu). Respondenti byli osloveni pi@stnictvim odkazu umi&ého na Facebooku
a dotaznik byl také odeslan na vytipované emailmesy. Cilem bylo ziskat alesp&00

responsi. Dotazovani préttdo v ¢ervenci a srpnu 2011.

Z celkového p&tu 124 z@astrenych respondeitbylo 47 (37,9 %) muza 77 (62,1 %) Zen.
Jednou z podminek vyzkumu byla snaha oslovit veetkové skupiny, a proto byl zvolen
dotaznik s jednodussi formulaci otazek (vynechadgomé terminy jako logotyp, aj.)
a kratSiho rozsahu, jehoz vypin nenglo zabrat vice jak 5 minut. Toto opani nElo byt
motivatnim prvkem Kk vyplani dotazniku pro starSiékové skupiny, jejichZz pozornost
a soustedni neni na takové Urovni jako u mladSich geneNailedem ke stale nizkému
podtu uzivateh internetu mezi star$imi (40+) obyvaté€lR tvori poset €chto respondeit
12,1 %. NejpoetnsjSi skupinou, jeZ se Zastnila vyzkumu, byli respondenti ze skupiny 20 —
29 let, kterych bylo tégt 78,3 %.
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Geografické sloZeni respondenti podle kraji

B Olomoucky

W Vysodina
Praha

® Moravskoslezsky

m Jihomoravsky

= Zlinsky

® Pardubicky

W Stredofesky

m Krilovéhradecky
Plzenisky

® Jihotesky

u Ustecky

Graf 2 Grafické slozeni respondgmtodle kraji

10.3.1 Oskar/VVodafone

Co se tye vlivu komunikace nafijeti a znalost nové ziRy, je poteba na z&tku této
kapitoly uvést, Zze rebranding mobilniho operatambihal v letech 2005 — 2006 a z tohoto
divodu je mozné konstatovat, Ze vystupni data z wyrkinodnoti strategicka rozhodnuti
managementu tehdejSich spolesti. Jednim zthto rozhodnuti byly masivni investice do
komunikace zrén, které se pohybovalyiddu stovek miliot korun.

Znaéka Vodafone vznikia vroce 2006, kdy

nahradila znacku Oskar. Jak jste vnimali zmény
znacky a loga?

W Velmi pozitivné
Pozitivné
Meutralné

W Negativne

m Velmi negativné

Graf 3 Vnimani zemy znaky a logotypu Oskar na Vodafone
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Na grafech 3 a 4 je mozné vidZe se tyto investice vyplatily. Pg@isténi dat od zdkaznik
jinych operatoi;, kteri v ténei 98 % odpovidali, Zze vnimali zmy neutralg, odpowdélo
skoro 62 % respondeanpozitivie — 10,5% z nich vnimalo z¢ny velice pozitive. Pouze
14 % dotazovanych vnimalo 2Zny negativié a zadny respondent neshledaval rebranding
velmi negativnim. Dkazem velice intenzivni komuni&ai kampa# je graf 4, ktery i téry
po Sesti letech ukazujaipcelkovém mnozstvi reklamnich &eni, které spdebitel kazdy

den vsteba, slusné hodnoty. Podle dostupnych sekundamfieimaci byla pra¥ kampa

st s

Kterou z nasledujicich kampani jste v letech 2005
- 2006 zaregistrovali?

a3
100 -

50 + P
s0
70+
sa +
s0 17
10

30 -

a0 v~ 11
'J_.-' 1

Materveno Otizk éervené ruky  Talk-show Vodopad Zadnou

Graf 4 Zasah jednotlivych kampani Oskar/Vodafonu

DalSi graf (Graf 5) znaztuje jednotlivé hodnoty, které &y byt pro zngku Vodafone
sttZejni. Respondenti byli pozadani o to, aby zvgitinu i vice hodnot (zaklady na kterych
méla byt zngka vCR postavena), kterou by charakterizovali &uaVodafone. Posledni
moznost byla oteena a davala prostor respondentovi pro vlastniagbenistiku (max. d&
slova). Bchto odpo¥di bylo 20 a mezi nimi nebyla nalezena Zadna vyzwgh skupina
shodnych charakteristik. Velice dobrym tahem byballp vysledk rozhodnuti pokréovat
v komunikaci, pro kterou je typick§esky humor, jenz byl séasti i strategie ziay Oskar.
59 dotazovanych si spojilo ztlar Vodafone seskym humorem, ktery je typicky pro

reklamni kampahmobilniho operétora.
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Jakymi slovnimi spojenimi byste charakterizovali

znacku Vodafone?
59
60 4
e
50 1
/’/
20 7
S
30 1 20
/
16
20 1
5
10 1 o
L
e - .
A s]
a T T T T i
Wykonnd sif Jednotné sazby Cesky humor Piehledny liné
roaming
Graf 5 Komunikace hodnot ztley Vodafone
10.3.2 CSA

Daldim okruhem v dotazniku je #ma vizualniho styluCeskych aerolinii. U tohoto
analyzovaného ifpadu je nutné zminit, Zze naklady na komunikai®chodu na novy
vizualni styl nebyly tak obrovské jako u Vodafonpahybovaly se ¥adech desitek milian
korun. Rechod na tento styl je skoro ukem — v brzké dab by nmelo byt prelakovano

nékolik poslednich str@j aerolinek.

Jak se vim libi posledni /aktudinilogo CSA?

B fMnohem vice neZ pfedchozi
Vice nei pfedchozi
Stejné

B Méné nei predchozi

B Mnohem méné nei pfedchozi

Graf 6 Preferencejvodniho a aktualniho logotypSA
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Zmeéna logotypu a vizualniho stylGeskych aerolinii se velice libila 14,5 % respondent
a pozitivre ji hodnotilo skoro 35 %. Kolem 26 % dotazovanycipowdélo, Ze v logotypech
nevidi zasadni zému a 34,7 % respondénpreferovalo pedchozi logotyp — z toho 8,9 %
hodnotilo novy logotyp ve srovnani gepichozim velice negatig¢n

V kterych z uvedenych médiich jste

zaregistrovali sdéleni o zméné vizudlniho
stylfu?

4,0%1,6% 1 g9, 1,6%

B Televize

B Tiskoviny (noviny, casopisy)

B Outdoorova média (bilboardy,city
lighty)

W Prostory spolecnosti (letadla/paluby
letadel, kontaktni mista)

m Fadné

Graf 7 Procentni vyjageni responderitpodle médii, ve kterych zaregistrovalelei

0 zmene vizualniho stylu

Predchozi graf (Graf 7) potvrzuje skatest, Ze komunikai kampa& zmeny vizualniho
stylu nebyla tak masivni jako u Vodafonu. Celych3% astniki vyzkumu uvedlo,
Ze nezaregistrovalo nebo si nevzpomind na zadnéuni@aini sdtleni tykajici se
“modernizace” znéky. 8,8 % dotazovanych zaregistrovalo komunikadilamosti alespd

jednou - nejvice (4,0 %) prdstnictvim televizni reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Jakou image md podle vds spolecnost CSA?

