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ABSTRAKT

Diplomova prace s nazvem ,,Strategické budovani a fizeni znacky* si klade za cil
vytvoreni navrhu projektu strategie budovani a fizeni znacky pro spolecnost Pieprava moto-
rek. Prace je rozdélena na tii Casti — teoretickou, praktickou a projektovou. V prvni ¢asti jsou
obsazena teoretickd vychodiska vztazna k danému tématu, slouzici jako podklad pro volbu
vhodnych metod v praktické ¢asti, kterd zahrnuje primarné analyzy a Setieni. Tteti, projek-
tova Cast se pak soustfedi na aplikaci teoretické a praktické ¢asti do praxe. V projektu je

vytvofen navrh strategie budovani a fizeni znacky vybrané spolecnosti.

Kli¢ova slova: znacka, budovéani znacky, fizeni znacky, strategie, vize, posldni, nazev

znacky, logo znacky, slogan znacky, marketingové komunikace

ABSTRACT

The thesis titled "Strategic Brand Building and Management" is aimed to create a
design project of strategic brand building and management for the company Pfeprava mo-
torek. The work is divided into three parts - theoretical, practical and project. The first part
contained a reference theoretical background to the topic, serving as a basis for selecting
appropriate methods in the practical part, which includes primarily analyses and researches.
Third, project part is focused on the application of theoretical and practical parts to practice.
In the project there is developed a proposal of strategic brand building and management of

selected company.

Keywords: brand, brand building, brand management, strategy, vision, mission, brand name,

brand logo, the slogan of the brand, marketing communications



R4d bych na tomto misté vyjadfil svou bezmeznou tctu a podékoval viem, bez kterych
by tato préce nebyla nikdy napsana. D&kuji pani docentce Olze Juréskové za to, Ze mi schva-
lila toto téma diplomové prace, diky ¢emuz pro mé ziskala daleko hlubsi vyznam, a panu

profesorovi Pavlu Horfidkovi za odborné vedeni a konzultovani préce.

Obrovské diky si zaslouzi moje piitelkyné Imulka za veSkerou podporu jak v osobnim,
tak profesnim Zivoté. D&kuji své dcefi Leontynce za viechny ismévy, které se pro mne staly
hnacim motorem. Za celozivotni podporu a péci vdéim své mamince Martin€, brachovi
Honzovi pak za mnoho inspiraci. Mé diky patfi strejdovi Fandovi za v§echno, co pro mé kdy

udélal.

Dé&kuji viem svym kamaradim, hlavné Fanovi, vérngj§iho kamarada nemém, Kri§étovi
s Vasou za cenné rady a KrySpinovi pak za zpracovéani nového loga. V neposledni fadé bych

rad podékoval svému soucasnému chlebodarci, Dobrému webu.

Speciélni podékovani posilam prababi¢ce Hance. D&kuji!

,Jednoduchost je nekone¢na dokonalost™

(Leonardo da Vinci)

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahranid do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 9
I TEORETICKA CAST ..ottt 10
L1 ZNACKA ...ttt 11
11 HISTORIE A VYVOJ ZNACKY .eeeeiiiiieeeiiiieeeeeitiee e e s eetteeeesstreeaessstaeeassnssaeeessnseseessnsens 12
1.2 VYZNAM ZNACKY ..outtiiieiiitiieeeeiieee e e eittteeesastteeeessbseseesassseeesassteseessbseeeesasreseessssens 12
1.3 IDENTITA ZNACKY 11teiiiiieiiieiitiitiee e e e e e s s eitttee s e e e e e s s s sattbeseeeaeeessstabarereeeeesssnssraraneeaaens 13
14 ([0 0) N[0 VN4 NN 0l PR 15
15 ZNAKY CHARISMATICKE ZNACKY ...utviiiiiiiiieeeeitieeeeesteeeeesatreeessssteseesssssseessnssseens 16

2 PRVKY ZNACKY ..oooooiiiieieseeeeee e eeeee oo sesses st sse st 17
2.1 NAZEV ..ttt e e e e et e e e s et e e e e s e bt e e e e e eabaeeeeaatbaeeeeanbeeeeeanrees 18
2.2 L ] OO 19
2.3 0 T TSP 19
2.4 SLOGAN . ..ttt ettt et ettt e e ettt e e e et e e e e stb e e e e s e aba e e e e e eabaeeeeaabeeeeaabteeeeaanbereeeaabreeaeans 19
2.5 B A RVIY e e e e e e e e e e rraes 20
2.6 L1 I i - PR 21
2.7 A )21 ) PRSP 22
2.8 (@] OO PR UPPPRRSOPPRT 22

3 STRATEGICKE BUDOVANI A RIZENI ZNACKY ......cccccoovvvvrviieinsirsin. 23
3.1 STRATEGIE ..utiieeiitteee e e ettt e e ettt e e e ettt e e s sbb e e e e s eabaeeeeaebbaeeeesbbaeeesassbaeesasbeeeesssreeeenans 24
3.2 R 4 =SSP 25
3.3 0] 7N N (PP O PPPURRN: 26
3.4 ZAKAZNICKA STRATEGIE.....uutteieiieeeeiiiiitireeeeeeessieitttteeeeesessssststaseesseessssnsnsssessseeens 27
341 SEOMENTACE ......viiieiieiieiteete ettt 28

342 TarQELING c.oeeeecie ettt sre e nreeae s 28

343 POSIIONING. ...ttt 29

3.5 STRATEGIE KONTAKTU SE ZNACKOU .....cvviiieiiiiieeeeiiieeeesiiureeeesssseeessssseeeessnssseessns 30
3.6 PET DISCIPLIN BUDOVANI A RiIZENi ZNACKY PODLE MARTYHO NEUMEIERA ........ 31
T R © 16 | 111> s | 31

3.6.2  SPOIUPTACE .....iiiiiiiiiiiiii e 31

3.6.3  INOVACE ...t rae e 32

T 0 )77 ¢~ oV (PR 32

3.6.5  KUIIVACE ..ttt ear e e aee e 32

4  CILPRACE AMETODIKA..........cocooviiieeieeeeeeeeeee et 34
4.1 (031 90 327X 6) SO RO OUPRRROORPR 34
4.2 DEFINOVANI PROBLEMU ........cccitttteteteeeiiiiitireeeeesesssssssssssesssssssssssssssssesssesssssnsssssens 34
4.3 ZPUSOB SBERU DAT ..eecitvvieeeetteeeesiitteesesasseeesassseeeessasssesssassssssssssssssessnsssseessssssses 34
4.4 METODIKA PRACE ...uvtvvieiieeesiiiiitireeeeeessssaissrsseessesssssssssssesssssssssnssssssesssesssssnsssssens 34
HPRAKTICKA CAST ..ottt 37
5  PREDSTAVENIi SPOLECNOSTI PREPRAVA MOTOREK..............cco.oue.... 38

6  KONKURENCNI ANALYZA ..coooooooeeeoeeeeeeee e enann 40



6.1 PRIMA KONKURENCE ....ettttttttuieieeetetessssssseessssesssssasssesssesssssnseeesseesssnreeereeen 41

6.2 NEPRIMA KONKURENCE .....uuviiiiiiieeeiiiieeeesisireeessisseseessssesesssssnsssssnssnssessnssssesssnnnns 51
7  SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI PREPRAVA MOTOREK ....................... 52
8  VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI.........c..ccccocovvimiiiiieeeeeseeens 54
9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI ........c.oouvvieeieireeeveseeeeneeeeesesesssss s 65
MPROJEKTOVA CAST ...t sea st 67
10 CiL, HARMONOGRAM A ROZPOCET PROJEKTU .......coccococveivmercrcreennnn. 68
10.1 STANOVENI POSLANI A VIZE SPOLECNOSTI ....uuvvveeeiiiireesiitreeeesssneeesassseeeessnnneessns 69
10.2  IDENTIFIKACE VYHOD A NEVYHOD CESTOVANI SE SPOLECNOSTI.....ccvvveeviiiiineens 70
10.3  UNIKATNI PRODEINI ARGUMENT ....uviiiiiiiiieeiiiieeeeiireeeesstsneessssnneessanssnnesssnssnseenans 71
10.4 PREHLED KONKURENCE .......cuuttteiiittrteeiitneeeesssseeesassssseesssssssssnsssesssssssseessnsssssesnns 72
10.5 CiILOVA SKUPINA — VYTVORENI PERSONY ...ccciuiiieiiiuiireesiirereesnnreeeesssnneeessnnnneesnns 73
10.6  DEFINICE ZNACKY .oiiiiitiiieeiiiriteesittereesitseeessssssessasssessessssssssssnsssssssasssssesssnsssseenans 74
107 NAZEV ZNACKY ..uttiieeiiiiiee ittt e eiiee e s stae e e e s saae e e e e anteaaessnteeeeeaassseeesantaseesssneeeesans 75
10.8  LOGO ZNACKY ..utvireeiiiteeeeiiitteeeeittes e e s stae e e e s saaee e e e asbeeaessnteeeeeasssbeeeeasteneesssnneeenns 77
10.9  SLOGAN ZNACKY .utttieiiiiiieeiiireeeeeitteseesstseeesassseseeaastesaessstsseeesassseessassresesssnsseseesans 78
10.10 URL ZNACKY iiittiie e e iiiiee sttt e e ettt e e s stae e e e s sata e e e e asbea e e s snteaeeeansnseeeeannreeeessnnnnneenns 78
10.11 KONTAKTNI E-MAIL ZNACKY ..tiiiiiiuiireeiiirteeeiiireeesassreesessssssessssssesssssssssssssnsssseesans 78
10.12 TONALITA ZNACKY .oeiiutiieeeiiireeeeaitiereesstseeeessssseesasssessessssssessssssssssanssesesssnsssseesans 79
Y 7.7 ) L PR 82
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....covviiiiiiiiiieesesesseseesesesiessssssessesssss s 84
SEZNAM OBRAZKU ........ooooviviiieieeeeeeeeeeeee e sseen s 89
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt st sae e e sare e eaae e 90

SEZNAM PRILOH.........oooooooeeeeeoeeeeeeeeeeeeeee et e e r e er e r e e erer e 91



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Dnesni doba je nékdy nazyvana dobou informativni, pro kterou je charakteristicke, ze
mame daleko vice informaci a daleko mén¢ Casu nez kdy piedtim. Masova produkce zase
zpusobila to, ze mame nepieberné mnozstvi moznosti, ze kterych miizeme vybirat. Léty
osvédcend metoda posuzovani vlastnosti a vyhod produktu je nyni zastarala. Diky globali-
zaci maji témef vSechny spolecnosti totozny piistup k novym technologiim i kvalitnimu lid-
skému kapitalu. A proto jsou tu znacky. Spole¢nostem umoznuji odlisit se od konkurence a

zakaznikim tak usnadnuji rozhodovaci proces.

Tato diplomova prace nese nazev ,,Strategické budovani a fizeni znacky* a soustiedi se
na vytvoreni navrhu projektu strategie budovani a fizeni znacky pro spole¢nost Preprava
motorek. K tomuto cili se dospélo na zaklad¢ nékolika osobnich setkani, konzultaci a roz-
hovort se zakladateli a majiteli této spolecnosti, kteti nejsou dlouhodobé¢ spokojeni s pro-
speritou své spolec¢nosti a maji zdjem o hlubsi poznani a pochopeni dané problematiky, aby

mohli spole¢nost pozvednout.

Duvody nespokojenosti majitelti byly pifitazeny ke $patné komunikaci znaéky, neexis-
tujici strategii a neodpovidajicimu ndzvu spolecnosti, ktery nevyvolava spravné asociace.
Rovnéz chybi pevné stanovena vize, poslani, znalost cilové skupiny a konkurenéniho pro-
stfedi véetné komunikaénich aktivit konkurentti. Prace se dopodrobna zabyva vsemi témito

duvody.

V teoretické Casti je detailn¢ rozepsana teorie dané problematiky ziskana piedevsim z li-
terarnich, ale i z internetovych zdroju. Prvni kapitola je zaméfena na znacku jakoZto pojem,
na jeji historii, vyznam, identitu a hodnotu znacky. Druha kapitola se podrobné vénuje jed-
notlivym prvkiim znacky. Kapitola tieti pak zahrnuje teorii o strategickém budovani a fizeni

znacky, ktera je rozdélena do péti podkapitol.

Na vymezeni cile prace a jeji metodiky, V rdmci niz jsou stanoveny tfi vyzkumné otazky,
navazuje prakticka cast, ktera se vénovana predstaveni spolecnosti Pieprava motorek, ale
pfedevsim se soustfedi na analyzu konkuren¢niho prostiedi, SWOT analyzu dané spolec-
nosti a na dotaznikové Setfeni. Ze vSech tfi vyzkumi jsou odvozeny vysledky a vyvozeny

zéavery, které poslouzi jako podklad pro vznik ¢asti projektoveé.

Na zaklad¢ teoretické a praktické ¢asti je v ¢asti projektové predstaven navrh projektu

pro strategické budovani a fizeni znacky spolecnosti Pfeprava motorek.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje znacku jako ,, obchodni znacku, ja-
kost, druh zbozi, nazev znackovéeho zbozi, resp. i jako textovou slozku obchodni znacky.

(Juréskova a Hornék, 2012, s. 37)

Marty Neumeier se v tvodu své knihy The Brand Gap pro spravné pochopeni terminu
znacka detailn¢€ vénuje popisu toho, co naopak znacka neni: znackou neni logo, znackou neni
vizualni systém identity podniku, znackou neni ani produkt sam o sob&. Znacka je podle

Neumeiera niterny instinktivni pocit. (Neumeier, 2008, s. 1 — 2)

S touto myslenkou se ztotoziuje i David Ogilvy, ktery ji jesté podtrhl vétou ,, Znacka je
to, co Vam ziistane, kdyz shori tovarna . Nejcennéj$Sim aktivem firmy podle néj tedy neni
jeji majetek, ale napt. manazerské schopnosti, marketingové, finan¢ni a opera¢ni dovednosti

a prvni v fad¢ znacka sama o sob¢.

Kevin Lane Keller vnima znacku jako produkt, ale jako takovy produkt, ktery dodava
dalsi dimenzi, jeZ znacku odliSuji od produktii slouzicich k uspokojeni stejnych ¢i podob-
nych potieb. Znacka podle néj zastava zejména funkci odlisujiciho parametru. (Keller, 2007,

s. 34)

David Taylor znacku popisuje jako jméno a symbol spojeny se zndmou zkusenosti a

davérou, jez jsou pritazlivé pro hlavu i srdce. (Taylor, 2007, s. 72)

Iain Elwood vysvétluje zna¢ku za pomoci metaforického vyjadieni, znacku ptfirovnava
ke komet&. Zhnouci jadro komety v jeho podani predstavuje samotny produkt nebo sluzbu,
ohon za jadrem pak symbolizuje auru, kterou kolem sebe produkt, resp. sluzba vyzatuje.