Problémowy podnik s rozhazovacnym
21,6% managementem

Zkostnatéld spolecnost s vétiinowym
vlastnictvim statu

Obycejné aerolinie ze stfedni Evropy

Aerolinie pro manaZery a movitéjsi
rodiny

38,4%

M Moderniaerolinie s vysokym
standardem sluieb

Graf 8 Image spot#osti CSA

Graf 8 mize potvrzovat spekulace o jistychvibdech zminy vizuélniho stylu zniky CSA.

V kratkou dobu po oznameni 2m se v kruzich laické i odborné fegnosti spekulovalo
0 spojitosti Spatné p@sti znaky a inovace logotypu s vizualnim stylem. Pokudkumy
spolenosti vypovidaly ped zménami, Ze jSouCSA vychodoevropské aerolinky s nizsim
standardem sluzeb, tak vroce 201Elympodle vyzkumu image oldgjnych aerolinek
ze stedni Evropy (38,4 % respondépt problémového podniku s rozhazémgm
managementem (21,6 %) a zkostt@spol€nosti s ¥tSinovym vlastnictvim statu (20,8 %).
Zamer inovace vizualniho stylu, stat se modernimi aeieni, nebyl tedy viejnosti gijat —
podle pouhych 8 % dotazovanychispbi CSA jako moderni aerolinie s vysokym

standardem sluzeb.

10.3.3 Comtech

Jak jiz bylo zmigno v gredchozich kapitolach, spsélest Comtech jsobi na B2B trzich,
které maji odliSnou povahu nez trhy B2C. Diky uzkymtahim mezi dodavateli
a zakazniky/klienty a specializaci, komunikoval@rmgra zminy vizualniho stylu s tést
nulovymi naklady prosednictvim webovych stranek a PR. Vzhledemét§wmovému
zastoupeni fyzickych osob/spebiteli (pouze 28,8 % respondéntédélo/uhodlo spravny
obor pisobeni Comtechu) je nutné brat nasledujici datezexvou. Hodnoceno bude

prevazrie vizualni provedeni ziémy a asociace vyvolanéistyku se znéou.
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Jak na Vds pisobi zména loga
spolecnosti Comtech Group?

4,0%

W Velmi pozitivné
Pozitivné

N Neutrdlné
Megativné

m Velmi negativné

Graf 9 Risobeni zreny logotypu Comtech Group

Pokud by se v Grafu 9 hodnotily pouze kladné a m&pmdpo¥di, vystupem by byli 2
témei stejré velké skupiny. Na nejvice responderf86,8 %) msobily znmény v logotypu
neutrélr, 4,8 % hodnotilo zény velmi pozitivié a 4 % velmi negativh

Jaké asociace Vids napadnou pii pohledu
na nové logo spolecnosti Comtech?

30
/,,f 29 28
30
25 20
,/J D 18
20
15 17
10 17
v
5 -
A
= T T T T I’

Wedécky Drava Kreativnifefeni  Pécfe oklienta lingé
pristup spolecnost

Graf 10 Evokované asociacé gtyku s novym logotypem Comtech



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Odstrarni slova group a dopéni swtle modré barvy vyvolalo u nejpetnsjsi skupiny (30)
responderit asociaci, ktera byla pro skupinu agentur Comteasuf® hlavnim dvodem pro
zmeénu vizualniho stylu - dodani prvku kreativity. Nere responderit (18) si vybavilo pi

pohledu na logotyp dravou spotest. Takto se prév prezentovala spaieost ged

piechodem na novy vizudlni styl.
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11 OVERENIi PRACOVNICH HYPOTEZ

Predchazejici blok analyzoval vnimani @amenaek, jejich strategii a ideologii. Na zakkad
téchto poznatik je mozné potvrditci vyvratit pracovni hypotézy, které byly stanoveny

v teoretickésasti diplomové prace.
1. Uspédny rebranding spol&nosti je ¢éasow a finanéné naroény proces.

Ténet vSechny analyzované&ipady (vyjma Comtech) zény znaky v diplomoveé préaci
potvrdily tuto hypotézuCasovou a finafni nar@nost procesu rebrandingu owiii
2 hlavni velginy: velikost spolénosti a narénost znén. Obecs ale plati pravidlo,

Ze i sebemensi modifikace stoji majitele &yanemalé finadni prostedky.

2. Neustala inovace znéky je nezbytna pro Us@sné pisobeni na trhu.

Tuto hypotézu potvrzuje jak charakteristika Koneef¢ tak i minulé a s@asné kroky
uspdnych znaek (Google, Skoda, atd.). Spatesti vlastnici zrigky pristupuji k 8mto
zménam po witém ¢asovém obdobi, aby se viée mére prizpusobily stale se

vyvijejicim a no¥ vznikajicim triim.

3. Komunikace procesu rebrandingu vyrazré snizuje pravdépodobnost negativniho

p¥ijeti nové/inovované znaky.

Vystupni data z vyzkumu potvrzuji souvislost meZiSiv naklad na komunikaci
a negativnim fjetim nové/inovované zrky na trzich B2C. Pokud spdleosti Seti na
komunikaci vyhod a @vodi zmeny, maji tSi podil negativnich ohlasez ty, které do

kampar investovaly ¥tSi obnos.

4. Sofistikovana filozofie a strategie rebrandingu zvyuje pravdépodobnost

pozitivniho prijeti nové/inovované zngéky.

| tuto hypotézu lze na zakladvysledki vyzkumu potvrdit. V pipac, Ze vlastnici
znaek stavi novél/inovované ztky na pevnych a  sofistikovanych
zakladech/hodnotéach, které se promitaji do samotw®vané/nove zriky, da sefici,

Ze se zvysuje pra¥godobnost jejiho pozitivniharigeti.
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1. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKA CNi KAMPAN E REBRANDINGU
PRODUKTU VYRAB ENEHO V ZAHRANI Ci AURCENEHO
K DISTRIBUCI NA TUZEMSKEM TRHU

Cilem projektovécasti je navrh vhodného rebrandingu hasicilitstmpje Mangiafuoco,
vyrakeného v Italii, pro ¢esky trh, jelikoZz je jeho nazev nevyhovujici pro upioi

na tuzemském trhu. Poznatky a vysledky z primarnitsekundarniho vyzkumu budou
aplikovany i volbé nového jména, loga, sloganu a marketingové konaceik- optimalni

komunikani mix.

12.1Uvod

O uvedeném produktu jsem se poprvée @dzvv roce 2009 v Londy kde jsem tehdy
pracoval jako marketingovy analytik pro spmiest TNS Worldpanel. Zminil se mi @m
piitel pochazejici z Milana, se kterym jserjakou dobu pracoval. Dle jeho informaci se
spole&nost, vyrakjici nekolik variant ekologického hasicihdiptroje, snazi expandovat na

nove trhy a hleda k tomu obchodni partnery.