(Elwood, 2002, s. 11)

Agenutra Lovebrand charakterizuje znacku jako pomyslnou spojku mezi produktem a
zékazniky. Touto spojkou rozumi asociace, vzpominky nebo pocity, které setrvavaji v mys-
lich zakaznik a které jim pomohou vybavit si napt. konkrétni chut’ housky, ackoli jsou od

pekarny kilometry vzdaleni. (Jindra a Pav, online, 2015a)
Marty Neumeier upozoriiuje na zajimavy pierod ve vnimani znacek — znacka jiz neni
to, co 0 sobé fika sama spolecnost. Znacka je nyni to, co o ni fikaji jeji zakaznici. (Neumeier,

2008, s. 2)

Znacka je dusi firmy, produktu ¢i sluzby. Dusi je mySleno néco, co v podstaté nejde

popsat. Je to jakasi esence vnimani celé firmy, pise Jakub Michl. Je to jako s cloveékem, jehoz
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duse je definovéana souborem jeho hodnot. Tim, jak se chova, jak mluvi, jak se vypada, jak

reaguje na okoli, jak ho vnima okoli, jak mu divétuje atd. (Michl, online, 2016)

1.1 Historie a vyvoj zna¢ky

Ugelem znacky bez ohledu na formu byla vzdy primarné diferenciace produktu tak, aby
byl snadno rozeznatelny od konkuren¢niho zbozi. Prvni znacky se objevovaly jiz na prehis-
torické keramice a kamenickych vyrobcich, pro kupujici slouzily zejména jako zaruka kva-
lity. Dochovany jsou napiiklad hlinéné dzbany z antického Recka a Rima, rany &insky por-

celan nebo ruzné artefakty z Indie z obdobi kolem roku 1.300 pi. n. 1. (Keller, 2007, s. 80)

Pavel Hornak oznacuje prvni antické nositele znacky jako 4V, mezi které tadi vyvésni

Stity, vyvolavaci, vystavovani produktu a vyrobni znacky. (Hornak, 2010, s. 129)

Anglicky ekvivalent pro znacku ,,brand* pochazi ze staronorského slova ,,brandr*, které¢
v piekladu znamena ,,vypalit™. Unikatni znackou neboli cejchem byly a stale jsou oznaco-

vany zvifata ze stada jednoho zemédé¢lce. (Interbrand, 1992, s. 32)

Ve stfedoveéku se znacky piesunuly i na papir. Cechy hojné vyuzivaly vodotisk, budo-
valy tak v zakaznicich vérnost ke znacce a snazily se o vy€lenéni vyrobet podiadného zbozi.
Objevuje se zde 1 prvni povinnost oznacit zbozi, kterou méli zlatnici, kteti tak rucili za kva-
litu a piivod kovu, nebo naptiklad anglicti pekafi, ktefi museli oznacit kazdy bochnik chleba,

aby nedochazelo Kk $izeni na vaze. (Keller, 2007, s. 80)

Nejveétsi rozmach znacky zaznamenaly ve Spojenych statech americkych ve druhé po-
loving 19. stoleti, kdy industrializace napomohla vzniku masové vyroby, zlepSeni dopravy
zjednodusilo distribuci a média se zacala plnit reklamou, ktera dodavala produktim na di-
véryhodnosti. Budovani a fizeni znacky se tak stalo povinnosti vychazejici z potieb samot-

nych vyrobcu. Znacky se staly zkratkou do mysli zakaznikt. (Keller, 2007, s. 81)

1.2 Vyznam znacky

Vyznam znacky lze rozdélit do dvou rovin: zatimco funkéni vyznam znacka plnila od-
jakZziva, vyznam symbolicky se ptipojil ve své podstaté teprve nedavno, a to predevsim diky
vySe zminénym skute¢nostem. Funkce znacky jiz netkvi pouze v diferenciaci od konku-

rence, moderni znacky s sebou jiz pfinaseji hlubsi poselstvi. (Jindra, 2012, s. 18)

Funkéni vyznam znacky se opird obzvlasté o charakteristické vlastnosti a vyrobku ¢i

sluzby a piinosy, které pfinasi. Znacko v tomto piipadé€ odliSuje vyrobek od konkuren¢niho
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zbozi, zjednodusuje a zrychluje tak pfedavani zkusenosti s konkrétnim produktem. Urych-

luje rozhodovaci proces, je vnimana jako garant kvality produktu. (Pelsmacker, 2003, s. 60)

Symbolicky vyznam znacky je tzce spjat S lidskou psychologii, jde o to, jak je znacka
vnimana, dilezitou roli zde sehravaji emoce. Symbolicky vyznam znacky je tvofen funkcni
vyznamem roz$ifenym o to, co si zdkaznici k této prezentaci ptipoji. (Elliot a Percy, 2007,

s. 5)

David Taylor na vyznamu znacek vyzdvihuje jejich schopnost uleh¢ovat zakaznikovi
zivot, pomahaji mu zorientovat se mezi vSemi nabidkami a urychluji tak proces rozhodovani.

(Taylor, 2007, s. 72)

Zakaznici jsou v dnesni dob¢ jiz zvykli nakupovat nejen podle uZzite¢nosti — berou v po-
taz i to, co produkt komunikuje, nebo muze komunikovat ostatnim. Na zakladé sméru této
komunikace Ize tedy symbolicky vyznam rozdélit do dalSich dvou dimenzi: spole¢ensko-
symbolicky vyznam znacky muze zakaznikiim napomoci pti budovani image, zatimco sub-
jektivné-symbolicky vyznam muze v myslich zdkaznikli sehrat roli pfi vytvareni jejich

vlastni identity. (Elliot a Percy, 2007, s. 44)

2%

ketingu od komunikace vlastnosti a funkci vyrobkt ke komunikaci pfinost a pociti az k ja-
kési kmenové soundlezitosti. Zjednodusené, dnes uz se nekupuje ,,co to ma*, ,,co to déla®,

ani ,,jak se budu citit®, ale nakonec ,,kym budu®. (Neumeier, 2008, s. 38)

1.3 Identita znacky

David Aaker popisuje identitu znacky jako unikatni soubor asociaci, které zastupuji
to, co znacka pfedstavuje, a které jsou zaroven urcitym piislibem pro cilovou skupinu. Iden-

tita dava znacce smér, ucel a funkéni i symbolicky vyznam. (Aaker, 2003, s. 60)

Marie Ptibova charakterizuje identitu znacky jako jeji jedine¢né charakteristiky ohra-
ni¢ujici jeji podstatu. Radi sem fyzické charakteristiky, osobnost zna¢ky, kulturni hodnoty,

vztahy, reflektované spotiebitele a vnimani sebe sama. (Ptibova, 2000, s. 148)

Jitka Vysekalova a Jifi Mike§ popisuji firemni identitu, kterd miiZe mit k identité
znacky velmi blizko, jako zptlisob, jakym se spoleCnost vefejnosti prezentuje prosttednictvim
jednotlivych aspektl, mezi které mimo jiné patii i historie spole¢nosti, jeji vize, firemni fi-
losofie ¢i etické hodnoty. Upozoriiuji na to, Ze se tedy nejedna pouze o vizualni styl. (Vyse-

kalova a Mikes, 2009, s. 14)
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Pro lepsi pochopeni vyznamu toho, co znacka ptedstavuje, doporucuje Kevin Lane
Keller definovat mantru znacky. Mantra znacky slouzi jako vyjadieni srdce a duse znacky.
Jedna se o kratké fraze vyjadiujici esenci znacky, jeji positioning ¢i hodnoty. (Keller, 2007,

5. 179)

Vysekalova s MikeSem v této souvislosti taktéz rozdé€luji pojmy identita znacky a
image znacky: identitou znacky oznacuji to, jaka spolecnost je nebo jaka by chtéla byt, za-
timco image znacky je obrazem této identity v myslich vefejnosti. (Vysekalovd a Mikes,

2009, s. 16)

Dvanact prvkd, které podle Aakera tvoti identitu znacky, rozdélil do nésledujicich ¢ty

dimenzi:

» znacka jako produkt
sortiment vyrobku, atributy vyrobku, kvalita, uziti, uzivatelé, zemé ptivodu
» znacka jako organizace
organizacni atributy, globalni vs. lokalni rozmér
» znacka jako osoba
osobnost znacky, vztah znacka — zdkaznik
» znacka jako symbol

vizualni provedeni/metafory, dédictvi znacky (Aaker, 2003, s. 60)

Agentura Lovebrand hovofi v této souvislosti o pilifich znacky. Doporucuje postavit
znacku na silnych a stabilnich zakladech, které jsou vétSinou tvofeny idealnimi asociacemi
a nastrojem ,,znacka jako osobnost“. O pilife se miiZe znacka opfit pii rozhodovéani o tom,
co publikovat na socidlnich sitich, koho podpofit sponzoringem nebo jaké vybrat firemni

barvy. (Jindra a Pav, online, 2015d)

Kazdy jen z pilif znacky ma vétSinou podobu kratsSiho textu skladajiciho se z nadpisu
a dalSich zhruba péti az deseti vét, ze kterych by mélo byt patrné, ¢eho chce znacka dosah-
nout. Nemélo by se vSak jednat o ekonomické cile, jako spiSe o pfinosy pro zakaznika. Na-
staveni idealnich asociaci znackam napomaha, aby nezapomnéli, ¢eho chtéji dosahnout. (Jin-

dra a Pav, online, 2015d)

Asociacemi oznacuje Jitka Vysekalova kognitivni propojeni slov s obsahem, v Sir§im

pojeti muZe jit o propojeni prozitka. (Vysekalova, 2002, s. 112)
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Asociace, které si zdkaznici se znac¢kou spojuji, ovliviiuji z velké miry jejich postoje
ke znacce. Nejsiln€jsi postoje vznikaji z osobni zkusenosti nebo prostfednictvim doporuceni.

Naopak nejslabsi postoje vytvaii asociace vychazejici z reklamy. (Keller, 2007, s. 101)

David Aaker osobnost znacky povazuje ji za zasadni element ve vztahu znacky se
zakazniky. Definuje ji jako soubor lidskych vlastnosti spojenych se znackou, ty byvaji ¢asto
vyjadieny sociodemografickymi udaji jako napft. veék, pohlavi, socidlni postaveni, ale vyuzit

mohou znac¢ky i vlastnosti, jako jsou zajmy, vstiicnost ¢i sentiment. (Aaker, 2003, s. 123)

Znacka jako osobnost sndze predava pocit ze znacky, je pomocnikem pro vsechny,
ktefi rozhoduji o fizeni znacky, jelikoz se diky tomuto nastroji dokazi 1épe vcitit do znacky.
Kyzenym stavem je popis osoby, ktera ma stejné cile jako znacka, stejné hodnoty, postoje a

komunikuje stejnym zptsobem jako znacka. (Jindra a Pav, online, 2015d)

1.4 Hodnota znac¢ky

Kevin Lane Keller poukazuje na rozporuplnost pfijeti zavedeni hodnoty znacky. Vznik
tohoto konceptu zptisobil, Ze na proces budovani a fizeni znacky byl v marketingové strategii
kladen daleko vétsi diraz. Za negativni povazuje Keller fakt, Ze pro hodnotu znacky vznikla

spousta riaznych definic, které podle n¢j nebyly dosud sjednoceny. (Keller, 2007, s. 71)

Nejmarkantné&j$i rozdil pti méfeni hodnoty znacky spociva v thlu pohledu — na zaklad¢
toho rozdélil Franzen tuto problematiku do dvou rovin: ekonomicka hodnota znacky a spo-

ttebitelska hodnota znacky. (Franzen, 1999, s. 74)

Podle Philipa Kotlera hodnota znacky odpovida ptidané hodnoté znacky, tedy tomu, jak
jeji zakaznici uvazuji a jak se v souvislosti s danou znackou citi a chovaji. Hodnota znacky
je tedy nehmotnym aktivem spolecnosti, ktery pro ni miize mit jak psychologickou, tak fi-

nan¢ni hodnotu. (Kotler, 2007, s. 635)

S ohledem na rozsah a ticel této prace bude detailnéji predstavena pouze spotiebitelska
hodnota znacky. V této oblasti se nejvyraznéji ujaly modely Davida Aakera a Kevina Lane

Kellera.

Aakeriv model na hodnotu znacky nahlizi jako na sadu aktiv a pasiv spojenych se znac-

vvvvv

kaznikovi. O hodnoté znacky rozhoduji ¢tyfi hlavni determinanty: znalost znacky, vérnost

znacce, vnimana kvalita a asociace spojené se znackou. (Aaker, 2003, s. 8 - 10)
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Kellerova koncepce je zalozena na ptedpokladu, Ze sila znacky je ovlivnéna tim, co o
znacce spotiebitelé védi, co k ni citi, co o ni v rdmci svych dlouhodobych zkusenosti vidéli
¢i slySeli. Samotna hodnota znacky je pak vyjadiena rozdilovym ucinkem, jenzZ ma znalost
znaCky na reakci spotiebitele na marketingové aktivity dané znacky. Hodnota znacky v po-
dani Kellera je bipolarni, bud’to pozitivni (spotfebitelé reaguji pozitivnéji, je-1i znacka iden-

tifikovéana, nez pokud neni), ¢i negativni. (Keller, 2007, s. 90)

1.5 Znaky charismatické znacky

Marty Neumeier popisuje charismatickou znacku jako jakykoliv produkt, sluzbu ¢i spo-
le¢nost, o nichz si lidé mysli, Ze je nenahraditelné. Upozoriiuje také na n€kolik charakteris-

tickych prvki, které maji tyto znacky spolecné, jsou to:

» jasna konkuren¢ni pozice,
» duvéryhodnost,
> estetika.

Jasné stanovend pozice viici konkurenci je podle n¢j dikazem toho, Ze znacka piesné
vi, ¢im je, pro€ je odlisna a proc ji lidé chtéji.

Duivéryhodnost povazuje za zékladni stavebni kdmen budovani a fizeni znacek, jelikoz
daveéra zakaznika ve znacku je v rozhodovacim procesu o nakupu tou nejrychlejsi zkratkou.

Velky duraz klade Neumeier prave na estetiku, kterou oznacuje za mocnou kombinaci
logiky a magiky, a ptirovnava ji Kk jazyku pocit. Ve spole¢nosti, kde maji zakaznici vice

informaci nez Casu, si totiz vice vazi pocitd nez faktd. (Neumeier, 2008, s. 11 - 45)
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2 PRVKY ZNACKY

Marie Pribova jako prvky (n¢kdy téz atributy) znacky oznacuje takové informace ver-
balniho nebo vizualniho charakteru, které slouzi k identifikaci a diferenciaci produktu. (Pfi-
bova, 2000, s. 148)

Pravé kvuli identifikacnim a odliSovacim schopnostem povazuje Kotler prvky znacky

za jeden ze stéZejnich nastrojii pro budovani a fizeni znacky. (Kotler, 2004, s. 82)

Neni tomu tak davno, co si znaCky postacily pouze s nazvem, logem a sloganem. Jak
ale rostla dulezitost budovani a fizeni znacky, objevovaly se nové atributy znacky. V sou-
Casnosti Ize za ztvarnéni znacky povazovat i konkrétni pismo, tonalitu komunikace se za-

kaznikem ¢i vzhled stranek na socialnich sitich. (Jindra, 2012, s. 15 — 16)

Kevin Lane Keller zpracoval doporuc¢ené pozadavky pro vybér prvkl znacky. Ty by

podle n¢j mély byt:

» zapamatovatelné (snadno rozeznatelné; snadno vybavitelné),

» smysluplné (popisné; piesvédcujici),

> oblibené (zabavné a zajimavé; bohaté na vizualni a slovni zobrazovani; este-
ticky piijemné),

» prevoditelné (uvnitf i mimo produktové kategorie; skrze geografické hranice
a kultury),

» adaptabilni (flexibilni; aktualizovatelné),

» ochranitelné (legaln¢; viuci konkurenci). (Keller, 2007, s. 205)

Podle Martyho Neumeiera musi vSechny nositele znacky, od ikon az po samotny pro-

dukt, spliovat nasledujici kritéria, ktera umoziiuji zkontrolovat si spravnost navrhu znacky:

» vyraznost
zarucuje odliSeni od konkurence, Casto si Zada inovace, pfimocarost, prekvapi-
vost, jednoduchost a odvahu,

» relevance
zajiStuje dosazeni téch spravnych cila,

» zapamatovatelnost
napomaha zakazniktim vzpomenout si v ptipad¢ potieby na danou znacku nebo
jeji vyjadreni, zapamatovatelnosti napomahé zapojeni emoci, vyraznosti, rele-

vance a prvkl pfekvapeni,
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» rozsititelnost
nabizi snaz§i uplatnéni napfi¢ riznymi médii, v riiznych typech sdéleni i za
kulturnimi hranicemi,

> hloubka
umoziuje znacce se svymi zékazniky komunikovat na vicero urovnich. (Neu-

meier, 2008, s. 126 — 127)

2.1 Nazev

Marty Neumeier radi, aby ndzev znacky byl vyrazny, kratky, vystizny, libivy, Siroce
pouzitelny, ale zadroven ochranitelny, mél by mit snadny pravopis i vyslovnost. (Neumeier,

2008, s. 154)

Kevin Lane Keller tento vycet kritérii jesté rozsifuje, ndzev by mél vypovidat o produk-
tové tiide a konkrétnich benefitech produktu a podtrhovat tak stanoveny positioning znacky.
Snadna vyslovnost podle n¢j napomaha ndzvu, aby mohl byt opakované pouzit pti nefor-
malni komunikaci, ktera vede k budovani silnych vazeb v paméti zakazniki. (Keller, 2007,

5. 210 - 212)

Nejsilngjsi znaCky mohou dosahnout az toho, Ze jejich nazev zobecni a spotiebitelé jej
budou vnimat jako druhové oznaceni pro urcitou skupinu produkti. Prikladem muze byt
znacka Windsurf, ktera se stala téméf synonymem pro surfovaci prkna. V ¢eském prostiedi
1ze jako ptiklad uvést znacku Jar, jejiZ ndzvem je oznaCovan témét kazdy ptipravek na myti
nadobi, nebo Slevomat, jehoZ nazev se stal skoro synonymem pro vSechny slevové portaly.