Mezitim, co jsem pokegval ve studiu, vypracovaval vlastni podnikatelskgmer

a komunikoval se zmémou firmou, mi bylo v unoru roku 2010 ofici&noznameno,
Ze spolenost gijala exkluzivni nabidku od spdleosti EP Company na celasgvou
distribuci. Je nutno podotknout, Ze jsem v komhirsgcstudiem zvolil pomalé tempo prace
na tomto projektu a byl jsem protaéeplzhnut konkurenci. Z tohotoiastodu mohu alespo
par napad prezentovat touto formou a zjistit, jaka budétmp vazba od odbornikv oboru

marketingovych komunikaci.

12.2Popis produktu

Magniafuoco je unikétni hasicitiptroj italské vyroby, ktery je diky svym jedimg/m
vlastnostem vhodny pro pouziti v mnoha oblastecid&denniho Zivota. #Pvyvoji tohoto
produktu byl hlavni draz kladen na odliSnost od klasickych hasicitistmji, jenz krong
nevyhody své velikosti a vahy, vyzaduji pravidelriantrolu a adrzbu, aby poZadovan

fungovaly.
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12.2.1 Dusi¢nan draselny

Princip fungovani hasicichrigtroja Mangiafuoco vynalezl jiz ve dvacéatych letech 20leti
Alfred Nobel, ktery zjistil, Ze se z ddsianu draselného (KN{ pii zahati na ukitou
teplotu stava aerosol, jez je velice dychtivi psligu. Tato reakce ma vSak explozivni
vlastnosti, a proto bylo reakci zapeiti zpomalit a usimnit. Aerosol, ktery je vysledkem
reakce, je Setrny kifrodk, coz je jeho vyznamnou konkurgmn vyhodou. Hasici proces se

sklada ze dvou rozdilnych reakci: fyzickou a chéumic

Fyzicka reakce se vztahuje ke schopnosti draslikamdi€ reagovat fi kontaktu se
vzduchem. Pokud se tedy tato latka dostane do kinnse vzduchem, alkalické soliczeou
spotebovavat obrovské mnozstvi kysliku a tim ho odabearoni. Granulometrié tohoto

materialu byla speci&rupravena tak, aby &a maximalni hasicidinnost. [44]
Chemicka reakce je #pobovana skrz dnnou vazbu mezi draslikovyméasticemi
acasticemi zfisobujicimi heeni.

Diky t¢mto dwma reakcim vznika rychly oxidai proces, ktery okaméittransformuje

sloweninu z pevného stavu do plynného, kdy jsou iwednycastice drasliku. Tyto atomy
jsou schopné zachytit atiané zneskodnit jiné latky, uvolmé rettzovou reakci procesu
hoteni.

Mangiafuoco je schopné uhasit druhy oh& nasledujicich ¥id. [44]

Trida A: Pevné materialygbné hdlaviny jako papir, tevo, tkaniny, atd.

Trida B: Hdlavé tekutiny jako benzin, aceton, barvy na ropa#,talkohol, rozpoustla,

atd.
Trida C: Hdalavé latky v plynném stavu: zemni plyn, metan, aj.

Ttida D: Elektrické zézeni.

'8 Stanoveni zrnitosti plniva
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12.2.2 Obal hasiciho gistroje

DalSim krokem § vyvoji produktu byl obal fstroje. Ri testovani reakce dusianu
draselného viiznych nddobéch bylo zji§to, Ze pro dinnost alespd 25 sekund je zapiabi
obalu malych rozeri. Spol€énost EP Company v séasné dob distribuuje naizné trhy

tii varianty gistroje Mangiafuoco.

12.2.2.1Mangiafuoco 5B
Tento hasici fistroj, nejmenSi varianta v portfoliu spéatesti EP Company, jeffoucni,
pienosné zidzeni s vynikajici hasici schopnosti, které nerict@ a je Setrné k Zivotnimu

prostedi.

Obrazek 17 Mangiafuoco 5B [44]

e

Obal valcovitého tvaru je dlouhy 25 centinigt8iroky 3 centimetry a vazi 200 gram
Souasti, dilezité pro aktivaci hasicihofistroje, jsou umighy na opanych koncich
produktu, aby se vylaila moZznost ndhodného aktivovanfigiroje g transportu nebo
skladovani produktu. Prvni komponent, sucha plaghé&varu kruhu, je chr&n na jednom
konci obalu wvtkem. Druhd sotéstka, dalSi ¥ko na konci rukojeti, s fosforem na jeho
vngjSi strark, je ukena k aktivovani ifistroje. Pokud jsou tyto dvcasti teny (jako pi

Skrtani z4palek), je #i@eni uvedeno do provozu.

Technické udaje

Roznery: 250 mm x 30 mm
Véha: 200 grafh
Doba provozu: 25 sekund

Doba aktivace: 0,4-05s
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12.2.2.2Mangiafuoco 8B

Tato varianta hasicihdigtroje se liSi od typu 5B pouze hmotnosti a dalonosti. Obaly
obou produki jsou, aZz na typové oz&eni, téndt identické. Vaha této varianty je jen

o 70 grand vétSi neZ u pedchozi verze, zato dobéitinosti vzrostla na 50 sekund.

Technické udaje

Roznery: 250 mm x 30 mm
Véaha: 270 graif

Doba provozu: 50 sekund
Doba aktivace: 04-05s

12.2.2.3Mangiafuoco 13B

Mingiafuoco 13B je nejtSim, kompaktnim hasicin¥igtrojem z produktovéady, ktery je
33 centimetit dlouhy, 3,5 centimetru Siroky a 450 grartgzky. Vrchni ¢ast Fistroje je
kovova tuba, jeZ obsahuje aktiva zaizeni a KNQ. Cast na druhém konci je z plastu

a slouzi jako podpna rukoje.

Obrazek 18 Obal hasiciho rigtroje
Mangiafuoco 13B [44]

Technické Udaje
Rozmery: 330 mm x 35 mm

Véaha: 450 grain
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Doba provozu: 100 sekund

Doba aktivace: 0,4-05s

12.2.3 Certifikace

- 20. ¢ervence 2004 certifikovano italskym ministerstvemitna v souladu s D.M.
04/04/1973 cl. 557/P.A.S.7317-XV.J (3766)

- 7. dubna 2006 certifikovany vSechnyigtroje Mangiafuoco italskym ministerstvem

dopravy pro pouZiti, ve vSech dopravnich predtich silnini dopravy

- Vroce 2008 byl fistroj typ 13B certifikovan organizaci RINA (Regstltaliano
Navale) pro pouziti k haSeni poitara malych a gedre velkych plavidlech v nantai

dopraw¢

-V poloviné roku 2009 ziskaly hasicitistroje od Wadu pro vyzkum materiél —

Bundesanstalt fur Materialforschung - prestiznfifikaci pro nfmecky trh

12.3Konkuren éni vyhody produktu Mangiafuoco

» Hasici ristroje Mangiafuoco nevyzaduji, na rozdil od klegah @istroji, Zzadnou

adrzbu, nemaji Zadné datum sigbly a jsou jedinaé na trhu hasicichistroji.

» ltalské gistroje maji na svoji dobwinnosti, ve srovnani s klasickymi hasicimi

piistroji (viz. Tabulka 1) minimalni rozény a hmotnost.
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Tabulka 1 Dobyinnosti klasickych hasicich#stroji v zavislosti na jejich hmotnosti [44]

Hmotnost Doba cinnosti

MeEné jak 3 kg Okolo 6 sekund

3-5kg Okolo 9 sekund

6-10 kg Okolo12 sekund

Vice jak 10 kg Okolo15 sekund

Mangiafuoco 25 sekund (5B), 50 sekund (8B), 100 sekund (13B)

» Tyto pristroje neobsahuji Zadné latky, které maji vliivomanovou vrstvu.
» Pristroje Mangiafuoco neobsahuji Zadné latky, kteté auji globalni oteplovani.

« Zadna z latek, obsazenychaehto gistrojich, nema negativni vliv na lidské zdravi.

12.4Zména jména produktu

Jelikoz je Italie velmi odliSna — kultwnjazykow i geograficky — zem vhodnost nazvu
Mangiafuoco procesky trh neni pdeba logicky zkoumat. #Bdstava, spojeni jakékoliv
asociace s timto nazvem zky, je pro ¥tSinu Cechi a Slovak opravdu &zka. Z tohoto
davodu byl rebranding zry/produktu, pi prvnich Uvahach o tomto projektu, zcela na
mise.

Napaadi, které n¢ pii praci na tomto projektu napadly, bylo opravdu modNejvétsi silu nél
ale nazev Firex, ktery jako samotny nazev pro pkbdeni prozatim ¥eském obchodnim
rejstiku registrovan. Toto jméno je kratké, vystiznédce zapsatelné i vyslovitelné a je
sloZeninou anglického slova pro ahe fire — a latinského souslovi ex post, které zewdn
po skorteni. Vhodnost nové zilay, ve spojeni s hasicimiigtroji, byla oérena otdzkou 16
v dotaznikovém S&ni, kdy 47,2 % respondéni viz. Graf 11) spojilo zn&ku Firex

s hasicimi pistroji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Jaky obor éinnosti Vds napadne v souvislosti se
znackou Firex?

W Firemni poradenstvi
Hasici pfistroje
Filtrovaci zafizeni
B Antivirovy software
47.2%
W Jiny
5,6%

Graf 11 Grafické znazoemi vysledk odpowdi na otazkuc¢. 16

v dotaznikovém Se&ni

Co se tge volby vhodnych barev pro tvorbu loga/logotyplkotzd otazka byla poloZzena
v dotaznikovém Segni. Otadzka byla otégna a zjiSovala prvni barvu, kterou si respondent
vybavi ve spojeni se z&kou Firex. Vysledky (viz. Graf 3) nebylyigkvapivé a potvrdily
muj pavodni zandr. S gehledem vyhrala s 57 procentiervena barva, nasledovana
oranzovou barvou, kterou si jako prvni vybavilof20@cent respondeintV mém givodnim

zaneru byla i Zluta, jez skafila po modré s 6 procenty ka/rtém misg.
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Jakd barva (max. 1) Vds napadne jako prvni
vespajeni se znackou Firex?

70 63

60

50 17

a0 7
30 +7 27
20 -'/r. 12 13

| i 1}

tervena Zlutd bild oraniova modra zelend ternd

Graf 12 Grafické znazoemi vysledku odp@di na otazkuc. 17

v dotaznikovém S@&ni

DalSim uvahou nad novou zZfkau a variantami istroji byla znéna nazw 5B, 8B a 13B.
Ty mohou, pokud jsou taktoisezeny vedle sebéislicemi vypovidat o &innosti, ale pokud
by potencialni zakaznik potkal jen samotny produokty. Firex 8B), €Zko by odvodil, Ze je
to “stredni tida“ portfolia této zné&ky. V pripad zmen pojmenovani samotnych prodtikt
jsem se po docela kratké dolozhodl pouzit jednoduché pojmenovani, odvozeného

z anglického jazyka.
Mangiafuoco 5B — Firex Basic
Mangiafuoco 8B — Firex Standard

Mangiafuoco 13B — Firex Profesional

Na konec této kapitoly je nutné poznamenat, #eppcateni komunikaci, ped vstupem
spole&nosti EP Company, s obchodnim éldshim italské spolaosti, mi bylo sdleno, Ze
by bylo mozné, na zakladzaslanych grafickych nawith upravit potisk hasicichistroja.
Tento poznatek byl vyznamnym pozitivnim faktorenmlediska peoateniho kapitalu, fi

rozjezdu této nyni imaginarni spohesti.
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12.5Aktudlni, potencialni a cilovy trh

12.5.1 Aktualni a potencialni trh

V souwasné dob jsou tyto produkty k dostani v Italii, &hecku a Velké Britanii. V Italii
podepsala spateost Mangiafuoco v roce 2008 s italskym ministesivobrany kontrakt na
vybaveni malych a #&dre velkych plavidel typem 13B. Nadhto trzich jsou k dostani
vSechny it typy hasicich fistroji také pro Sirokou \ejnost. Jejich vyuziti je opravdu Siroké
— od jiz zmigného pouziti v lodni dopréyv automobilovém gimmyslu, k ochra& obytnych

prostor (na chalupach, v garazich, dilnach/praadviaay kuchynich), atd.

12.5.2 Cilové trhy

Ze statistik Ministerstva vnitra vyplyva, Ze jen pavni pololeti letoSniho roku vyjizd
hasti k vice nez 1000 pozam v dopra¥, pri kterych zenbelo 15 lidi a dalSich 93 bylo
zrareno (viz. Tabulka 2). ¥tSinou Slo o pozary osobnich aut a zhrubaturtiny z nich
vznikly vinou technické zavady. Nggstji se jednalo o zavady na palivovém systému
a elektroinstalaci — to se tyk&egolevSim no¥Sich automobil. Podobn&:isla vedla tkteré
staty — Chorvatsko, Slovinsk&@ecko, atd. - k zavedeni povinnosti zahrnuti hasicih

piistroje do povinné vybavy i osobnich automabil

»Mit v aug hasici gistroj je velmi vhodné, ostatnne nadarmo je vdkterych zemich
sowasti povinné vybavy. Bohuzetkteti z nas maji misto dopafavaného dvoukilového
hasidku jen hasici sprej. Ten vSak profesionalové newidi, je to pry tak na popelnik, ne

na auto” [41]
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Tabulka 2 Pozéary v 1. Pololeti 2011 podle &idiv— Doprava [56]