(Priisa, 2009, s. 12)

Martin Jindra s Janem Pavem upozoriuji na jednu z chyb v procesu budovani a fizeni
znacky, které se se dopousti cela fada podnikateld. Nazev znacky byva totiz spolu s logem

tim prvnim, co zaCinaji fesit. Oba tyto prvky znacky ale musi vychazet z jasn¢ nadefinova-

ného poslani a vzbuzovat predem vybrané asociace. (Jindra a Pav, online, 2015d)

Ochrannou znamkou je oznaceni grafického zndzornéni, tvofené zejména slovy, pis-
meny, ¢islicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, uréené k rozliSeni vy-
robkdl nebo sluzeb. Utad pramyslového vlastnictvi provede formalni prizkum, zda mé pfi-
hlaska zakonem predepsané nalezitosti, a poté 1 vécny prizkum, pii némz zjist'uje, zda pred-
métem piihlasky neni oznaceni, které je nezplsobilé k zapisu do rejstiiku. Touto nezptlso-

bilosti se rozumi napf. shodnost s jinou dfive zapsanou ochrannou zndmkou, druhové nebo
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popisné oznaceni, klamavé nebo nepravdivé oznaceni apod. (Utad primyslového vlastnictvi,

online, 2016)

2.2 URL

S vybérem nazvu znacky v posledni dobé diky sile internetového marketingu velmi
Casto souvisi vybér URL adresy znacky. URL (z angl.. Uniform Resource Locator) adresa
je v podstaté internetova doména znacky, tyto adresy musi byt unikatni — mohou se liSit
pouze v domén¢ prvniho tadu, tj. koncovky za teckou. Lze tedy konstatovat, ze vybér do-

mény znacky mize do zna¢né miry ovliviiovat vybér samotného ndzvu znacky. (Keller,

2007, s. 220)

2.3 Logo

Matthew Healey popisuje logo jako charakteristicky znak, jenz v mysli recipientd vy-

volava pozadované asociace a podnécuje vytvareni osobnich prozitki. (Healey, 2008, s. 90)

Loga maji vV porovndni s ndzvem znacky n¢kolik znatelnych vyhod: diky vizudlnimu
charakteru jsou loga velmi dobfe rozpoznatelnd, napomahaji tak identifikaci mezi ostatnimi
znackami. Loga Ize modernizovat nebo jakkoli ptizpisobit ménicimu se vkusu a tim, ze
byvaji povétsinou neverbalniho charakteru, jsou snadno pouZitelna v mezinarodnim pro-

stfedi. (Keller, 2007, s. 223-225)

Marty Neumeier pouziva pro vybér loga jednoduchou metodu, kdy cast loga — at’ uz
nazev ¢i graficky prvek — nahradi odpovidajicim prvkem z jiného loga. Je-li vysledek kvali-
tativné lep$i nebo srovnatelny, je potieba na logu jeste zapracovat. ,, Dobré logo je jako oblek

na miru. Mél by vypadat dobre praveé jen na vas.*“ (Neumeier, 2008, s. 114)

Podle Tomase Vachudy dobré logo identifikuje, ale nepopisuje; je nad€asové, origi-
nalni, ¢itelné, snadno rozpoznatelné, zapamatovatelné a je relevantni k cilové skupiné. Po
technické strance by meélo logo byt velikostné flexibilni, kombinovat idealné jednu az tii
barvy, vyuzivat pouze jeden, maximalné dva fonty a fungovat jak na bilém, tak ¢erném pod-

kladu. Dobré logo nevyuziva efekty a grafiku z fotobanky. (Vachuda, online, 2016)

2.4 Slogan

Slogan, nekdy téz oznacovan jako claim, znacky je slovni spojeni, které zdlraznuje kli-

cove aspekty znacky. V idealnim ptipad¢ je kratky, silny a zapamatovatelny. Slovo slogan
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je skotsko-galského pivodu (vychazi ze slova ,,slaugh-ghairm*), které v ptekladu znamena

bojovy pokiik. (Mediaguru, online, 2013)

Marie Piibova slogan popisuje jako kratkou frazi prenasSejici informace charakterizujici

znacku jako takovou nebo piinosy jejiho produktu. (Pfibova, 2000, s. 45)

Slogan by mél napomoci zdkaznikim pochopit vyznam znacky, dosazuje znacku do
spravné kategorie produkti a vystihuje benefity znacky. Nejcastéji se vyskytuje v reklamach
a na obalech vyrobku. (Keller, 2007, s. 232)

2.5 Barvy

Barvy dokézou podle Jitky Vysekalové plsobit prosttednictvim asociaci, které¢ ma za-
kaznik s konkrétni barvou spojeny, navodit pozadovanou atmosféru znacky a podpofit tak

vlastnosti produktu v percepéni roving. (Vysekalova, 2002, s. 142)

Markéta Jenikova upozoriuje subjektivnost vnimani barev. Vyklad barev je silné ovliv-
nén nejen zkusenostmi, ale 1 sociokulturnim prostfedim — S nabozenstvim, tradicemi, osob-
nimi preferencemi ¢i celkovym kontextem. I kdyZz se v literatufe i na internetu objevuje

spousta vykladl vyznamu barev, je tieba nebrat je jako dogma. (Jenikova, online, 2013)

viditelnost | poutavost oblibenost asociace

bila vysoka nizka nizka Cistota
zluta vysoka vysoka nizka slunce

- nizka nizka vysoka klid, uvolnéni, zenskost
oranzova | vysoka vysoka nizka teplo, zdravi

vysoka vysoka vysoka nebezpeci, vzruSeni, teplo, intimita

nizka nizka nizka penize, zdbava

nizka nizka vysoka jistota, inteligence, ochrana

nizka nizka vysoka bohatstvi, zem¢e

nizka nizka vysoka ochrana

nizka nizka vysoka bohatstvi, citlivost

Tabulka 1: Vrimdni barev (zdroj:Guerilla.com, 2016, zpracovani viastni)
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2.6 Tonalita

Tonalitou znacky oznacuji Martin Jindra a Jan Pav zpusob, jak znacka mluvi, tzn. styl 1
formu komunikace smérem k cilové skupiné. Pokud je tonalita komunikace znacky dosta-
ten¢ specifickd, mize se stat vybornym nastrojem pro odliSeni od konkurence, a proto by

si mély znacky nastavit a udrzet jednotny ton komunikace.

Jeho konzistentnost pak miize napomoci i zvySeni divéryhodnosti ke znacce. Jednotny
ton komunikace také doporucuji udrzovat napti¢ vS§emi komunikac¢nimi kandly, at’ uz jde o

komunikaci na webovych strankéach, infolince, socialnich sitich nebo pii osobnim kontaktu.

Proto je vhodné tonalité pevné nastavit mantinely a sepsat pravidla, kterda pomohou

vSem, ktefi za znacku komunikuji smérem k zakaznikovi.

Agentura Lovebrand v jednom z ¢lanki uvetejnila k dispozici seznam ptidavnych jmen,
se kterymi v praxi pii ladéni tonality pracuji. Z tohoto seznamu je vhodné vybrat vhodna
pridavna jména, ktera budou charakterizovat tonalitu znacky, pticemz je dulezité, aby zvo-

lena adjektiva byla v souladu s pozadovanymi asociacemi znacky. (Jindra a Pav, online,

2015e)
rozpacita chlubiva didakticka pfima legraéni bidna Sokovana
hrubd nudnd zklamana pfatelska Zovidlni #alostna skandalni
inkluzivni drzd nevéfici vystrasend radostnd hrava hloupd
jizliva stateénd odrazujici povrchni jasajici prijemna uhlazend
povolnd nahla pohrdava zbésila maldtna bfitka nafoukand
varovna necitelnd nespokojend morbidni velebici pompézni stfizlivd
zamilovana upfimna znechucend temnd ucena pragmaticka uklidnujici
laskypina pfezirava nezaujatad zasmusild doznivajici domysliva pfisnd
2dédend slavnostni neuctiva provinild milujici pyina pfimocara
rozrusend vesela odmérena $fastna lyricka provokativni pronikava
rezervovana détinska roztriita krutd zlomysina zvidava tlumend
privétiva détska pochybna nenavistna manipulativni litostiva nevrla
pobavena cholerickd dramaticka povysena melancholicka uvolnéna prekvapena
rozzlobend odsekavajici snova teatralni mizernd kajicna sladka
znepokojend komicka vaina prazdna zesméSnujici vylitava posmivatna
apaticka soucitnd nadiend nadéjna nerudnd uctiva Skadliva
omluvna odsuzujici povznesend beznadéjnd truchliva zdrienliva napjata
uznald presvédéena smutnd hrdznd tajemna malomluvna premysliva
chépavé utésujici vznedend pokornd naivni rozpustild hroziva
schvalujici rozjimava dlraznd bolestiva nervozni romantickd unavena
vadniva opovriliva podporujici hyperkriticka neutrdini sarkasticka nedatkliva
hastefiva obsaina energicka nedlvéfiva nostalgicka sardonicka trefnd
arogantni rozporuplna vzrusend lhostejna objektivni satiricka nejista
odvaina konventni rozveselena rozhoféena protivna spokojena nevzrusend
autoritativni kriticka vtipna pobufujici servilni svidna roztilena
ohromena kousava vécna informativni optimisticka sebekriticka naléhava
zmatena cynickd blouzniva zvédava poboufena sebeospravedliujici rozmrzeld
Zertovna hanliva vield pouéna paranoidni sebelitostnd ziva
nepfejicnd sklicena stradidelnd urdZejici pasivni samolibd naladova
agresivni deprimovana rozhodnd silnd klidna sentimentaini zamyslena
laskava zoufajici zlovéstna ironickd presvédéiva hanebnd vadnouci
bezstarostnd zoufald formalni podraidénd pesimisticka nabrousend hnévivd

Obrazek 1: Ndstroj pro nastaveni tonality znacky (Jindra a Pav, online, 2015¢)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Jindra s Pavem dale také navrhuji pfedem definovat tonalitu v nasledujicich oblastech

komunikace:

» Tykani vs. vykani. Tyka, ¢i vyka znaCka svym zakaznikim? (pfipadné, ve kterych
situacich tyka a kdy naopak vyka),

» Oslovovani. Oslovuje znacka své zakazniky kiestnim jménem, piijmenim, nebo do-
konce titulem?

» Oznaceni sebe sama. Jakym zptisobem o sobé znacka hovoii? ,,Znacka“ si pro vas
pripravila, my ve ,,znac¢ce* jsme si pro vas pfipravili, nebo ja ,,znacka* si pro vas
ptipravil?

» Pravopis. Jak se znacka stavi k pravidlim ¢eského jazyka, vyuziva hovorovych vy-
razl, voli zdmérné 1 anglicka slova, pfipousti nespisovné obraty nebo mluvi dokonce
vlastnim slangem?

» Netextova komunikace. Komunikuje znacka prostiednictvim smajlikd a emotikonti

¢i hashtagq, ptipadné jak moc a v jakych ptipadech? (Jindra a Pav, online, 20161)

2.7 Znélka

Kevin Lane Keller ptirovnava znélky k hudebnimu poselstvi znacky, mohou mit podobu
rozsifeného sloganu nebo doprovodné pisn€. Hraji dulezitou roli v budovni povédomi o
znacce, jelikoZ chytrym a zaroven zdbavnym zplsobem piedavaji hodnoty znacky, mnohdy
1 opakované sdéluji nazev znacky, coZ vede ke snazS§imu zakddovani informace v myslich

zakaznika. (Keller, 2007, s. 239)

2.8 Obal

Obal produktu plni hned nékolik funkci: v ryze funkéni roviné chrani produkt pted po-
Skozenim, usnadiuje manipulaci a skladovani. Z pohledu budovani a fizeni znacky ale rov-
néZ napomaha identifikovat a odliSit produkt od ostatnich, stava se nositelem informace o

produktu, jeho obsahu i pfidané hodnot¢. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 411)

Marie Heskova a Peter Starchoii vnimaji obal jako plnohodnotny marketingovy nastroj,
ktery zékaznikiim napomaha vybrat si jejich znacku. Spotiebitelé tedy podle ni v kone¢ném

disledku nevybiraji produkt, nybrz obal. (Heskova a Starchon, 2006, s. 77)
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3 STRATEGICKE BUDOVANI A RIZENI ZNACKY

David Aaker definuje strategické budovani a fizeni znacky jako strategicky proces,
ktery znacku provazi po celou dobu jejiho zivotniho cyklu. Tento proces zahrnuje budovani,

nasledné fizeni, méfeni a udrzovani hodnoty znacky. (Aaker, 2003, s. 94)

Podle Kevina Lane Kellera strategické budovani a fizeni znacky zahrnuje design a im-

plementaci marketingovych aktivit a programi. Pro tento proces navrhl ¢tyii zakladni kroky:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,

2. planovani a implementace marketingovych programii znacky,
3. méreni a implementace vykonnosti znacky,
4

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky. (K. L. Keller, 2007, s. 72)

Marty Neumeier zdlraznuje, ze fizeni znacky je vlastné fizenim zmény. Ne ovSem fi-

zenim zmény na papife, ale v myslich zakaznikd. (Neumeier, 2008, s. 3)

Sergio Zyman vidi hlavni smysl budovani a fizeni znacky v pfeméné vyrobku nebo
sluZzby na znacku. Hlavnim smyslem této pfemény je podle n¢j ziskani loajalnich zakaznik.
Ti jsou totiz piesvédceni, Ze produkt dané znacky je pro né ten nejlepsi, a stavaji se z nich

nositelé znacky, $ifitelé viry v danou znacku. (Zyman, 2004, s. 64)

Podobny pohled na problematiku ma 1 Marie Pfibova, hlavnim tikkolem moderniho fizeni
znacky je podle ni pfidat hodnotu produktu, tedy udélat neviditelné viditelnym. Diiraz klade
pfedevsim na tzv. informacni minimum, které je nutné mit pro jakékoliv rozhodovani. Tyto
informace se ziskdvaji zpravidla vyzkumem, at’ uz analyzou internich ¢i externich dat. (Pfi-

bova, 2000, s. 16)

Budovani a fizeni znacky, ¢asto oznacované téz jako branding, rozdélil Jakub Michl do

dvou zakladnich fazi:

1. tvorba znacky (stanoveni vize znacky, definice hodnot znacky, tvorba nazvu,
tvorba loga, tvorba vizudlu, tvorba manudlu znacky, tvorba komunikaéniho
manualu, tvorba grafického manualu),

2. péce o znacku (hlidani znacky, aktualizace komunika¢niho manudlu, aktuali-

zace grafického manuélu). (Michl, online, 2016)

Marty Neumeier si povSiml, Ze ve vét§iné spole¢nosti zeje obrovska propast mezi stra-

tegii a kreativitou. Na jedné stran¢ propasti stoji marketingovi stratégové, kteti mysli
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zejména levou hemisférou, tudiz analyticky, logicky, linearn€, konkrétné€, v Cislech a ver-
baln¢. Na druhé stran¢ jsou pak kreativci, kteti pouzivaji hlavné pravou hemisféru mozku,
jsou intuitivni, emocionalni, mysli prostorové a vizualné. Leva hemisféra Casto nevi, co déla
ta prava a naopak. Jednim ze zdsadnich ukolti budovani a fizeni znacky je tedy spojit oba

dva biehy (M. Neumeier, 2008, s. 15)

Proces budovani a tizeni znacky by mélo byt zafazeno do marketingové strategie spo-
le¢nosti a zaroven by cile téchto procest mély byt v navaznosti na celkovou strategii, po-

tazmo poslani a vizi spolecnosti. (Ptibova, 2000, s. 84)

Ceska konzultantska agentura Lovebrand proces strategického budovani a fizeni znacky
chape v SirSim pojeti, tento proces zahrnuje nejen marketingové programy, ale zasahuje
mimo jiné i do zdkaznické péce ¢i do fizeni lidskych zdroji. Zaroven poukazuje na to, ze
stanoveni poslani a vize a spolecnosti je nezbytnym krokem pied definovanim samotné

znacky. (Jindra a Pav, online, 2015c¢)

3.1 Strategie

V odborné literatuie se opakovane objevuji informace, ze budovani a fizeni znacky je
strategickym procesem. Strategie spolecnosti v prvni fad¢ urcuje jeji smefovani. Detailné
popisuje, jakymi zpasoby Ize dosdhnout vytycenych cilii a mimo jiné také dotvaii myslen-

kovou zédkladnu pro zékazniky. (Kotler, 2007, s. 85)

Miroslav Foret uvadi, ze marketingové fizeni obvykle vychdzi z poslani znacky. V na-
vaznosti na poslani se stanovuje vize, na zakladé které se stanovuji jednotlivé cile. Konkrétni
cile jsou nasledné rozpracovany v marketingové strategii, ze které vychazi marketingovy

plan. (Foret, 2012, s. 22)

Vyty€ené cile by ve své podstaté mély predstavovat jednotlivé ukoly, které ma spo-
le¢nost v pfedem stanoveném ¢asovém horizontu splnit. Podle délky ¢asového obdobi se cile
zpravidla d¢€li na strategické (dlouhodobé) a operativni (kratkodobé). (Cooper a Lane, 1999,
s. 73)

Poslani |—w] V\ize

i
Y

Cile »| Marketingova strategie Marketingowy plan

Obrazek 2: Posloupnost ndstrojii marketingového rizeni (Foret, 2012, 5. 22)
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Jednim z nejcastéjSich cil marketingové komunikace byva zvyseni povédomi o znacce,
které se zpravidla méfi jako vybaveni znacky a rozpoznani znacky. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 13)

Sergio Zyman popisuje strategii znacky jakozto zasadni podminku pro jakoukoliv akti-
vitu dané spolecnosti. Mezi stézejni komponenty firemni strategie uvadi definovani vize a

poslani znacky. (Zyman, 2004, s. 41 — 42)

3.2 Vize

., Vize bez akce je snenim. Akce bez vize je nocni murou.
(japonské prislovi)

Dle Martina Jindry je vize velmi jednoduse piedstava budoucnosti. Znacky tak svym
zakaznikim komunikuji, jak se prostfednictvim spolecnosti nebo samotného produktu ¢i

sluzby snazi zménit svét k lepSimu. (Jindra, online, 2015)

David Taylor vizi znacky prirovnava k zatizeni s navigaci, které pomahé dostavit se do
zadouciho mista. Spole¢nostem miize pomoci pii rozhodovani, které aktivity se pro znacku

hodi a které nikoliv. (Taylor, 2007, s. 3)

Vize je sjednocujicim faktorem, jenz mize byt vS§em ¢leniim spolecnosti vyzvou a za-
roven inspiraci, oporou i zdrojem jejich usili a pro jejich snazeni jim miize dodavat smysl.