Pozary v odwétvich hospodarstwi v 1. pololeti 2011

Podet r:u:ui:érfl Podil v % Skada tis. Ké

Zemadélztv 299 244 7030280 a 14
Lesnictvi 232 189 6 266,00 a 20
Dabyvani nerost, surovin 13 011 22 080,00 ] 0
Zpracovatelsky primys| 288 2,35 451 804 10 4 T
wyroba, rozvod el & plynu g 072 289 8586 30 2 2
Stavebnictyi 43 040 7 065 £0 a 3
Obchod, opravy zhozi 93 076 134 334,00 3 20
Pohostinstyi, ubytovani 160 1,31 67 462,50 1 M
Doprava 1025 g .36 128 626,30 15 93

Trh s motorovymi vozidly (fevazri osobnimi a dodavkovymi) skryva tedy obrovsky
potencial, a byl by éité primarnim cilovym trhem, na ktery by seilm znaka hasicich
piistroja Firex, diky své &nnosti a skladnosti, zaftit. Tento potencial potvrzuji ¢isla

Z Ministerstva dopravy, kterd udavaji 4 496 232 istegvanych osobnich automobil

k 31. 12. 2010 naeskych silnicich. Primarni cilovou skupinou by téx§i motoristé (muzi

I Zeny) ve ¥ku od 18 do 65+ let.

DalSi cilovou skupinou/trhem je jina ¢@ina skupina potencialnich zakaznika ceském
trhu. Podle ud#j Ceského statickéhoigdu je ténsi Gtyficet procent ekonomicky aktivnich
Cechi chalupdem nebo chatam. V p@tu chat na obyvatele jsotieSi hned po Svédech
druhym narodem na & — kazdy paty obytnyidn slouzi k rekregnim elim. A jak se
zda, navzdory fedpokladm z devadesatych let, ch#ai a chalup@ni vCeské republice
jen tak nevymizi. Naopak, zajem o tento Zivotnil sitezi Cechy posiluje. Zejmé je to
ve wtSich aglomeracich kazdy patek, kdy spodstah opousti své domovy a rozjizdi se
na svoje chaty, chalup§i chaticky v zahradk#skych koloniich. Cilovou skupinou budou
tedy gevazre muzi od 25 do 65+, kiejezdi alespd 1x do nEsice se svoji rodinou nebo

kamarady na svoji chatu/chalupu.

DalSi cilovou skupinou, velmi podobnouredchozimu segmentu, jsou tzv. kutilové.

76 procent ze 7594 respondenivedlo v pfizkumu v roce 2010 pro agenturu Median,
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Ze k nefastjSim projewim ceského kutilstvi péit opravy v domacnosti. Asi 35 procent
Gcastnili vyzkumu se hlasi k malovani svyctihytkia a 16,2 procenta si libuje v opravach
svych osobnich vozidel. Na dalSich mistech se ¥&ab umistily zednické préace,
lakyrnické prace, opravy na chat chalup, oprava nabytku, elektroinstétd prace

a prestavba bytdi domu.

Poslednim cilovym trhem svyznamnym ¢mon  potenciondlnich  zakaziik jsou
housewives. Jedna sét$inou o Zeny, které maji rodiny, a staraji seét a nekdy také
o0 manzela. Jejiciastym misobistm je kuchyr, kterd se obzvla&Stpii vaieni nebo p&eni

muZe stat nebezpaym mistem.

12.6 Komunika¢ni kampaii znatky Firex

Hlavnim cilem komunikéni kampas by nelo byt vytvaeni po¥domi o znace a jejich
produktech. DalSimi (bonusovymi) cily jsou vyfeai pozitivni image, spojenou s vyhodami
produkti, vyvolani diskuze o ziae i konkurenci a poukazani na beapestni rizika vzniku

pozaru v oblastech kazdodenniho Zivota.

Komunikani kampa by nengla byt vzhledem k vice cilovym tiiim integrovand, ale &a
by oslovovat kazdy segment individu&lioto rozhodnuti vyplynulo z vysoké heterogenity

jednotlivych segmeidt které maji spolané jen rkteré charakteristiky.

Prvnim dilezitym krokem v ramci procesu tvorby komuniké kampag je vytvaeni
sloganu, spolmého pro zné&u i samotnou kamgia Toto saleni identity znaky by mélo
byt kratké, vystizné a &o by vytv&et pocit bezp&i. Samozejmosti by ndlo byt slovo
ohai, které poukazuje na smysl a vyuziti produkirex. V souvislosti s primarnim cilovym
trhem (motoristé) jsem se rozhodl pouzit sloganefOma cervenou“.Cervenda barva zde
poukazuje naést semaforu, kterd symbolizujéikaz “stop”. Aby tento vyznam sloganu
a zn&ky nebyl chyb®g interpretovan, logotyp Firex by &hve spojeni s touto &ou

obsahovat za ndzvem maly symbeitvere pieskrtnutého ohh(viz. Obrazek 19).
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Obrazek 19 Symbol zakazu éa9]

12.6.1 Vybér nastroja marketingové komunikace

Vzhledem k tomu, Ze se nyni jedna o imaginarnigktojjehoz fvodnim zamirem byla
realizace s minimalnim rozptem, budu se tedy snaZzit o co i realisténost a v ramci
kampag bude vyuzito “levnych* komunikaich nastraj. Pro tuto kampatedy navrhuji

tyto komunik&ni kanaly:
e Out of home (bilboardy);
» Tiskova reklama (hobby magaziny, magaziny pro ngitgrmagaziny o ueni);
* Internet (webové stranky spotesti, microsite, socialnitsFacebook, bannery);
» Direct mail (v elektronické pode
* P.O.P materialy (upravené stojany s LCD obrazovkou)

Kampar by meéla predevSim srovnavat produkty Firex s konkurenci a kadkovat

konkurergni vyhody jako:
» velikost, &innost a jednoduché pouziti vyrabk
* neomezenou zaruku, nulovou udrzbu a Zadné praéd@ntroly;

e Zadné negativnidinky na Zivotni prosedi.
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12.6.1.10ut of home — bilboard

JelikoZ je tento druh reklamniho médigyazri umisen u WtSiny pozemnich komunikaci
S WtSi hustotou sil@niho provozu, je tento kanal vhodny pro kampsantienou na

primarni cilovou skupinu #dice afidicky.

Ve spojitosti s charakteristikou a giem komunik&nich sdleni (viz. gedchozi kapitola)

umisenych na billboardech bych volil umésii u rusnych kizovatek a u Usekse sniZzenou
rychlosti, kde ma percipient &dni vice casu na vs$ebani informaci — hlaen texti

figurujicich na bilboardech.

Velkou neznamou je grafické vyobrazeni situaceraktey symbolizovala neboftimo
zobrazovala co nejvic konkurarich vyhod, pouZiti hasicihatigtroje v Zivot fidice. Zde

by bylo zapatebi zjistit vice informaci za pomoci detai§iho vyzkumu.

12.6.1.2Tiskova reklama

Tiskova reklama bude uskdtemvana ve specializovanych tiskovych médiich a heitbona
na 3 cilové skupiny — motoristé, chaldféhatdai a housewives. Jak jiz bylo zngmo
v jedné z pedchozich kapitol, kazda &hto cilovych skupin bude oslovena individualni

kampani.

* Motoristické magaziny — obrazové komunikaty by &y byt vtéto kategorii
magazifi zameéfeny na rodiny s&mi, pro které je bezgé celé posadky velice
dulezitym faktorem p cestovani. Cilovym segmentegthto ¢asopisi jsou gevazr
muzi, proto by ve sdeni mela byt vyobrazena Zena, kter4 upazge na rizika

vzniku pozaru v osobnim automobilu a apeluje ndrdop vybavy gistroji Firex.

= Swt motori — tento magazin je na trhues 60 let a pravidednpiinasi
srozumitelnou a atraktivni formou aktualni, zajidavproceskéhaidice na
miru usité informace. Soasny naklad tydeniku se pohybuje okolo 35000
vytiska.

» Topgear — Jiz 11 let v Anglii vydavanyasopis je k dostani od roku 2009
i naceském trhu. Tento &sicnik je velice oblibeny diky vyou reportazi,
lokaci a fotografii. Topgear nabizindryhodné rady k ndkupu ve vysoce

zadbavném a zarotiesofistikovaném forméatu.
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Hobby magaziny —reklamni sdleni zamétena na segment chalupa chatdi
a kutili budou komunikovat vyhody z#ley po ukitou dobu (viz. Tabulka 4 -
mediaplan) v nejpopulagjsich ¢asopisech ve svém oboru. MozZnosti pddpd
faktoru strachu zrizik iize byt statistika Hasského zachranného sboru (viz.

Tabulka 3). Nakup inzerce bude realizovarasopisech:

» Dam & zahrada — nejprodava@Si mesicnik vénovany stavé rodinného
domu a Upra¥ jeho okoli. Vychazi msicné od roku 1996, je @en pro
kazdého, kdo se zajima o stavbu domidizeai interiéru a Upravu zahrady.

Dum a zahrada vychézi v nakladu okolo 20000 wytisk

» Chatar & chalupar — ¢asopis vychazi kazdy ¢sic po 43 let a tvd jasre
definovanou cilovou skupinu, kterou jeéstsky¢loveék s potebou Zit venku.

Zhruba 50 procentiten&i jsou majitelé rodinnych donik

Tabulka 3 Pozéary v 1. Pololeti 2011 podle &dv — Soukromé

domacnosti [36]

Pozary v odvétvich hospodarstviv 1. pololeti 2011

Odwetv Pocet Podil v | Skoda tis.Ké L Z

poZari %%

Ze mé délstvi 299 2.44 70 302,90 0 19
Lesnictvi 232 1.89 6 266.00 0 20
Dobyvini nerost.surovin 13 0.11 22 080.00 0 0
Zpracovatelsky priamysl 288 235 451 804.10 4 37
Viroba,rozvod el. a plynu 88 0.72 29 886.30 2 2
Stavebnictvi 49 0.40 7 065.60 0 3
Obchod, opravy zbozi 93 0,76 134 334,00 3 20
Pohostinstvi, ubytovani 160 1.31 67 462_50 4 41
Doprava 1025 8.36 128 626.30 15 | 93
Poity, telekomunikace 9 0.07 349 80 0 0
Penéznictvi, pojistovnictyi 8 0.07 1427.00 0 0
Sluzby poduikim,vizkum 165 1.35 25 066.80 2 24
Verlej.sprava, bezpecnost 16 0,13 944 50 0 2
Skols tvi 17 0,14 1 465,00 0 0
Ldr avotnictvi,soc.éinnost 21 0.17 301.40 0 9
Ost.vei'ejné a osob.sluzby 972 1.93 7224520 2 19
Soukromé domacnosti 1409 11.49 211 10780 32 | 305
Jiné anezatridéno 7395 60,32 18 914.00 ] 5
CELKEM 12259 | 100,00 | 124964920 | 64 | 598

Casopisy o viteni —zpisob komunikace v této kategorii tisch médii by ni

upozomnovat na moznda rizika vyskytujici seiprareni a peeni. Apel na dbani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

prevence by & vtéchto sdlenich zprosedkovavat muZz, ktery by ¢&h

symbolizovat “typickéh@eské pitele/manzela*“.

= Apetit — je ¢asopis uteny pro ty, kdo maji radieskou tradici, vychutnavaji si
lakavou exotiku a neboji se v kuchyni experimentoGaend se napiklad
dozvi jak na rychla jidla pro celou rodinu a v kéddkisle jsou nabizené
ovérené recepty s dostupnych surovin.édidnik Apetit je dlouhodob
nejprodavagysi ¢asopis o véeni, kterému v poslednich letech stabiinste
¢tenost. V sotiasné dobcinni meésicni naklad pes 50000 vytisk

» Chef Gurméan - c¢asopis Chef Gurmén fipasSi kazdy mssic recepty,
informace, rady a tipy. Zajemm o gastronomii fedklada kvalitni Skolu
vareni, protoZze vSechny recepty jsou originalniehtedné a vyzkouSené.
Jedna se o &sicnik, ktery vychazi v nakladu 49000 vytiginésic.

12.6.1.3Internet

Elektronickd komunikace bude vedena intengivmez tiskova reklama — zigodu
informaniho potencialu digitalnich médii a moznosti inkeea - prostednictvim vlastnich
webovych stranek a microsite jednotlivych  prodikt banneft  umis€nych

na specializovanych webovych strankach, social&iFsicebook a YouTube.

Web www.firex.com, jehoz adresa je v saiasné dolé nevyuZita, a microsite
jednotlivych produktd — na firemnim serveru budou mit potencialni zakazn
moznost ziskat detailni informace o sgolesti Firex, o italském vyrobci, k dispozici
bude microsite pro kazdy produkt s detailnimi infacemi a s videi zobrazujicimi
vyhody jednotlivych produkt Zakaznici, ktd§ se za pomoci emailové adresy

zaregistruji, budou informovani o slevovych a jinyakcich.

» Bannerova reklama na specializovanych serverech diky WtSi atraktivnosti
a flexibilit¢ by byly na nize uvedenych serverech dynamickéslh{@aé) bannery,
které jsou sice o&to drazSi nez statické, ale na druhou stranu dokiéamunikovat
vice informaci a jednoduSeji upoutaji pozornosepoialniho zakaznika. Po kliknuti

na banner bude uZivatelgsnérovan na stranky www.firex.com.
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Planované umighi banneti: - http://sport.idnes.cz/motorsport.aspx
- http://lwww.rally-mania.cz/
- http://www.bydleni.cz/
- http://www.ceskykutil.cz/
- http://lwww.ireceptar.cz/
- http://www.recepty.cz

- http://www.vareni.cz/

* Socialni st Facebook— facebookovy profil spot@osti by svym fanousknm
nabizel moznost ziskani informaci o férm produktech, zhlédnuti prop&géch
videi a vkladani vlastnich zkuSenosti s hasiciffstmji Firex. JelikoZz rél byt
projekt Firex zarden nacesky trh, profil spolénosti by byl vytvden pouze

na socialni siti Facebook z nasledujicidkatii.