(Kostan, Sulet, 2002, s. 11)

v

Nejzasadnéjsi tlohou spravného stanoveni vize je najit ten spravny smér, kterym by
znacka mohla byt dlouhodobé piinosna svym zakaznikiim. Vize znacky se podle Leslie de

Chernatonyho sklada z nasledujicich tii soucasti:

» budouci prostiedi,
» smysl znacky,
> hodnoty znacky. (De Chernatony, 2009, s. 108)

Vysledkem procesu stanoveni vize by mél byt jednoduse zapamatovatelny a snadno ko-
munikovatelny vyrok o dlouhodobém vyhledu podnikatelské ¢innosti. (Kotler a Keller,
2007, s. 80)
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Bez jasné stanoveného sméru se totiz asem muze stat, ze znacka uvdzne na mrtvém
bod¢ a prestane rust. Dobfe formulovand vize miize napomoci jak zdkazniklim, tak zamést-
nancim lépe pochopit existenci firmy a ztotoznit se s hodnotami znacky, diky které i oni

prispivaji k tomu, ze d€laji svét lepsim. (Markova a Pearsonova, 2001, s. 32)

Velmi dilezité je ve firmé spravné komunikovat vizi svym zaméstnancim. Pokud se
totiz spolecnosti podafi zaméstnance inspirovat svou vizi, vznika vize skupinova. Petr Lud-
wig jeji silu pfirovnava k hnacimu motoru, ktery psal déjiny lidstva — skupinovéa vize doka-
zala svrhnout diktatory, zapocit revoluce Ci nastartovat jiné ace, které¢ dokazaly zménit cely

svét. (Ludwig, 2013, s. 71)

Simon Sinek je zastancem toho, Ze pokud spole¢nost najme nékoho pouze proto, ze umi
délat svou praci, bude pracovat vzdy jen pro jeji penize. Najme-li ale lidi, kteti v&ii tomu,

¢emu vé&ii spolecnost, bude pro pracovat s nasazenim krve, potu a slz. (Sinek, online, 2009)

Vybornym ptikladem jednoduché, pfitom silné a sdilené vize spolecnosti je mozné
oznacit vizi spolec¢nosti Novo Nordisk: ,, Pomdhame lidem s cukrovkou Zit lepsi Zivot. *

(Novo Nordisk, online, 2016)

3.3 Poslani

¢

., Lidé nekupuji to, co znacka déla, nybrz proc to znacka déla.
(Simon Sinek)

Poslani je odpovéd’ na otazky, pro¢ spolecnost vznikla, jaky problém fesi a co lidem
pfinasi. Zaroven je to hlavnim aspektem, na kterém je mozné znacku vybudovat. (Jindra a

Pav, online, 2015¢)

Phillip Kotler doporucuje, aby poslani vychdzelo ze stanovené vize. Méa slouzit jako
strategicky néstroj s dlouhodobym vyhledem do budoucnosti a byt konzistentni, nikoliv se

ménit s kazdou nepatrnou zménou v podnikatelském prostiedi. (Kotler, 2007, s. 1041)

Poslani znacky je v prvni fad¢ interni dokument, pise v jednom z ¢lankt Martin Jindra,
ktery slouzi pro vedeni spolecnosti i zaméstnance, ale tfeba pro externi spolupracovniky.
Nekteré z jeho vystupti 1ze vyuzit i pro komunikaci smérem ven z firmy, avsak hlavni vyuziti
nalezne pii komunikaci uvnitt ve firmé. Zaméstnanci by podle né¢j méli jasné védeét, proc

rano vstavaji z postele. (Jindra, online, 2015)
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V praxi se agentura Lovebrand ¢asto setkdva se situaci, Ze feSeni otazky poslani ptijde
klientovi ptili$ filosofické. Hlavnim diivodem existence své spolecnosti casto vidi jen v ge-
nerovani zisku. Zisk je samoziejmé jednou ze zakladnich definic samotného podnikani,
avSak spravné nastavené poslani pomtize jen pii rozhodovani o ndzvu znacky, sloganu, ale
tieba i1 pfi rozhodovani, jaké vhodné marketingové kanaly zvolit. (Jindra a Pav, online,

2015c)
Poslani by podle Matthew Healeyho mélo odpovidat na nésledujici otazky:

» 'V jakém oboru spolec¢nost podnika?
Pro¢ je spole¢nost na trhu?
Kdo jsou zikaznici spole¢nosti?

Ceho si zakaznici vazi?

YV V V V

V ¢em je spole¢nost vyjimecna? (Healey, 2008, s. 74)

Nejvyskytovanéjsimi chybami pfi stanoveni poslani byva pouzivani pfili§ obecnych
slov zaméfenych vyhradné na podstatu produktu a ¢asté vyuzivani klisé. Slovim jako
., nejkvalitnéjsi, nejlepsi, udrzitelny, jedinecny, unikatni, pribéh, objevovat je lepsi se vy-

hnout “, radi Martin Jindra a Jan Pav z agentury Lovebrand. (Jindra a Pav, online, 2015c)

Pro lepsi pochopeni bylo ptfikladem dobfe definovaného poslani vybrano prohlaseni
spolecnosti Google: ,, Posldanim Googlu je usporadat svétové informace a ucinit je univer-

zalné dostupné a uzitecné. ** (Google, online, 2016)

3.4 Zakaznicka strategie

David Aaker tvrdi, Ze zakaznik je vZdy objektem jakékoliv marketingové komunikace,
a dokdze-li spolecnost dobfe postavit znacku, ale neni schopna ji spojit se zdkaznikem, je
kazda takovato aktivita zbyte¢na. Zduraziuje, ze pro budovani a fizeni znacky je nezbytné

nutné védeét, pro koho je znacka budovéna. (Aaker, 2003, s. 45)

S timto pohledem na problematiku budovani a fizeni znacky souhlasi i Jarmo Lehtinen,
ktery dodava, ze ,,je lepsi byt nécim pro nékoho, nez nicim pro kazdého “. (Lehtinen, 2007,
s. 100)

Marty Neumeier doporucuje vymezit si trh tak, aby se na ném znacka mohla stat jednic-
kou. Casto je lepsi byt jedni¢kou na malém trhu neZli trojkou v ramci trhu velkého. Uvadi,
ze jakozto jednicka na trhu si znacka sndze obhdji vyssi ceny, kdeZto jako trojka bude nucena

konkurovat na trhu nizs$i cenovou nabidkou. (Neumeier, 2008, s. 44)
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3.4.1 Segmentace

Segmentaci rozumi Philip Kotler a Gary Armstrong roz¢lenéni celkového trhu mensich
¢asti, které¢ se navzajem od sebe odliSuji svymi potfebami, charakteristikami a chovanim.
Hlavni vyznam segmentace piisuzuje uspeésSnému nastaveni cileného marketingu. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 104)
Jednotlivé segmenty by mély podle Jany Bouckové splnovat dvé hlavni zasady:

1. zasada homogenity (zakaznici uvnitt jednoho segmentu si jsou svym trznim
projevovanim co nejvice podobni),
2. zasada heterogenity (jednotlivé segmenty jsou si mezi sebou svym trznim

projevovanim naopak maximalné odli$n¢). (Bouckova, 2003, s. 123)

Patrick de Pelsmacker povazuje za nejzékladnéjsi pozadavek na segment trhu jeho
meéfitelnost. Méfit by se pritom méla jeho velikost, kupni sila, sloZeni a dalsi charakteristiky.
Segment by mél byt rovnéz dostatecné velky, aby se vyplatilo ptipravovat pro n¢j marketin-
gové aktivity. Pro jejich realizaci je zase nezbytné, aby byl segment dostupny médii a mar-

ketingovymi nastroji. (Pelsmacker, 2003, s. 134)
Mezi nejcastéjsi segmentacni kritéria fadi Kotler s Armstrongem nésledujici:

» geograficka (rozdéleni na zaklad¢ prostorového rozmisténi podle kontinentd,
zemi, regionil, mést €1 vesnic),

» demograficka (Clenéni podle véka, pohlavi, etniky, nabozZenstvi, rodinného
stavu atp.),

> socioekonomicka (déleni dle socioekonomického statusu, povolani, ptijmu,
vzdélani, nebo napf. postaveni),

» psychologicka (roztfidéni pomoci psychologického profilu jako napt. postoje,
nazory, zajmy hodnoty apod.),

> nakupni chovani (roz¢lenéni na zakladé frekvence a objemu nakup, loajality
ke znacce, postojum k moznym rizikiim atd.). (Kotler a Armstrong, 2004, s.
519)

3.4.2 Targeting

Pojmem targeting oznacuje Philip Kotler proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotli-
vych segmenti a nasledné zvoleni jednoho ¢1 vice segmentl za segment cilovy. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 104)
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Jana Bouckova doporucuje pro uspésné trzni zacileni brat ohled na velikost segmentu a

jeho rast, strukturalni atraktivitu segmentu a zdroje a cile firmy. (Bouckova, 2003, s. 131)
Patrick de Pelsmacker rozliSuje pét druhti strategii targetingu:

1. zaméfeni na jeden segment (pro jeden segment je piipraven pravé jeden pro-
dukt a jeden marketingovy mix),

2. vyrobkova specializace (pro nékolik riiznorodych segmentl je pfipraven
pouze jeden produkt a jeden marketingovy mix)

3. selektivni specializace (pro nékolik riiznorodych segmentt je piipraveno ne-
kolik produktii a nékolik marketingovych mixi),

4. trzni specializace (pro jeden segment je pfipraveno n¢kolik produktti a nékolik
marketingovych mixi),

5. plné pokryti trhu (pro vSechny segmenty je pfipraveno nékolik produktt a
nékolik marketingovych mixi). (Pelsmacker, 2003, s. 139)

Na zéklad¢ vybéru trzniho segmentu a informacich o ném doporuc¢uje Roman Hiebecky
vytvofit profily typickych zdkaznika, tzv. persony. Jednd se o imaginarni profily charakte-
ristickych zéastupct dané cilové skupiny. Pohybuji se povétSinou za béznou definici cilové
skupiny, vhodné je popsat zakaznika beletristickym stylem. MiZe obsahovat dosavadni zku-
Senosti, osobni motivace, urovein znalosti, specialni preference apod. Hlavnim pifinosem vy-
tvafeni person je jasna piedstava o tom, ke komu znacka komunikuje. (Hiebecky, online,

2014)

3.4.3 Positioning

Kevin Lane Keller shledava podstatu positioningu znacky v ur€eni t€ spravné pozice
znaCky v myslich cilového segmentu tak, aby byla znacka spotiebiteli vnimana tak, jak chce
byt. Pro maximalni pfinos pro znacky je také dileZité znacku v myslich zdkaznikd umistit

dostate¢n¢ odlisné od konkurence. (Keller, 2007, s. 149)

Sergio Zyman upozoriiuje na paradox positioningu, ktery ackoliv odpovida umisténi
Vv myslich zakaznikl, vznikéd pravé u chovani znacky. Positioning ovlivituje kazdy aspekt
reklamniho a marketingové mixu znacky: public relations, sponzoringu, cenové politice,

obalu produktu, ale tfeba i spokojenost zaméstnancti. (Zyman, 2004, s. 64)
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Pro uspéch positioningu je podle Kellera nezbytné nutné, aby si znacka byla jista
Vv téchto bodech: kdo je cilovy spotiebitel, kdo jsou hlavni konkurenti, nakolik se znacka

podoba produktiim konkurence, nakolik se znacka od konkurence lisi. (Keller, 2007, s. 150)

Patrick de Pelsmacker navrhuje pro idealni pozicovani znacky zodpovedét si nasleduji-

cich Sest otazek:

1. Jakou pozici ma znacka v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich
zakazniki?

2. Jakou pozici chce znacka mit?

3. Co musi znacka pro pripadnou zménu pozice udélat?

4. Disponuje znacka dostateénym rozpoctem pro vytvoieni a udrZeni nové
pozice?

5. Je znacka schopna udrzZet si konzistentni strategii positioning?

6. Je kreativni pFistup znacky v souladu s celkovou strategii? (Pelsmacker,
2003, s. 140)

3.5 Strategie kontaktt se zna¢kou

Strategii kontaktli se znackou ptirovnava Tomas Hrivnak k jakémusi pfedstupni medi-
alni strategie kampang. Tato strategie, nékdy téz oznacovana jako brand touchpoints, mapuje

vSechna ,,mista®, kde mliZe cilova skupina pfijit se znackou do kontaktu. (Hrivnék, online,

2016)

Martin Jindra s Janem Pavem uvadi, ze tato mista kontaktu mohou mit mnoho podob —
muze se jednat o rizné ¢asti na webovych strankach, vylohu prodejny nebo billboard u dal-

nice. (Jindra a Pav, online, 2015b)

Hrivnak dodava, Ze jednotlivé kontakty se znackou je nutné prioritizovat, jelikoZ nema
smysl vSechny fidit stejnou mérou. Navrhuje z vyctu kontaktnich mist vytvofit matici, kde

bude vyjadiena relativni dulezitost jednotlivych kontaktti. (Hrivnak, online, 2016)

Pro rozhodnuti o relativni diileZitosti kontaktu doporucuje agentura Lovebrand ptemys-
let o rozhodnuti o nédkupu jako o procesu, jehoz jednotlivé kroky jsou tvofeny t€émito misty

kontaktu. (Jindra a Pav, online, 2015b)
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3.6 Pét disciplin budovani a Fizeni zna¢ky podle Martyho Neumeiera

Marty Neumeier je zastancem toho, ze neexistuji nudné vyrobky, pouze nudné znacky.
Pti¢emz dodava, ze kazda znacka se muze stat charismatickou, pokud zvladne pét zakladnich

disciplin strategického budovani a fizeni znacky:

3.6.1 Odliseni

Uspé$na znacka by podle Neumeiera méla umét odpovédét na tii, na prvni pohled, zdan-

livé jednoduché otazky:

1. Kdo jste?
2. Co délate?

3. Pro¢ na tom zalezi? (Neumeier, 2008, s. 31)

Tyto tf1 otazky pfevzal i Simon Sinek a piepracoval je do komunika¢niho modelu,

vvvvvv

komunikovat prave tieti otazku. (Sinek, online, 2009)

Typickymi cili grafického designu dle Neumeiera je identifikovat, informovat, bavit a
ptesvédcit. Pro budovéni a fizeni znacek pak uvadi jesté paty cil: odliSovat. Zatimco klasické

Ctyfti cile 1ze oznacit za taktické, ten paty je ryze strategicky. (Neumeier, 2008, s. 35)

3.6.2 Spoluprace

Dtlezitost spoluprace v oblasti budovani a fizeni znaCky Neumeier pfirovnava ke stavbé
katedraly ve stfedovéku, na kterych se podilely stovky femeslniki po dobu né¢kolika desitek
let, ¢i dokonce generaci. Obdobné znacka vyzaduje kooperaci managementu a marketingo-
vych odbornikd, strategickych konzultantti, reklamnich agentur, grafickych studii, spolec-
nosti pro priizkum trhu, primyslovych designert apod. Zada si ale také podporu od zamést-
nanct, akcionait, distributort, partnert a v neposledni fad¢€ i zdkaznikl. (Neumeier, 2008,

s. 51)

Kdyz Peter Drucker poukazoval na trendy sou¢asného podnikéani, mezi v§emi vyzdvihl
prave presun od vlastnictvi k partnerstvi a od individualné plnénych ukolii ke spolupréci.