Podle statistik z 6. ledna 2011 dostupnych na welw.checkfacebook.com mé&
Facebook celostové 574 125 820 uzivatél V Ceské republice bylo ten den
zaregistrovanych 2 934 860 uZivdteto? edstavuje 28 % vSech obyvatéR.
Pomer mezi Zenami a muzi byl 51,3 % ku 48,7 %. NaSavéilskupina 25-44 pro
komunikaci progednictvim digitdlnich médii ted témsi polovinu (viz. Graf
13) vSechkeskych uzivatél Facebooku. [37]

B <=13
1417
B 18-24
B 25-34
B 3544
B 45-54
B 5564
B3+

Graf 13 Rozdeni ¢eskych uzivatél Facebooku
dle wku [37]

Druh& nejpouzivatjSi socialni gf na sete Twitter neni z gjakého divodu

v Ceské republice a na Slovensku zdaleka tak popujkikoi Facebook, a proto
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nebyla zahrnuta do komunika kampas projektu Firex. ¥ druhém pololeti
2011 zaznamenala statistikaCR a na Slovensku/gsre 60 371 uzivatel

Twitteru, momentak jich je pes 63 tisic. Jde o uzivatele, Ktaspa: 15 %
svych tweet (zve'ejnenych prispevki) pisi vcestire, respektive slovenstrt

[30]

12.6.1.4Direct mail

Pravidelné zasilani informaci ocalich nabidkach, o otésni novych pob&ek a o Usgsich
spolg&nosti by byly zasilany zakazriik, ktefi se UspSné zaregistrovali na webovych

strankach www.firex.com, v poddlemailovych zprav.

12.6.1.5POF" stojany se zabudovanymi {itac¢i a LCD monitory

Pri uvadni produkfi na trh by bylo vzhledem k atypickému tvaru kského pistroje
vhodné komunikovat konkuréni vyhody produki Firex @gimo v mis¢ nakupu. K tomuto
Gcelu by slouzily jednoduché POP stojany se zabudguajednoduchymi péitati, které by
zvladaly grehravat video soubory (napavi, divx, atd.) a ty promitaly na vestay LCD
monitor, ktery by nazognprezentoval jednoduchy @&gpob pouziti a konkuréni vyhody.
Pro samotné upoutani pozornosti ke stojanu a 2bozgale, by slouzilo vyobrazeni rfap
haste “hrdiny”, které by bylo satasti stojanu. dchto stojafd by bylo vyrobeno pouze
omezené mnozstvi (max. 5) a slouzily by k postupnéavedeni produktu na trh

a naslednémuifpominani vyhod fistroja Firex v mis¢ prodeje.

12.6.2 Nac¢asovani kampar

V piipack, Ze by bylo poéitano s preciznim rasovanim uvedeni produktu na trh
a synergické kampénidealnim obdobim by bylipchod jara a léta, kdy vSeobé@toupa
riziko vzniku pozaru. Komunikace (viz. Tabulka 4pgtednictvim pevazné ¥tSiny kanah

by byla ovlivrena 4 dilezitymi obdobimi — Motoristicka sezéna, sezonaalenych, sezéna

grilovani, Vanoce a novy rok.

17 Zkratka slozena ze slov Point of Purchase — véméskupu
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* Motoristickd sezéna za&ina wtSinou v dubnu nebo v ktnu a ustava v fibéhu

fijna az listopadu. ikazem tohoto Ukazu jsou stoupajici ceny pohonnystth

a venkovnich teplot, které zvysuji riziko samovenicvozidla.

* SezoOna dovolenych kryje se s motoristickou sezénou. Mnoho rodpribéhu

tohoto obdobi travi sy volny ¢as na chalupach a chatach.

* SezoOna grilovani— zvySené riziko vzniku nekontrolovaného pozarki p
manipulaci s chemikéliemi &nymi pro vzniceni paliva ke grilovanirésdené

uhli, brikety).Casté&né se kryje s pedchozimi obdobimi.

e Vanoce a novy rok- Stoupajici stres a kombinace zvySené aktivitiewia

a peeni = vysSi riziko vzniku pozaru.

Tabulka 4 Mediaplan kampaw pribehu dvou let

1. rok 2. rok
Mésic Mé&sic
1. |2. [3. [4. [5. |6. |7 |8 |9. |10.|11. |12.]L. (2. (3. [4. |5. |6. |7. |8. |9. |[10. [11. [12.

Outdoor
Bilboardy Motoristickd sezdna Motoristicka sezéna
Bigboard Motoristickd sezona Motoristickd sezéna
Tiskova reklama
Maotoristické magaziny Motoristickd sezdna Motoristickd sezdna
Hobby magaziny | Dovolené | Dovolené
Casopisy o vafeni Sezdna grilovani Vanoce Sezdna grilovani Vdanoce
Internet
Webové stranky
Bannery - motoristické servery Motoristickd sezdna Motoristickd sezéna
Bannery - hobby servery Dovolené Dovolené
Bannery - vafeni, recepty Sezona grilovani Sezdna grilovani
Profil na Facebooku
Videa na YouTube
Direct mail
Emailové zpravy zaregistrovanym zakaznikm
Indoor
P.0.P stojany Motoristickd sezdna Vanoce Motoristicka sezéna Vénoce

12.6.3 Rozpatet kamparg

V tento moment je¢kké stanovit, kolik by tato kampapriblizné stala. Celkovaastka se
totiz odviji od fiznych okolnosti (slevy ip vétSi objednavce, tzna cena ploch
v jednotlivych médiich, velikost objednanych ploeltd.), kterymi by bylo péebné se vice
zabyvat. Utit¢ by se ale pohybovalaradech statisic
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ZAVER

Souwasna situace v globalni ekonomice nuti #gimtele k pehodnoceni svych vydaj
k odsouvani &kterych poteb a k ¥tSi rozvaznosti v ramci ndkupniho chovanis@dkem
téchto zneén je mensi objem finanich prostedki jak na spatbnich, tak na gmyslovych
trzich. Tyto podminky vytid prostedi, kde se stavaji zakaznici vice ragoni a meg
loajalnimi a toto chovani nuti spoéteosti/zn&ky k vétSimu boji o sotasného i nového
zdkaznika — inovace, akvizice @zé& s konkurenci, diverzifikace portfolia, z&eni se na

nowe vzniklé trhy, aj.

Vzhledem k neustalému vyvoji a vzniku novychitije sogasti marketingovych strategii
spole&nosti i inovace, zima a tvorba nové zoky. Aby tyto zngky prezily, je nutné, aby se

trhum a zékaznikm neustéle fizpasobovali.