(Drucker, 2004, s. 177)
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3.6.3 Inovace

Inovace davaji podle slov Neumeiera znackdm pevnou piidu pod nohama. Je podstatou
lepSich néapadi, tudiz i lepSiho podnikéani. Stava se hnacim motorem kazdé znacky, nabizi
nezvykla, za to prakticka feseni problému. Diky inovaci lze z konkuren¢niho zbozi razem
udélat muzealni kousky. Inovace jsou tedy uzce spjaty s kreativitou. (Neumeier, 2008, s. 74
—75)

Existuje mnoho autorti, ktefi se snazili kreativitu né¢jakym zptisobem definovat. Podstatu
kreativity vSak skvéle vystihuje nasledujici tvrzeni Pavla Horndka: ,,Ne Ze bychom nenarazili
na mnozstvi definic pokousejicich se vystihnout jeji podstatu. Jsme vsak presvédceni, ze pri
kazdém sesnérovani kreativity do ,,skolské " definice se ona sama brani, bojuje o své osvo-
bozeni od pout. Samotna kreativita bojuje, aby se stala opét svobodnou. Nebot kreativita
musi byt svobodnd, neomezend, nicim a nikym neohrozend. Jen tehdy je to opravdova sku-

tecnad kreativita s velkym K. “ (Hornak, 2014, s. 8)

3.6.4 Ovéreni

Pod timto bodem zdiirazituje Neumeier diilezitost zpétné vazby. Napada vétSinu mar-
ketingové komunikace, ktera se ani zdaleka nepodobé dialogu, komunikaénimu modelu
Z bézného zivota. Nabada znacky, aby od svych zékaznikl vyzadovali zpétnou vazbu a uci-
nili tak z marketingové komunikace kontaktni sport a z divakut jeho bezprostiedni ucastniky.
Zpétna vazba muze byt jednak zdojem inspirace, zaroven slouzi jako podklad pro méteni

inovaci. (Neumeier, 2008, s. 101 —103)

Steve Bautista jednou poznamenal, Ze kdyZz ¢lovék mluvi sam se sebou, fika se tomu
choromyslnost. KdyZ totéZ ovSem dé¢la firma, fika se tomu marketing. (Bautista, online,

2016)

3.6.5 Kultivace

Znacky by se podle Neumeiera mély chovat spise jako organismy neZ organizace. Zivé
znacky se podle potieby piesouvaji, rostou, spojuji 1 rozdéluji. Jednotnost a dislednost, cha-
rakteristickd pro diivej$i model korporatni image, tak prepousti misto novému dynamickému
a responzivnimu modelu. (Neumeier, 2008, s. 132)

,,Don 't worry, be crappy “ neboli ,,bud’te bez obav, klidn¢ bud’te nedokonali* zase do-

porucuje Guy Kawasaki. Doporucuje znacku nechat zit, dychat i chybovat. (Kawasaki, 2010,
s. 87)
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Pirovnani zna¢ky k &lovéku se snazi Neumeier dokazat na ptikladu obleéeni. Clovék
na sobé mize mit jeden den kosili a druhy den si obléct triko — piesto ho okoli pozna. To, co
je jeho skute¢nym pozndvacim znamenim, neni oblecCeni, jde o daleko hlubsi faktory.
Znacky, které postradaji hloubku a lidskost, se mohou zdkaznikiim zdat podezielé. (Neu-

meier, s. 134)
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4 CILPRACE A METODIKA

4.1 Cil prace

Tato diplomova prace si klade za cil vytvofeni navrhu projektu strategie budovani a
fizeni znacky pro vybranou spole¢nost. Cile bude dosazeno na zaklad¢ prostudovani odborné
literatury, dat ziskanych z dotaznikového Setteni, dle vysledkt analyzy konkurenéniho pro-
sttedi a SWOT analyzy.

4.2 Definovani problému

Na zaklad¢ rozhovoru se zakladateli a majiteli spolecnosti Pfeprava motorek bylo zjis-
téno, ze tato spole¢nost dlouhodobé neprosperuje podle piivodnich predstav majiteli. Mezi
predpokladané divody patii pfedevsim fakt, ze nazev spolecnosti nevyvolava spravné aso-
ciace, spole¢nost §patné komunikuje své poslani, chybi strategie. Spolec¢nost rovnéZz postrada
pevné stanovenou vizi a poslani, zaroven také neznd do hloubky svou cilovou skupinu a

nema dostate¢ny piehled o konkurenci na trhu a jejich komunikaénich aktivitach.

4.3 Zpisob sbéru dat

Projektova ¢ast této diplomové prace bude vychdzet jak z primarnich, tak sekundarnich

zdroju dat.

Primérnimi daty oznacuje Philip Kotler informace ziskavany vyhradné za ticelem feSeni
konkrétniho problému, sekundarnimi pak jiz existujici informace, které byly zjistény jiz

diive pro jiny tcel. (Kotler, 2007, s. 409)

Zdroje primarni jsou tedy v této praci zastoupeny vysledky jednotlivych analyz prove-
denych v praktické ¢asti. Sekundarni zdroje pak budou pochazet z reSerse literatury a odbor-

nych internetovych ¢lanki realizované v teoretické ¢asti této prace.

4.4 Metodika prace

Metodiku vypracovani této diplomové prace 1ze rozdélit do néasledujicich bodu:

Definovani cill a sbér riznorodych pramenti — autor si nejprve presné stanovil cile své
prace, které jsou uvedeny vyse, dle kterych zapocal studium odpovidajicich zdroj, mezi

které patii predevsim Ceska a zahrani¢ni odborna literatura, pfevazné z oblasti marketingu a
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budovani a fizeni znacky. Autor rovnéz vyhledaval dostupné odborné prameny na interne-
tovych portalech zaméfenych na danou problematiku. Soucasti shromazd’ovani zdroja byly
také osobni schlizky a rozhovory s majitelem spolecnosti, ktera byla pro tuto diplomovou

praci vybrana.

Souhrn teoretickych vychodisek — autor si na zakladé ziskanych zdroji a dostupnych
informaci sestavil kompletni obsah teoretické c¢asti diplomové prace, ktery slouzi jako uve-
deni do problematiky budovani a fizeni znacky a piedstaveni zasadnich pojmu. Informace
ziskané reSersi maji poslouzit jako teoretickd vychodiska pro praktickou a nasledné¢ projek-

tovou Cast prace.

Definovani obsahu praktické ¢asti prace — vyuziti teoretickych vychodisek pro vyme-
zeni vyzkumnych otdzek, které¢ budou v pribéhu tvorby této prace za pomoci dotaznikového

Setfeni, analyzy konkuren¢niho prostfedi a SWOT analyzy, postupné zodpovézeny.

Vymezeni vyzkumnych otdzek — po prostudovani veskerych ziskanych zdroji a infor-

maci si autor stanovil nasledujici vyzkumné otazky:

Prvni vyzkumnou otdzkou bylo stanoveno: ,, Které spolecnosti Ize povazovat za konku-
rencni vici spolecnosti Preprava motorek? *“ Pro zodpovézeni této vyzkumné otazky bude
Vv praktické ¢asti pouzita analyza konkurencniho prostiedi. V projektové casti pak budou vy-
uzity informace z této analyzy pro odliSeni spolecnosti Pfeprava motorek a ziskani konku-

ren¢ni vyhody oproti zbytku spole¢nosti plisobicich na stejném trhu.

Druhé vyzkumna otazka zni: ,, Kdo je zdakaznikem sluzby spolecnosti Preprava moto-
rek? *“ Na zaklad€ dotaznikového Setfeni obsazeného v praktické ¢asti prace bude podrobné;ji
specifikovano, na jakou cilovou skupinu a s jakymi vlastnostmi se zaméfit, v projektoveé

¢asti pak bude toto aplikovano do praxe.

wJakym zpusobem by méla spolecnost Preprava motorek budovat svou znacku? “ je treti
vyzkumnou otazkou, na kterou se soustiedi cela diplomova prace, proto bude zodpovézena
jak na zakladé¢ teoretickych podkladi, tak souhrnem vysledkt dotaznikového Setieni a ana-
lyz, které budou vypracované v praktické ¢asti. Data ziskana z tohoto vyzkumu budou na-
sledn¢ vyhodnocena a interpretovdna a poslouzi jako podklad pro projektovou ¢ast, ve které

bude vyvozeno doporuceni pro budovani a fizeni znacky aplikovatelné v praxi.
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V praktické ¢asti budou provedeny nasledujici kroky:

>

Predstaveni spole¢nosti Pfeprava motorek obsahujici vznik, vymezeni oblasti
podnikani a pfedstaveni jednotlivych sluzeb.

Vytvoteni konkuren¢ni analyzy na zaklad¢ prizkumu firem podnikajicich na
stejném trhu jako spolecnost Pieprava motorek. RozliSeni pfimé a nepiimé
konkurence.

Vypracovani SWOT analyzy aplikované na spolecnost Pfeprava motorek, ze
kterého budou odvozeny vlivy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

Zpracovani dotaznikového Setieni, zhodnoceni vysledki a jejich interpretace,

které budou slouzit k identifikaci cilové skupiny a budovani a fizeni znacky.

Na zakladé¢ ziskanych informaci z teoretické a praktické ¢asti bude v projektové casti

vytvofen navrh projektu strategie budovani a fizeni znacky pro spole¢nost Pieprava motorek.

Obsahem zpracovani projektové ¢asti diplomové prace jsou nasledujici body:

>

Stanoveni poslani a vize spolecnosti Pieprava motorek a identifikace vyhod a
nevyhod cestovani s touto spolecnosti.

Stanoveni unikatniho prodejniho argumentu neboli vlastnosti sluzby, kterou
zadny z konkurentd nenabizi nebo nekomunikuje.

Prehled konkurence na zaklad¢ prizkumu trhu, na kterém rovnéz ptsobi spo-
le¢nost Pieprava motorek a zhodnoceni nejvétSiho konkurenta a oblasti, kde je
relativné hodné prostoru pro dalsi budovani a pisobeni znacky.

Kapitola pod ndzvem Cilové skupina — vytvofeni persony vychazi z identifi-
kace cilové skupiny, na jejimz zéklad¢ bude nasledné vytvoren profil typického
zakaznika spolecnosti Pfeprava motorek.

Znacka bude definovéana prostrednictvim pilifi znacky, stanovenim vhodnych
asociaci spojenych se znackou a nastrojem znacka jako osobnost.

Volba atraktivnéjSich prvkl znacky vyvoléavajici spravné asociace, snadno za-
pamatovatelné, ale zaroven dostatecné odliSné od konkurence, snadno vyslovi-
telné, popf. napsatelné.

Po sepsani jednotlivych ¢asti teoretické, praktické a projektové ¢asti prace je
vyvozen zaver, ve kterém jsou autorem stanovené vyzkumné otazky zodpove-

zeny a dil¢i vysledky shrnuty a vyhodnoceny.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PREPRAVA MOTOREK

Obrazek 3: Logo spolecnosti Preprava motorek (Preprava motorek, online, 2016)

Pteprava motorek je spolecnost s ru¢enim omezenym zalozena v roce 2011 manzeli
Martinou a TomaSem Tichych, jejiz primérni podnikatelskou ¢innosti je pfeprava motorkait

a jejich stroji do vzdalenéjsich lokalit.

Za vznikem této spolecnosti stoji pfani manzeld Tichych stravit dovolenou v zahranici
a procestovat na motorce tamni krajinu. Zaroven si vSak byli védomi, jak nebezpecné a na-
mahavé je dostat se na motocyklu do lokalit vzdalenych vice nez tisic kilometrd, a nechtéli
stravit vétSinu ¢asu dovolené na cesté do vytouzené lokality. Rozhodli se proto, Ze se spo-
lecné se svymi motocykly nechaji do vysnéné destinace pfiblizit specializovanou spolec-
nosti, aby vzapéti zjistili, ze v Ceské republice tuto sluzbu zadna spoleénost neprovozuje. A

tak si zalozili vlastni.

Diky této sluzbé se motorkafi mohou bezpeéné, a rychle dostat tam, kam by mnohdy
jeli n€kolik dni, a uZit si tedy mohou i mista, na ktera by jim vzhledem k dlouhému ptejezdu
nezbyl ¢as. Cena je navic koncipovana tak, aby zdkazniky vysla levnéji nez cesta po vlastni

0se.

Spolec¢nost Pieprava motorek nabizi zajezdy do nejoblibenéjsich destinaci i s doporuce-
nym programem, ale je schopna naplanovat i zajezd na kli¢ podle individualnich pténi a
pletni zajisténi piepravy, zprostfedkovani trajektii a zajiSténi ubytovani s ohledem na plan
cesty po nejzajimavéjSich koutech dané lokality.

Mezi oblibené destinace v nabidce spolecnosti Pieprava motorek patii zejména proslu-
néné zeme jizni Evropy: €asto poptavanymi cili cesty byva Sardinie, Korsika, Sicilie, chor-

vatska riviéra, Slovinsko, rakouské Alpy nebo Elba.
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Mezi dalsi sluzby, které spolecnost Pieprava motorek nabizi, patii zprosttedkovani ces-
tovniho pojisténi, pojisténi motocyklu, doporuceni nejvhodnéjsich trajektl a rezervace jejich
jizdenek, doporuceni a zajisténi ubytovani, prvni pomoc pii defektu motocyklu a jeho pii-

padny odtah nebo pieprava osob a motocykli na zavodni okruhy do Brna a do Mostu.

Samotna pieprava osob probiha v pln¢ klimatizovaném voze Ford Transit se silnym mo-
torem, aby v pofadku zvladl i ty nejvétsi dalky. Viz disponuje sedadly az pro 9 ptepravova-
nych osob a uloznym prostorem o dostatecné kapacité pro zavazadla cestujicich.

Pro pfevoz motorek je za tento viiz zaptfazen plné homologovany, specialn¢ upraveny
privés, na ktery se vejde az pét motocykll. Ty jsou pro absolutni bezpeci upoutany specialné

vyrobenymi stahovacimi popruhy o nosnosti nékolika tun. (Pfeprava motorek, online, 2016)

K ZAJIMAVE
LOKALITE
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6 KONKURENCNI ANALYZA

Analyza konkuren¢niho prostiedi byla sestavena ze tii fazi: v prvni fazi bylo tieba za-
nalyzovat, se kterymi spole¢nostmi se uchéazi spole¢nost Pieprava motorek o své zakazniky.
Tedy které spole¢nosti maji stejnou ¢i podobnou ¢innost podnikani. Tato faze byla prove-
dena prostiednictvim internetovych vyhledava¢t www.google.com a www.seznam.cz. Jako

dal$im plnohodnotnym zdrojem se ukazala byt socialni sit’ www.facebook.com.

Aby bylo dosaZeno co nejpiesnéjsiho zmapovani konkurence na ¢eském trhu, byly do

vyhledéavaciho pole postupné vkladany nasledujici fraze:

»  dovolena na motorce,
vylet na motorce,
preprava motorek,

Zajezdy na motorce,

YV V V V

moto adventure.

Relevantni vysledky byly posléze rozdéleny do dvou podskupin: pfima a neptima kon-
kurence. Do ptimé konkurence byly zatazeny spole¢nosti, které nabizeji stejnou sluzbu nebo
velmi podobnou té od spolecnosti Pfeprava motorek. Zakaznici je mohou vnimat podobné,

piip. je povazovat za velmi pfijatelnou alternativu.

Do konkurence nepfimé byly zahrnuty spole¢nosti, které nenabizeji pfepravu motorek,
avSak svou podstatou uspokojuji stejnou ¢i velmi podobnou potiebu zdkaznikl. Sluzby spo-
le¢nosti Preprava motorek prakticky bojuji o volny ¢as zdkazniki, ktery jsou ochotni sménit

za penize, a proménit ho v zazitky.

V ramci prvni faze byly zkoumany zakladni formalni udaje o ptimo konkurenc¢nich spo-
le¢nostech. Sledovany byly z formalnich skute¢nosti pravni ndzvy, formy, sidla spolecnosti

a jejich webové stranky.

V navazujici druhé fazi byla provedena analyza kontaktu se znackou, zkoumano bylo,
prostifednictvim kterych socialnich siti ptimi konkurenti buduji své znacky. Mezi zkoumané
socialni sité byly zafazeny ty sit€, na kterych spole¢nost Pfeprava motorek planuje aktivné

pracovat s cilovymi skupinami, a to Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a Snapchat.

A ve tieti fazi analyzy konkurenc¢niho prostiedi, prob&hla analyza jednotlivych prvkl
znacky piimé konkurence tak, aby mohla byt v projektové ¢asti znacka navrzena dostatecné

odliSujicim zplisobem. Seznam konkurentli byl sefazen dle abecedniho potadi:


http://www.google.com/
http://www.facebook.com/
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6.1 Prima konkurence

Obrazek 5: Logo Adventure Moto (Adventure Moto, online, ©2012)

Nazev firmy: Ing. Petr Hendrich

Sidlo: Lublaniska 185/49, Praha 2, PSC 120 00

1CO: 88890872

Web: www.adventure-moto.cz

Kontaktni e-mail: petr@adventure-moto.cz

Nabizené sluzby: naplanovani trasy vyletu a zajisténi priivodce;

e-shop, Adventure Moto Skola, cestovatelské vikendy, dovolena na motorce, exkurze do mo-

tocyklovych tovaren a muzei, zajiSténi viz, zprosttedkovani pfipojisténi motocyklu.
Specializace: postsovétské zemé
O spolecnosti:

., Firma Adventure Moto vznikla pro vSechny cestovatele a dobrodruhy. Na zaklade
mnohych cest, které jsme podnikli na vilastnich motocyklech, jsme se rozhodli své zkusenosti

a hlavné nadseni predat i ostatnim cestovatelum a dobrodruhuim.


http://www.adventure-moto.cz/
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Adventure Moto neni pouze obchod, chceme sdruzovat lidi se stejnou touhou cestovat,

travit dovolenou na motorce a ve volném case objevovat mdlo znamé, ale krasné kouty svéta.

Pro nas je kazdy cestovatel predevsim clovéek se stejnou touhou a dusi dobrodruha, at
uz jezdi na motorce za statisice nebo za par korun. Prijd'te k nam probrat své cestovatelské

plany a my Vam je radi pomiizeme zrealizovat. “ (Adventure Moto, online, ©2012)

Spolecnost komunikuje na nasledujicich socialnich sitich:
Facebook: http://bit.ly/fb-adventuremoto (1.042 fanouska)

YouTube: http://bit.ly/yt-adventuremoto (72 odbératelt; 15 nahranych videi)

Prvky znacky:

Nazev: Adventure Moto

Slogan: -

Logo: viz vyse

Barvy: kombinace Sedé¢, cerné a odstinil oranzové

Celkovy dojem ze zna¢ky: Znacka Adventure Moto pisobi celkem profesiondlné a seri-
0zné, zejména diky pomérné vkusnému logu, které vyuziva c¢tvercového rozméru, ve kterém
je Sestithelnikovy erb, jeho lemy jsou misty ponicené. Pozornost upoutava zejména mo-
torka, kterd je postavena o stojanek, coz piisobi pomérn¢ statickym dojem. Motocykl stoji

nejspis na hote, v pozadi probihd zapad slunce.

Nézev Adventure Moto muZe nést zdatnéjSimu anglictinafi chténé asociace, problém
vSak muze byt s vyslovnosti a pfepisem nazvu, nehledé na to, Ze v doméné webovych stranek
je nazev rozdélen pomlckou (Www.adventure-moto.cz) Jistou nekonzistenci lze spatfit napf.
1 na Facebookové strance, kde je nazev rovnéz psan pres pomlcku, zfejmé proto, Ze nazev
bez pomlcky byl jiz obsazen zahrani¢ni spolecnosti. To prokazuje urcité omezeni nazvu

znacky pro geografickou rozsifitelnost znacky.

Tonalita komunikace pusobi veelku dobrym, piijemnym dojmem, avSak z ukazky textu
neni patrné sdilené n&jaké nejesitné poslani spole¢nosti. Znacka zdkaznikovi ani neumoz-

fluje lepsi zapamatovani pomoci sloganu.


http://bit.ly/fb-adventuremoto
http://bit.ly/yt-adventuremoto
http://www.adventure-moto.cz/
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Obrazek 6: Logo Cestoffka (Cestoffka, online, 2016)

Nazev firmy: Supoff, s. r. o.

Sidlo: Zarubova 510/9, Praha 4, PSC 141 00

1CO: 28528662

Web: www.cestoffka.cz

Kontaktni e-mail: info@cestoffka.cz

Nabizené sluzby: naplanovani a zorganizovani vypravy po celém svéte;

offroad skola; zprosttedkovani letenek, listki na trajekty a viz, zaptijceni satelitnich telefont

a navigaci, expedi¢ni Uprava automobild.
Specializace: Afrika
O spolecnosti:

., Proc jsme se rozhodli zaloZit dalsi cestovni agenturu, kdyz uz jich je na ceskem trhu
tolik? Chceme Vam, normalnim lidem, ukdzat, Ze cestovat se da i jinak, nez jen do hotelu v
Egypté, nebo apartmanu v Chorvatsku. Ze cestovani znamend hlavné zazitky. A nejlepsi zd-
Zitky jsou s lidmi, co jsou naladéni na stejnou notu. Nedélame to pro zbohatnuti. Déldame to,
protoze nds to bavi. Bavi nas cesty planovat, hledat informace, shanét viza, letenky nebo
listky na trajekt, bavi nas o cestovani diskutovat, vymyslet nové destinace i nové zpiisoby

cestovani, cestovanim zkrdtka Zijeme, jsme jim posedli. Vime, Ze cestovnich agentur je


http://www.cestoffka.cz/
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hodné, ale presto si myslime, zZe diky nasemu vztahu k cestovani dokazeme nékteré véci délat
lépe a s vetsim nadsenim. Kdyz se venujeme nasi Cestoffce, nejsme obchodnici. Jsme cesto-

vatelé, stejné jako vy. “ (Cestoffka, online, 2016)

Spole¢nost komunikuje na nasledujicich socialnich sitich:
Facebook: http://bit.ly/fb-cestoffka (3.099 fanousk)

YouTube: http://bit.ly/yt-cestoffka (28 odbératelti; 51 nahranych videi)

Prvky znacky:

Nazev: Cestoffka / cestOFFka

‘

Slogan: ,,Je cas najit néco nového...*
Logo: viz vyse

Barvy: kombinace ¢erné a cervené
Celkovy dojem ze znac¢ky:

Na prvni pohled panuje jasna nekonzistence, co se tyce spravného psani ndzvu znacky,
kde se sama spolecnost jednou prezentuje jako Cestoftka, jindy jako cestOFFka. Pii Gstnim
predani nazvu znacky mtize byt lehce matouci, neodpovida presné specializaci spolecnosti
a pro jeho ptepis nejspiS bude nutné ndzev poprvé kazdému vyhlaskovat. Obé pisemné po-

doby jsou vSak zdatilou slovni hiickou a odkazuji k zamé&feni spolecnosti na oblast offroadu.

Logo znacky pracuje s ¢ernou barvou na bilém podkladu, ¢ervené jak pak vhodné odli-
Sena prave ta ¢ast ,,off*, pismeno ,,0% je navic vyobrazeno jako kolo offroadu. Nad logoty-
pem, grafickym zpracovani nazvu znacky je zachycen offroad viiz a motocykl, jak spole¢né
piekonavaji vrchol, za kterym ovSem nasleduje piikry sraz, ktery miize piisobit jako propast.
Jizda smétuje doprava, to dodava logu na dynamice. Celkové vSak logo plisobi slozité jed-
noduchym dojmem. S ¢ervenocernou kombinaci barev vSak viibec neni propojen graficky

design webovych stranek, coz absolutné nepodtrhuje celkové ztvarnéni znacky.

Slogan ,,Je Cas najit néco nového...“ mize pusobit jako vyzva k akci, vyuziva emocio-
nalniho apelu, vypustka v podobé tii tecek na konci sloganu navic ddva moZnost recipientim
domyslet si vyznam dle vlastniho uvazeni. V podstaté ale sam o sob¢ nic nefika. Tonalita

komunikace jinak ale piisobi velmi pratelskym dojmem a vystihuje poslani spole¢nosti.


http://bit.ly/fb-cestoffka
http://bit.ly/yt-cestoffka

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

CK RAJBAS
QOutdoor Travel

Obrazek 7: Logo CK Rajbas - Outdoor Travel (CK Rajbas, online, ©2016)

Nazev firmy: CK Rajbas — Outdoor Travel, s. r. 0.
Sidlo: Zahumeni 34/20, Lelekovice, PSC 664 31
1CO: 29354994

Web: www.rajbas.eu

Kontaktni e-mail: info@rajbas.eu

Nabizené sluzby: naplanovani a zorganizovani trasy vyletu, zajisténi dopravy do lokality a

zprostiedkovani pronajmu motocykld v dané lokalit¢;
zajisténi letenek, ubytovani a ¢eského pruvodce.
Specializace: Indie, Jizni Amerika, Australie

O spolecnosti:

Nabizime pestry vyber zdjezdii do vice nez 80 zemi celého svéta. Zajezdy CK Rajbas
Jjsou rozdeélené dle kategorii a oznacené stupném obtiznosti. Z nasi nabidky zdjezdii si vybere

kazdy priznivec cestovani.

Motocykl je jeden z nejlepsich dopravnich prostredkit pro opravdové pozndvani dale-
kych kraju, prirody a kultury. Vydejte se s nami na cestu, kde neni diilezita sila stroje, ale
okolni krajina, odlisna kultura a meéritka hodnot mistnich obyvatel. Zajezdy na motorkach

uspesne poradame od roku 2005 a uspokojime zacatecniky a zkusené motorkare.

Mame pres 19 let zkuSenosti s pripravou zajezdu. Nasi priivodci jsou profesionalové,
znalci jednotlivych destinaci, pro které je cestovani konickem. Uspésné se nam podarilo ude-

lat z konicka zaméstnani a cestovat s nami nam bude predevsim potéSeni, nikoliv prdce.
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Spolupracujeme s vyzkousenymi a zavedenymi firmami a spolehlivymi priivodci. Pokud Vas

nase aktivity zaujaly, nevahejte nas kontaktovat. “ (CK Rajbas, online, ©2016)

Spolecnost komunikuje na nasledujicich socialnich sitich:
Facebook: http://bit.ly/fb-ckrajbas (1.131 fanouski)

YouTube: http://bit.ly/yt-ckrajbas (155 odbératelti; 40 nahranych videi)

Prvky znacky:

Nazev: CK Rajbas — Outdoor Travel

Slogan: ,, Vyberte si cestu, my Vam ji splnime!
Logo: viz vyse

Barvy: kombinace ¢ervené a bilé

Celkovy dojem ze znac¢ky:

CK Rajbas — Outdoor Travel je v prvni fad¢ klasickou cestovni kancelafi, dovolena na
motorce je pouze jednou z jejich mnoha nabizenych sluzeb. Neni proto pfili§ divu, ze jak
nazev, tak logo nebude motorkaiim vyvolavat vhodné asociace pro cestovani na motorkéch.
Nazev znacky ptlisobi velmi formalné, je pomérné dlouhy a jeho obtiznost jesté umociiuje

pomlcka mezi slovy.

Slovo Rajbas se vaze k horolezeckym sportiim, i proto se v logu opét objevuje tematika
hor a postava horolezce smétujiciho nahoru doprava, coZ by mélo logu dodat na dynamice.
Ackoliv v jednoduchosti se skryva krasa, celkové logo vypadd moznd az pfili§ jednoduse,

zastarale a nepfilis esteticky.

URL znacky je oproti nazvu podstatné krat$i, doména prvniho fadu (.eu) v URL znacky
ale odkazuje spise na evropské prostfedi, pticemz alespon vypravy na motorkach se soustredi

predevsim na destinace mimo evropsky kontinent.

Slogan ,, Vyberte si cestu, my Vam ji splnime!“ mize byt dikazem prozakaznického
pfistupu, recipientovi vSak otevira nizky potencialu tak Siroko, ze mize dojit az k rozhodo-
vaci paralyze. Tonalita komunikace pisobi pon€kud upjaté a hovoii k velmi Sirokému obe-

censtvu.


http://bit.ly/fb-ckrajbas
http://bit.ly/yt-ckrajbas
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MOTOBUS

Obrdzek 8: Logo MotoBus (Motobus, online, ©2015)

®

Nazev firmy: Libor Novak

Sidlo: Krouzek 61, Rousinov (okres Vyskov), PSC 68301
1CO: 44984791

Web: www.motobus.cz

Kontaktni e-mail: info2@motobus.cz

Nabizené sluzby: pieprava osob a motocykll
Specializace: Livorno (Italie)

O spolecnosti:

., Také vas kazdé jaro s prvnimi slunecnimi paprsky prepadne nutkani uz uz oprasit
svého dvoukolého milacka a aspon v garazi trosku protocit motor? Kazdy den netrpelive

sledujete rtut teploméru a rikdte si "at uz je aspon +10° C a suchd silnice"?

Nebo vas uz nebavi jezdit okolo komina, pripadné do rakouskych Alp ¢i Tater a radi
byste poznali krasy Korsiky, Sardinie nebo Jizni Francie, ale odrazuje vas nudna a nezazivna
cesta dlouha pres 1000 km po dalnici? Pripadné vicedenni putovani po okrskdch, které ozZe-

lite a radeji si plné vychutnate krasy vyhlasenych motorkarskych destinaci?

Pak jste tu spravné! Prepravime vas i vas motocykl rychle, ekonomicky, bezpecné a po-
hodiné do idealni vychozi destinace odkud pak miizete po vlastni ose pokracovat libovolnym

smérem.” (MotoBus, online, ©2015)


http://www.motobus.cz/
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Spole¢nost komunikuje na nasledujicich socialnich sitich:

Facebook: http://bit.ly/fb-motobus (206 fanouski)

Prvky znacky:

Nazev: MotoBus

Slogan: ,,Moto dovolena bez starosti “
Logo: viz vyse

Barvy: kombinace modré a Sedé
Celkovy dojem ze znac¢ky:

Nazev znacky MotoBus je V pisemné form¢ konzistentné komunikovan napii¢ vSemi
sledovanymi kanaly, je psan dohromady s velkym ,,M* a ,,B“. Je kratky a vyuZiva slovniho
spojeni jednoduchych a motorkafim znamych slov, tudiz ma dobry ptfedpoklad ke snad-
nému zapamatovani. Otdzkou zlistava jeho vyslovnost, zda se ndzev ¢te anglicky, ¢i Cesky.

Asociuje také pomérn¢ presné myslenky, které si pod ndzvem znacky predstavit.

Na logu znacky je Sedymi linkami vyobrazen motorkaft, ktery naklapi svilij stroj v ostré
zatacce. Pod nim je modrou barvou zpracovan nazev znacky, ovSem verzalkami, vSechna
pismena jsou tedy V tomto ptipadé¢ velka. Sklon pisma je navic naklopen smérem doprava,
coz v kombinaci s motorkaiem jedoucim doleva, vytvaii dojem necelistvosti. Je s podivem,
ze logo se objevuje napt. na Facebookové strance spolecnosti, v profilech spolecnosti na
motorkarskych forech nebo v katalozich firem, zcela ale chybi na oficidlnich webovych

strankach.

Graficky design webovych stranek vyuziva zcela jinych barev nez logo, jsou ladény do
tmave Zlutého az hnédého tonu. Zvoleny slogan ,, Moto dovolena bez starosti“ vcelku trefné
vystihuje podstatu nabizené sluzby. Tonalita komunikace ma ptijemny, pratelsky nadech,

spolecnost stavi do svétla pomocnika na cestach.


http://bit.ly/fb-motobus
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Obrazek 9: Logo Truck4Bike (Truck4bike, online, ©2016)

Nazev firmy: Hannas Maters, s. r. 0.

Sidlo: Drazd’anska 517/52, Usti nad Labem, PSC 40007

1CO: 28733576

Web: www.truck4bike.com

Kontaktni e-mail: truck4bike@hannasmasters.com

Nabizené sluzby: ptreprava motorek, zajisténi ubytovani a stravovani, transfer na letiste;
Specializace: jihozapadni Evropa

O spolecnosti:

., Nabizené sluzby: Truck4bike je produktem firmy Hannas Masters. Jednd se o organi-
zované prepravy motocyklit v BikeBox do vzdadlenych destinaci, které jsou rdajem pro motor-
kare. Truck4bike je urcen jednotlivcum a malym skupinam. Vy letite a my prepravujeme Vas

motocykl.
Motocykly prepravujeme v bikeboxu. Vyhody bikeboxu spocivaji v bezpecné preprave a

manipulaci. Do bikeboxu naloZime vSechny bézné motocykly na trhu. “ (Truck4Bike, online,
©2016)


mailto:truck4bike@hannasmasters.com
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Spole¢nost komunikuje na nasledujicich socialnich sitich:
Facebook: http://bit.ly/fb-truck4bike (166 fanousk)

Instagram: http://bit.ly/insta-truck4bike (5 sledujicich; 38 pfispévkii)

Prvky znacky:

Nazev: Truck4Bike

Slogan: ,,Prepravy motocyklit po celé Evropé

Logo: viz vyse

Barvy: kombinace tmavé¢ zelené a Cervené; kombinace Sedé a zluté
Celkovy dojem ze znac¢ky:

Graficky design webovych stranek znac¢ky Truck4Bike je zivoucim diikazem, ze v jed-
noduchosti se skytd krasa. Ze vSech péti konkurentli mé pravé tento alespon z vizualniho
pohledu nejlepsi stranky. Tonalita komunikace je nastavena velmi vécné, muze vSak pusobit
az stroze. Logo na webovych strankéch je jiné nez napt. na Facebookovém profilu a fyzic-

kém vybaveni spole€nosti, a to diametraln€ odlisné.

Zatimco na webovych strankach je celkem vkusny a esteticky logotyp na pozadi o tvaru
kruhu, na nejvétsi socialni siti svéta se znacka prezentuje az prespfiliS jednoduchym moti-
vem motocyklu ptevazeného v kamionu, které vyuziva syté¢ tmave zelené az Cerné barvy a

jasné Cervené pak pro motocykl.