V mé diplomové praci jsem se snazil wiitauceleny pehled nejastji se vyskytujicich
koncepci rebrandingu na B2C a B2B trzich, popsaibgwr prechodu z pvodni
na modifikovanou/novou ziku a objasnit vliv komunikace, filozofie a strategiohoto

procesu naifjeti a vnimani zakazniky a kegnosti.

Teoreticka ¢ast je tzv. “zakladnim kamenem® celé prace, kteyawitluje pojmy jako
znaka, hodnota zniky, popisuje jeji jednotlivé slozky a konfrontujgd poznatky s teorii

adaptace na vyvijejici se a Roxznikajici trhy.

Praktickacast obsahuje detailni analyzy existujiciéfpad: rebrandingu \Ceské republice.
Analyzovany jsou nejen samotné &y, ale také strategie a filozofie Zma synergické
komunikani kampas, vyswtlujici a popisujici dsledky €chto rozhodnuti. S@asti této
casti jsou i vysledky vyzkumu, ktery zfigje pijeti a vnimani &chto znén v souvislosti

s jejich hloubkou a komunikaci.

V projektové ¢asti jsem se &noval konkrétnimu navrhu komunikace rebrandinguckya
a jeji produktovérady, ktery vychazel z poznditkz predchozich blok a vysledk

marketingového vyzkumu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

Al A jiné.

AKC Asociace kuchi a cukré Ceské republiky
ATD A tak dae.

ATL Above the Line

B2B Business to Business.

B2C Business to Consumer.

BTL Below the Line

CAWI Computer Assisted Web Interviewing
CRM Customer Relationship Management.
CSR Corporate Social Responsibility.

CSA Ceské aerolinie gpvodrs Ceskoslovenské aerolinie
EDGE Enhanced Data rates for GSM Evolution
IATA International Air Transport Association
POP Point of Purchase.

PR Public Relations

TZV Takzvany.
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PRILOHA P I: 40 NEJCENN EJSICH ZNA CEK NA SVETE V ROCE
2010 (INTERBRAND)

Previaus - . Change in
+ . I F
Fank Rank Brand Cauntry of Origin Sectar Brand Value {Tm) B vl Valira
1 1 Lnited States Beverages 7,452 2%
2 2 United States Business Services 64,727 T
3 3 Lnited States Computer Software 60,595 1%
4 7 United States Internet Services 43,551 36%%
5 1 United States Diversified 42 808 -10%s
il il United States Restaurants 33,578 Yo
7 19 .:EI'ItF..'lI Lnited States Electranics 32015 426
it 5 NOKLA Finland Electranics 29,495 -15%
9 10 %fﬁﬁt? Lnited States Medlia 28,131 %o
L 1L @ United States Electronics 26,847 129
11 8 &0 TOYOTA lapan Autarmative 26,192 -16%
12 12 @ Dermany Autamaotive 25,1719 0%
Miroztless Benz
13 13 Gilletie United States FICG 23.29% b ;14
14 14 ! II' llh Lnited States Business Services 23,219 b
CISCO.
L5 15 @ Germany Autamative 22322 E
La La E France Lupswiry 215610 e
i
L7 21 . United States Electranics 21,143 3%
13 17 J II] Lnited States Tobacco 19 961 5%
& Mariboro ; -
L4 L4 @ Sauth Korea Electranics 19,491 L%
2il 13 L Japan Autamaotive 15,506 %
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PRILOHA P II: PRINT Z KAMPAN E NACERVENO
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PRILOHAP IIl: OTISK CERVENE RUKY




PRILOHA P IV: WEBOVE STRANKY SPOLE CNOSTI COMTECH
PRED ZM ENOU VIZUALNIHO STYLU

pira\ab

iy - i ‘I.'. ' __=|'
— s v s y @’5 ..

PiratAd at wyour service. Bereme trzby wvasi wybrané prace wybrani klienti
konkurenci. | |




PRILOHA P V: WEBOVE STRANKY SPOLE CNOSTI COMTECH PO
ZMENE VIZUALNIHO STYLU

o o2 o3 2 o5

KDO JSME FILOZOHE REFERENCE KARIERA KONTAKT

COMTECH
JEMNE FIITMO\/A KORUNNI

pro MEF Karlov

i

01 03 06 05 06 OF

COMTECH AKTUALITY Sleduj TWITTER

08.08.2011

AGENTURA COMTECH SPUSTILA
PRO PIVOVAR ZUBR
SPOTREBITELSKOU SOUTEZ




PRILOHA P VI: DOTAZNIK

1% Jste zakaznikem “Wodafonu?
O Ano O Ne
If your answer is 'dro ', please jump to guestion 3.
2 U kterého mobilnihe oper:
O T-Mobile O B2 (
3 Jak byste (max. 3 slovy) definovali dilvod volby sité \odafone? (otazku vypliuji pouze zéksznic spoletnosti WYodafone)
| |

6

vodafone

5% Jakymi slovnimi spojenimi byste charakterizovall znatku Vodsfone? (moznost vicenasobnéne vybéru)
[ wykonna sit
[ Jednotné sazby (do vEech sit v jakoukoliv dobu)
[ Cesky humor
[ Prehledny roaming

[ Jiné (max. 2 slova) please specfy: \

7% lak se vam libi posledni/aktudin logo €54 z roku 20057 (viz. obrazek 2)

CESNE 5ihes %)

" CZECH =
AIRUNES ‘7

1. 2.

O Mnohem vice nez pfedchozi (viz. obrazek 1)
O Wice nez predchozi

O Stejné

O Méné nez predchozi

O Mnohem méné nez predchozi

Bk Letdli jste |
o.

9% Zaregistrovall jste n&jakou formu komunikace zmény vizudlniho stylu CSA?
O Ano O Ne

If your answer is 'We', please jump to guestion 11,



11%  Kterd asociace Véas napadne pfi pohledu na inovované logo? (mozn
O Tvofivost [ Dovednost
[ Lidskost [ Energie

[ Jiné (max. 1 slovo) please specify: \

comreen [E0

Predchozi Aktualni

O Welmi pozitivné O Pozitivné
O Meutralné O Megativné
O Welmi negativné

15%  Jaké azodlace Was napadnou pfi pohledu na novy vizualni styl spolegn

O WVédecky plistup O Dravé spolednost
O Kreativnl Fefeni O Péde o klienta

© Jiné (max. 2 slova) please specify: |

16*  Jaky obor &innosti \Was
O Firemni poradenstyi
O Filtrovaci zafizeni

O Jiny please specify:

17%  Jakd barva (max. 1) %as napadne jako pryni ve spojeni se znackou Firex?

18% Pohlavi respondenta
O MUz O Zena
19% ik

C10-19 Q20-29 QO30-3%9 O 40-49
O 50-5%9 O 80 avice
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