Néazev znacky dokonale vystihuje, jakym zptisobem spole¢nost zajist'uje prepravu, po-
strada vSak emocionalni ndboj a pro zapamatovani je podminkou alesponi zakladni znalost
anglického jazyka. A ani zdatny anglictinaf si potom, co nékde vidél znacku, nemusi byt

jisty, jak se poprat s vyslovnosti. Cte se nazev ryze anglicky, nebo spise pocesténé?

Problém miZze nastat pii snaze o piepis znacky do vyhledavace, v ptipad¢ tstniho pie-
davani zkusenosti se znackou bude ziejmée témet povinnosti se vzdy zastavit nad tim, jak se
spravné pisi jednotliva slova a hlavné Ze slovo ,,for* je zde zastoupeno cislici. Na zavedeni
¢islice do ndzvu znacky lze vyzdvihnout snad jen skute¢nost, Ze symetricky rozdéluje nazev

znac¢ky na levou a pravou ¢ast.
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6.2 Neprima konkurence

Spolecnosti, které organizuji zajezdy na motorkach do zahranici

Tyto spole¢nosti nebyly zafazeny do kategorie ptimé konkurence z toho divodu, ze

nezajist'uji ani nezprosttedkovavaji ani pievoz motorkai, ani jejich motocykli.
Dovolena Jizni Afrika; www.dovolena-jizni-afrika.cz/afrikou-na-motorce

planovani vypravy, zajisténi ubytovani, stravovani a pritvodce; vybér cesty do Afriky zélezi

na zakaznikovi
Endruo vypravy; www.endurovypravy.cz

priprava, organizace a vedeni motovypravy zkuSenym privodcem; cesta do vybrané desti-

nace probiha vétSinou autovlakem

Kluby a spolky, které organizuji zajezdy na motorkach do zahranic¢i

Tyto, povétsinou zajmové kluby a spolky, potfadaji zajezdy na motorkach do zahra-
nici, ale rovnéz neptfevazi ani motorky, ani jejich majitele. Do destinace vyrdzi pfimo na
svych strojich. Jejich spolecnym jmenovatelem je fakt, Ze zajezdy nejsou provozovany za

ucelem zisku a kazdy ucastnik zajezdu si hradi ndklady sam.
GS Adventure; www.gs-adventure.cz
Enduro Adventure; www.enduro-adventure.cz

Moto Trips; www.mototrips.cz

Cestovni kancelare

Do neptimé konkurence byly zafazeny i cestovni kanceldfe nabizejici klasické za-

jezdy. | s t€émito cestovnimi kancelafemi bojuje spolecnost Pieprava motorek o zakazniky.
CK Cedok; www.cedok.cz
CK Fischer; www.fischer.cz

CK Invia; www.invia.cz


http://www.dovolena-jizni-afrika.cz/afrikou-na-motorce
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7 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI PREPRAVA MOTOREK

Silné stranky:

Y

YV V.V V V V V VYV VY

unikatni sluzby,

kvalita poskytovanych sluzeb,
spolehlivost,

dobré recenze,

moznost full servis,

finan¢ni stabilita,

vstiicnost majitel,

flexibilita,

moznost uprav sluzeb na miru klientovi,

prozéakaznicky pfistup - Spokojenost klienta vzdy na prvnim misté.

Slabé stranky:

Y

YV V V VYV V

Prilezitosti:

YV V V

YV V V V

pomérné malo zkusSenosti,

malo pfepravnich prostiedkll (nelze vzit dvé zakazky soucasné),

nemnoho marketingovych aktivit,

nazev spole€nosti nenese pozadované asociace,

webové stranky nepodporuji cil spolecnosti,

finan¢ni narocnost pro pifipadné rozsifeni vybaveni spolecnosti (viiz, navés

apod.) + pomérné dlouha navratnost investice.

ptiznivé podminky na trhu (trh neni zcela obsazen, jsou tu jisté mezery),
vyuziti novych trendii v marketingu a v komunikaci se zakazniky,

vyuziti cenové nebo kvalitativni vyhody (oproti konkurenci),

rozSifovani poskytovanych sluzeb (o dalsi destinace, o zaptij¢eni kamery a na-
sledného sestfihani materialu),

nové technologie v oblasti cestovani (samotidici automobily),

nové technologie v oblasti propagace (360° video),

vyuZzivani zpétné vazby pro zkvalitiiovani sluZeb,

strategické partnerstvi se spole¢nostmi plisobicimi motorkarském trhu (s mo-

toservisy, s prodejnami a piijcovnami motocykld, s e-shopy atd.),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

YV V V VY

Hrozby:

YV V. V V V

nabizeni sluzby prostfednictvim klasickych cestovnich kancelafi,
navazani dlouhodobéjsi spoluprace s ubytovacimi zatizenimi,
navazani spoluprace s motorkaiskymi kluby a spolky v cilovych destinacich,

rozvoj dopravni infrastruktury.

vstup novych konkurentii na trh,

zvyseni tlaku ze strany konkurence na cenu ¢i kvalitu,

Sifeni Spatné reputace ze strany odplrci prepravy motocyklu,
vliv politickych zmén (napf. cena nafty, uzavirani hranic apod.),

trzni bariéry a zmény monetarni politiky (zvySeni dani apod.).
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8 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jezdite na motorce radéji v parté, nebo
samostatné na vlastni pést?

Samostatné;

161; 48% V parté;

177;52%

Graf 1: Preference jizdy na motorce: samostatné, nebo v parté? (zdroj: viastni, 2016)

Hned prvni otazka dotaznikového Setfeni pfinesla pomérné prekvapivy vysledek. Ne-
cela polovina respondentii se nechala slySet, Ze na cestu vyrazi radéji sama nezli ve spolec-
nosti jinych motorkaiti. Na druhou stranu se vSak toto zjisténi miize pro spole¢nost Pfeprava

motorek stét jistou vyzvu, jak tyto samotafe presvédcit o vyhodach svych sluZeb.

2. Jak casto v sezoné vyjizdite na motorce?

B 1 - 2x mésicné;
Castéji; 67; 20%

128; 38%

1-2x tydné;
143; 42%

Graf 2: Cetnost vyjezdii na motorce (zdroj: viastni, 2016)

Druha otézka si kladla za cil, jak ¢asto motorkafi vyrazi na svych strojich na cesty. Vy-
sledkem je vypoved, ze rovnych 80 % dotazanych vyjede alesponi jednou tydné. To je du-
kazem toho, Ze je cestovani na motorce jist€ bavi ¢i dokonce napliuje a jsou ochotni promeé-

novat svilj volny Cas za zazitky z cest.
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3. Kdy nejcastéji na motorce vyrazite na
cesty?

Ve vsednich dnech;
92; 27%

O vikendech;
246; 73%

Graf 3: Preference dnii pro wjezdy na motorce (zdroj: viastni, 2016)
Otazka tfeti umoznila poodhalit skutecnost, ze pro bezmala tfi ¢tvrt€¢ motorkait je ces-
tovani na motorce zejména vikendovou zélezitosti. To miize byt dikazem ¢asové narocnosti
cestovani na motorkach. KdyZ uz tedy vyjedou, chtéji si cestu maximalné uZzit, dojet co

mozna nejdal, objevovat nepoznané a zptijemnovat si tak volnoCasové aktivity.

Vv ee 7|

4. Co byva nejcastéji cilem vasich cest?

300

261
250
200
143
150
99
100 80 81
0 — R ﬁi
Samotna Navstéva RGzné Historické a  Rekreacni a Jiné
cesta pratel udalosti turistické pfirodni
(motosraz, pamatky oblasti
koncert,
vystava..)

vevr

Na nejcastéjsi cile cest se motorkari dotazovala otazka €. 4, u které méli ti¢astnici do-
tazniku neomezeny pocet zvolenych odpovédi. Mezi vS§emi dominovala odpovéd’, Ze cilem
se stava 1 samotna cesta, coZ by mohlo stat oproti filosofii spole¢nosti Pfeprava motorek.
Zaroven vsak zadny z motorkaii neoznacil samotnou cestu za jedinou odpovéd, Ize se tedy
domnivat, ze cilem cest byva vétSinou né¢jaky hmatatelny bod ¢i udalost, a motorkaii voli

trasu podle toho, aby si vychutnali i pfejezd k cili.
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5. Co vas pri jizdé na motorce nejvice

napliuje?
300 268
250
183
200
153
127
150 108 o3
100
0
'§\(‘ ) ‘;é\ ob’b O‘} \\\.‘\ &o‘\) \\6@
& S 8 S & S
& &o& Q o RS 6‘&
060 \oob 0\_\* ,b‘o
s €

Graf 5: Motivace K jizdé na motorce (zdroj: viastni, 2016)

Dalsi otazka zkoumala motivace motorkaid k tomu usednout na svij stroj, kdy bylo opét
mozné oznacit vice nez jednu odpovéd’. Naprostou vétsSinu dotdzanych podle vysledkl na-
pliiuje zejména svoboda a volnost, kterou jizda na motorce nabizi. VSechny tyto faktory bude

tteba vhodné pouzit jako emocionalni apely v marketingové komunikaci znacky.

6. Jak vnimate "motorkarinu"?

Jako Zivotni
filosofii; 35; 10%

Jako konicek;
80; 24%

am k motorkareni
citovy vztah; 84; 25%
Jiné; 6; 2%
Pouze jako dopravni
prostiedek; 5; 1%

Jako sport;
8; 2%

Graf 6: Vnimani jizdy na motorce (zdroj: Viastni, 2016)

Sesta otazka byla motorkaiim poloZena, aby piinesla oteviengjsi pohled na to, co pro
n¢ jizda na motorce znamend. Vysledky byly pomérn€ vyrovnané, pro vice nez tietinu pied-
stavuje motorkafina formu relaxu, zptsob, jak utéct od viedniho stresu. Ctvrtina ji chape
jako konicek, ¢tvrtina k ni dokonce chova citovy vztah. Naopak maloktery motorkarf ji vnima

pouze jako sport, dopravni prostiedek ¢i zivotni filosofii.
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7. Seradte prosim nasledujici priority pfi
jizdé na motorce od nejdulezitéjsi (1) po

tu nejméné dulezitou (4).
250
200
150
100

50

PohodIné Bezpectné
m Nejddlezitéjsi  mDUlezité  mMéné dileité  m Nejméné diileZité
Graf 7: Priority pri jizdé na motorce (zdroj: viastni, 2016)

Otazka s poradovym ¢islem 7 byla polozena tak, aby motorkafi podle diilezitosti setadili
své priority pii cestovani na motorce, které¢ jsou zaroven hlavnimi vyhodami zkoumané
sluzby oproti cestovani do vzdalengjSich destinaci po vlastni ose. Kone¢né potfadi vyslo na-
sledovné: bezpecné — pohodIné — rychle — levné. Toto zjisténi mize poslouzit jako perfektni

podklad pro nastaveni, které vyhody komunikovat vice a které méne.

8. Jaky druh motocyklu vilastnite?
160
140
140
120
100
80

60

40
40 e
b L
0

Chopper Silni¢ni Cestovni Enduro Scooter Jiny
motorku motorku

44

Graf 8: Druhy motocyklii (zdroj: viastni, 2016)

Osma otazka méla napovédét, jaky druh motocyklu potencidlni zakaznici nejcastéji
vlastni. Pomyslnym vitézem, alespoii co do Cetnosti, se mezi ostatnimi staly silni¢ni mo-
torky. Dotazani mohli oznacit vicero moznosti, 338 respondentt v§ak vygenerovalo ,,pouze*
411 odpovédi. Neékteti motorkari tedy vlastni vice nez jeden stroj, drtiva vétSina je vSak

vérnd jednomu druhu motocyklt.
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9. Jak casto jezdite na dovolenou?

1x rocné; 139;
41%

2x rocné; 101;
30%

Vicekrat; 50;
15%

Graf 9: Pocet dovolené za rok (zdroj: viastni, 2016)

Dalsi otazka zjistovala, kolikrat za rok travi motorkafi ¢as na dovolené. Pomérné pre-
kvapiveé vyrazi téméf polovina Gcastniki dotazniku na dovolenou pouze jednou rok, jedné
sedming¢ pak na dovolenou nezbyvéa podle prizkumu ¢as viibec. Zaroven je vSak potieba

dodat, ze 45 % zkoumaného vzorku si uziva dovolené dvakrat a vicekrat ro¢né.

10. Podnikate dovolenou na motorce?

Ne; 93; 32%

Ano; 197; 68%

Graf 10: Dovolend na motorce (zdroj: viastni, 2016)

V poloving dotazniku se cesta respondentii rozdélovala v zavislosti na odpovédi na de-
satou otazku. 68 % dotazanych, kteti odpovedéli, Ze travi dovolenou i ve spole¢nosti mo-
torky, pokracovali na doplnujici otazky, tfetina motorkait Gcastnicich se prizkumu, ktera

zvolila moznost ,,ne”, tyto otazky preskocila a byla pfesmerovana na otazku ¢. 13.
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11. Na jak dlouho?

Na1-2tydny;
115; 58%

Na méné nez
tyden; 72; 37%

Na vice nez
2 tydny;
10; 5%

Graf 11: Délka trvani dovolené na motorce (zdroj: viastni, 2016)

Dovolena na motorce, na kterou vyrazi respondenti tohoto dotazniku, trva zpravidla
v rozmezi jednoho a dvou tydntl. Vice nez dva tydny travi dovolenou na motorce pouze 5 %
zuzeného celku. S ohledem na tato data by méla spolecnost Pieprava motorek koncipovat

nabidku svych z4jezdu.

12. Jaké volite destinace?

160

144

140
120
100
80
60

40
15

Ceska republika Zahrani¢i Jiné

20

Graf 12: Volba destinace pro dovolenou na motorce (zdroj: viastni, 2016)

Z dalsi odpovédi zobrazené pouze tém, ktefi travi dovolenou na motorce, vyslo najevo,
ze nepatrné vétsina dovolenych na motorce odehrava v zahrani¢nich lokalitdch. Respondenti
m¢eli t€Z moznost oteviené odpovedi, aby se mohli podélit se o to, ve kterych zemich se jim
libilo. Zminény byla napt. Albanie, Cerna Hora, Slovensko, Mad’arsko, Rumunsko, Slovin-

sko a skandinavské staty.
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13. Z jakych dlvodt nevolite dovolenou
na motorce?
Pohodinost; 12;

Rodinné 15%
davody; 27;

35%
Nevhodna
motorka; 14;
Ostatni; 18%

4; 5%
Technické
problémy; Maly prosto ebyl

3;4% na zavazadla; Eas/prilezitost;

5; 6% 6; 8%

Graf 13: Argumenty proti dovolené na motorce (zdroj: viastni, 2016)

Otazka oznacena ¢islem 13 byla pro zménu polozena pouze t€ém motorkaiim, kteti do-
volenou na motorce netravi s cilem zjistit pfic¢iny, pro¢ tomu tak je, a identifikovat mozné
bariéry v rozhodovacim procesu o nakupu sluzby. Oteviena otazka byla spiSe kvalitativniho
charakteru a pfinesla rozli¢éné odpovédi, ty nejfrekventovanéjsi byly pojmenovany jako ro-
dinné duvody. Mezi piekazkami, které ale mize spolecnost Pfeprava motorek svymi sluz-
bami odstranit, Ize vyzdvihnout nedostatek ¢asu, omezenou kapacitu zavazadlovych pro-

storil na motorce, nepohodli a strach z technickych poruch béhem cest.

14. Jak casto navstévujete internet?

Kazdy den;
304; 90%

Nékolikrat
tydné; 31; 9%

Graf 14: PouZivani internetu (zdroj: viastni, 2016)

PotéSujicim ukazatel pro budovani a fizeni znacky prostiednictvim internetu jsou vy-

sledky 14. otazky, podle kterych 90 % dotazanych navstévuje internet kazdy den.
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15. Navstévujete na internetu
motorkarska fora?

Ne; 46; 14%

Ano; 292; 86%

Graf 15: Navstévnost motorkarskych for (zdroj: viastni, 2016)

292 ucastnikt dotaznikového Setfeni se vyjadfili, Ze na internetu navstévuji diskusni
fora specialné pro motorkafe. Ty se béhem psani prace ukazaly byt dobrym zdrojem infor-
maci a inspiraci. Tato otdzka navic poukazuje na skute¢nost, ze mohou rovnéz dobie poslou-

zit jako plnohodnotny kanal pro budovani a fizeni znacky.

v

16. Pouzivate socialni sité?

Ne; 83;
25%

Ano; 255;
75%

Graf 16: Vyuzivani socidlnich siti (zdroj: viastni, 2016)

Sestnacta otazka byla poloZena primarné za uéelem zjisténi, zda motorkafi vyuzivaji i
socialnich siti. TaktéZ méla ta ale selektivni funkci, aby se bylo mozné doptat, jaké socialni
sité pouzivaji v nasledujici otazce. T¢ bylo podrobeno tii ¢tvrté dotdzanych, ktefi odpovedéli

na tuto otazku kladné.
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17. Které z nasledujicich socialnich siti
pouzivate?
300

250

200

244
184
150
100 76
59
50
0 — I = = = — [ —

Facebook Twitter YouTube Instagram Google+ Pinterest Snapchat Jiné

Graf 17: Socidlni sité vyuzivané motorkdri (zdroj: vlastni, 2016)

Velmi dobrého vysledku dosahl YouTube v zavésu za Facebookem, ktery tak potvrdil
pozici nejsilngjsiho hrace na poli socialnich siti. Pfijemnym pieckvapenim pro budovani a
fizeni znacky v motorkaiském primyslu se stal Instagram, na kterém podle analyzy konku-

ren¢niho prostiedi komunikuje pouze jeden z konkurent.

18. Jakou poslouchate hudbu?

300

266
250
200

145
150 122
100 "
55 a1 50
§ |IIII IIIII IIIII
, .. m E =
Rock Pop Metal Country Hip Hop Vaina Jinou

hudba

Graf 18: Preference stylu hudby (zdroj: viastni, 2016)

Pro hlubsi poznani motorkait jako cilové skupiny jim byla poloZena otazka, jakou po-
slouchaji hudbu. Ti m¢€li moznost oznaceni vicero odpovédi, a tak se neni Cemu divit, Ze se
nejoblibengj$im Zanrem stal rock, Spatné si vSak nevedl ani pop. Vysledky lze pouzit pro

sestaveni repertoaru na cestu, ale napf. i pro efektivni komunikaci na socidlnich sitich.
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19. Pohlavi:

Muz; 287;
85%

Zena; 51;
15%

Graf 19: Pohlavi respondentii (zdroj: viastni, 2016)

Nasledovala série otazek identifika¢niho charakteru. Dotaznikového Setfeni se zucast-
nilo celkem 338 respondentd, z toho 287 muzi a pouze 51 Zen. Vyssi t¢ast muzi byla pied-

pokladana, ovSem tak markantni pomér 17:3 byl veelku piekvapivym zjisténim.

20. Vék:

26 - 35 let;
94; 28%

18 - 25 let;
80; 24%
36 - 45 let; 88;
26%
66 let a
vice; 5; 1%
56 - 65 let;

15; 4% 46 - 55 Iet; 56;
17%

Graf 20: Vek respondentit (zdroj: viastni, 2016)

Vékové rozdéleni do piedem nadefinovanych skupin bylo pomérné vyrovnané. Sku-
piny 18 — 25 let; 26 — 35 let a 36 — 45 let byly zastoupeny téméf totoznym poctem dotaza-
nych. Vzhledem k tomu, Ze dotaznikové Setfeni probihalo v internetovém prostiedi, bylo

mezi respondenty pouze 5 % starSich 56 let.
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21. Rodinny stav:

Svobodna/y;
178; 53%

Vdanda/Zenaty;
124; 37%

Rozvedendly;
36; 10%

Graf 21. Rodinny stav (zdroj: viastni, 2016)

S lehkou davkou nadsazky lze konstatovat, Ze svoboda, kterd byla oznacena primarnim
stimulem pro jizdu na motorce, prostupuje u motorkait i do osobniho Zivota. Vice nez po-
lovina dotdzanych uvedla sviij rodinny stav jako svobodny, v manzelském svazku pak Zije

37 % zkoumaného celku.

22. Nejvyssi dosazené vzdélani:

Stredni
odborna skola s
maturitou; 162;
48%

Stfedni odborné
ucilisté; 79; 23%

Zakladni skola;
10; 3%

Vysoka skola;
68; 20%

Graf 22: Nejvyssi dosazené vzdélani (zdroj: viastni, 2016)

Dle vysledki dotaznikového Setfeni byly tfi ¢tvrtiny respondentt stiedoskolaci, 48 %
zZ nich absolventy stfedni odborné Skoly s maturitou. Rovna pétina dotdzanych vystudovala

vysokou skolu.
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Na prvni vyzkumnou otazku ,, Které spolecnosti Ize povazovat za konkurencni viici spo-
lecnosti Preprava motorek? “ méla odpovéd’ pfinést analyza konkuren¢niho prostiedi. Ta
byla provedena prostiednictvim internetovych vyhleddvact, jejichz odpovédi nebyly
nikterak pfekvapivé — tato sluzba byla jiz v pocatku navrzena tak, aby vyuzila mezery na
trhu. Na zéklad¢ vysledkt vyhledavani lze konstatovat, ze konkurentli neni ptiliS§ mnoho.
Pouze pét spolecnosti bylo oznaceno za ptfimou konkurenci, a to z toho divodu, Ze piimo

zajiStuji alespon prepravu motorek.

Mezi tyto spolecnosti patii Adventure Moto, Cestoffka, CK Rajbas — Outdoor Travel,
MotoBus a Truck4Bike. Za nejvétsiho rivala na trhu lze oznacit MotoBus, ktery poskytuje
témert totoznou sluzbu jako spolecnost Preprava motorek, tedy pfepravuje motorkafe a mo-

torky zaroven.

Porovnani statistik hledanosti obou vyhledavaci prokazalo, ze zvolené fraze jsou vy-
hledévangjsi prostiednictvim ¢eského vyhledavace www.seznam.cz. Tato skute¢nost mize

poukazovat spiSe na starsi cilovou skupinu.

Za nepiimou konkurenci byly oznaceny spolecnosti, které organizuji dovolené na mo-
torkach, avSak nepiepravuji ani motorkare, ani jejich stroje. Déle zayjmové spolky, které or-
ganizuji dlouhodobéjsi vylety na motorkéach, ne vSak za ucelem zisku, a pak také klasické

cestovni kancelare a agentury.

V analyze vnitiniho a vnéjsSiho prostiedi spole¢nosti Pfeprava motorek byly uréeny jeji
silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Ze silnych stranek spole¢nosti 1ze vyzdvihnout
zejména ojedinélost nabizenych sluzeb, dobré recenze a velmi prozakaznicky ptistup. Za

slabé stranky pak lze povaZovat zavadéjici nazev spole€nosti a nepfili§ zkuSenosti.

Analyza silnych a slabych stanek bude vyuzita v projektové ¢asti pro identifikaci vyhod,
resp. nevyhod cestovani za dovolenou na motorce za vyuZiti sluzeb spole¢nosti Pfeprava

motorek.

Mezi prilezitosti, kterych mize spolecnost vyuzit, patfi nové technologie v oblasti ces-
tovani a propagace ¢i navazovani strategickych partnerstvi. Hrozby, kterym musi spolecnost

celit, je napt. poméerné snadny vstup novych konkurentd na trh ¢i vlivy politickych zmén.


http://www.seznam.cz/
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Druha vyzkumna otazka si kladla za cil zjistit ,, Kdo je zakaznikem sluzby spolecnosti
Preprava motorek?* Vyzkumnou metodou pro dosazeni cile této otazky bylo zvoleno do-
taznikové Setfeni, jehoz vysledky pfinesly fadu zajimavych a uziteCnych informaci 0 poten-

cialni cilové skupin€ spolec¢nosti Pfeprava motorek.

Dotaznikové Setieni probihalo primarné pomoci internetového néstroje Google Forms,
z mensi Casti pak prostiednictvim osobniho dotazovani. Sbér dat probihal od 10. do 17.
dubna 2016 a zucastnilo se ho celkem 338 respondentti, z toho 287 muzt a 51 Zzen. Vékové
rozhrani respondentti bylo pomérné vyrovnané, skupiny 18 — 25 let; 26 — 35 let a 36 — 45 let

byly zastoupeny takika stejnym poctem ucastnikii dotaznikového Setfeni.

Vysledky ptinesly celou fadu zajimavych a uzite¢nych informaci. Naptiklad Ze nejcas-
t&j$imi cili jizdy na motorce byvéa samotna cesta nebo rekreacni a ptirodni oblast a Ze vétSina
motorkait si ceni pocitu svobody a volnosti, kterou jizda na motorce nabizi. Nejvice dota-
zanych vlastni silni¢ni motocykl a nejvice ze vSeho dba na bezpecnost. Naprosta vétSina
ucastnikll Setfeni navstévuje na internetu motorkaiska fora a socialni sité, ma stfedoskolské

vzdélani a posloucha rock.

Za pozitivni fakt lze pro zkoumanou spole¢nost dozajista povazovat, ze 45 % dotaza-
nych si uziva dovolenou alespon dvakrat do roka a vice nez dvé tretiny dotazanych jiz pod-
nika dovolenou na motorce. Ukolem pro budovani a fizeni znacky tedy bude tyto motorkaie
presvedcit, aby na dovolenou cestovali prave se spolecnosti Pfeprava motorek. Zbyla tetina
respondentt, ktera dovolenou na motorce nepodnika, uvedla jako divod nejéastéji rodinné

davody.

Na zéklad¢ interpretace primarnich dat ziskanych dotaznikovym Setfenim lze vyvodit
zaver, ze cilovou skupinou spolecnosti Preprava motorek jsou zpravidla muzi ve véku 18 —

25 a star8i 45 let. Profil typického zakaznika spole¢nosti bude uveden v projektové ¢asti.

Tteti vyzkumnou otazkou bylo ,,Jakym zpiisobem by méla spolecnost Preprava motorek
budovar svou znacku? “. Odpovédét na ni se bude snazit projektova ¢ast v podobné navrhu

strategie budovani a fizeni znacky.
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10 CiL, HARMONOGRAM A ROZPOCET PROJEKTU

Projekt, realizovany v této Casti prace, bude vychazet z dat ziskanych pomoci analyzy
konkurencniho prostiedi, SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni provedenych v praktické
Casti této prace. Na zékladé jejich vysledkd budou aplikovany znalosti nabyté prostudovanim

literatury a odbornych ¢lankt v ¢asti teoretické.
Definovani problému

Predmétem projektu je spolecnost Pieprava motorek, kterd nedosahuje takovych financ-
nich vysledk, kterych bylo piivodné planovano. Predpokladanym diivodem miize byt nevy-
hovujici znacka a jeji fizeni.

Cil projektu

Cilem projektu je zasadit znacku do kontextu podnikani spolecnosti Pfeprava motorek
a na zaklad¢ dat a informaci navrhnout projekt strategie pro budovani a fizeni znac¢ky zmi-

néné spolecnosti. V projektové ¢asti této prace bude provedena ptipravna faze projektu.
Casovy harmonogram

» Pripravna faze:
Stanoveni poslani a vize spolecnosti, identifikace vyhod a nevyhod spojenych
S vyuzivanim poskytované sluzby, vytvoteni prehledu konkurence a profilu za-
kaznika, definice znacky, navrh ndzvu znacky, jejiho loga, sloganu, webové
adres a tonality komunikace.
Leden — Duben 2016

» Exekucni faze:
Tvorba manudlu znacky, tvorba komunikacniho manuélu tvorba grafického
manudlu, vyroba novych webovych stranek, vyroba vizitek a jinych propagac-
nich materialt, ptelepeni vozu dle nového manualu znacky, priprava publikac-
niho planu.
Kvéten — Srpen 2016

» Uvedeni nové znacky na trh

Listopad 2016 (po skonceni sezony)
Finan¢ni rozpocet

Na financovani tohoto projektu byl uvolnén rozpocet ve vysi 100.000 K¢&.
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10.1 Stanoveni poslani a vize spole¢nosti

Na zéklad¢ prostudované literatury je pro definovani vize spole¢nosti diilezité zodpove-

dét si nékolik otazek:
Pro¢ spole¢nost existuje?

., Poslanim spolecnosti je priblizovat motorkdre K jejich snu a doprat jim tak jedinecné

a nezapomenutelné zazitky z cestovani po jejich vytouzenych destinacich. “
Jaky problém, ktery lidé maji, spolecnost reSi?

Motorkaiim v cesté za jejich vysnénymi lokalitami stoji tridda prekazek: ¢as, nebezpeci
a naro¢nost. Bud'to si nemohou dovolit vzit si v praci dostate¢n¢ dlouhou dovolenou, aby
dokazali dojet k cili a zase se vratit zpét, nebo velkou ¢ast dovolené stradvi na cesté za svym
snem. Pro usporu €asu jsou proto nuceni zvolit jizdu po ddlnicich, na kterych riskuji své
zivoty. A ackoliv na své stroje jisté nedaji dopustit, musi kvili nepohodli po cesté¢ délat

pravidelné prestavky, aby ulevili télu.
Jak firma feSi problém?

Reseni viech tif prekazek nalezla spole¢nost v uzitkovém voze a specialné vyrobeném
navésu. Diky tomu se motorkati do vytouzeného cile dopravi rychleji a bezpeénéji v abso-
lutnim pohodli a pfijemné spolecnosti svych pfatel. A navic i levnéji, nez kdyby cestu ab-

solvovali na motocykilu.
Co je vysledkem fungovani spolecnosti?

Bezstarostna cesta za tzasné stravenou dovolenou.

,, Vizi spolecnosti Preprava motorek je stat se pro motorkare nenahraditelnym partdkem

na cestdach do vytouzenych lokalit. *
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10.2 Identifikace vyhod a nevyhod cestovani se spole¢nosti

Spravné definovat vyhody a nevyhody sluzby je zasadnim ptedpokladem pro jakékoli

marketingové komunikace znacek.

Je dilezité mit naprosty poraddek v tom, jakymi argumenty oslovit potencialni zakaz-
niky, jakym zpisobem se odlisit vic¢i konkurentim, na jakych zakladech zvolit slogan

znacky nebo jak si obhajit cenovou politiku.

Nemén¢ dulezité je rovnéz znat nevyhody, aby k nim mohly byt nalezeny relevantni
protiargumenty, které znacka opét vyuzije v komunikaci jak se svymi pfiznivci a zejména
pak odptrci. Tyto argumenty se zpravidla vyplati komunikovat rovnou, nez nechat zakaz-

niky nevyhody hledat.
Vyhody

> Uspora ¢asu
cesta probiha ve dne i v noci za jakéhokoli pocasi bez zbytecnych piestavek;
> Uspora financi
naklady na palivo v piepoctu na osobu vychazi nizsi nezli v ptipad¢ jizdy na
motocyklu; odpadaji néklady za ubytovani, dalni¢ni znamky a amortizaci mo-
tocyklu vzniklé cestou do cile;
> Minimalizace rizik
riziko havarie na motocyklu je statisticky daleko vyssi nez pfi cesté automobi-
lem (Cesky statisticky ufad, online, 2016);
» Pohodli
polstrované sedacky v pIné¢ klimatizovaném voze a nabizi bezesporu vétsi kom-
fort nez kozena bunda na rozpélenych silnicich;
» Velikost zavazadlového prostoru
cestujici nejsou limitovani velikosti zavazadlového prostoru svych motorek;
> Uspora energie
motorkafi si po cesté¢ mohou odpocinout a do cile tak dorazit plni sil;
» Prijemna atmosféra
cesta probiha v pohodové spolecnosti pratel,
» Nakladka motocyklu

probiha na zdkaznikem zvoleném misté.
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Nevyhody

» Cilem je cesta
S touto skuteénosti nelze nesouhlasit, z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
samotna cesta je primarni motivaci pro vétSinu motorkaita. Sluzbu tedy bude
potieba komunikovat takovym zplisobem, aby se pro motorkare staly cilem az
ty cesty v zahrani¢nich destinacich, a motorkare tak presvédcit o tom, ze kdyz
cestu do té destinace absolvuji se spole¢nosti Pfeprava motorek, budou mit da-
leko vice Casu energie uzit si pocit ,,cesta je cil“ na mistech, které by opravdu
radi poznali.

> Nedostatek ¢asu na dovolenou
Tento fakt je do jisté miry vysledkem prioritizace, 1ze vSak prolomit dlouhodo-
bym budovanim znacky — postupné a soustavné v zédkaznicich vyvolévat touhu,
sdilet s nimi zazitky z cest. Dobrym nastrojem by mohl byt blog, video ¢i foto-
dokumentace z realizovanych zajezdu.

» Klam vysoka ceny
Ano, cena se muze zdat ponékud vyssi, ale v prepoctu vychazi levnéji nez po-
kouset se o cestu po vlastni ose. Jako protiargument mize dobfe zafungovat

jednoducha matematicka rovnice.

10.3 Unikatni prodejni argument

Na zéklad¢ identifikovanych vyhod a nevyhod se také doporucuje stanovit unikatni pro-
dejni argument znacky, tedy vybrat jednu z vyhod, kterou je sluzba vuci konkurentim

opravdu jedine¢na.

Je potieba se odliSit zejména vici znatce MotoBus, kterd jako jedina z pfimych konku-
rentll sama zajist'uje prepravu motorek i motocyklt. Jeji hlavni sluzba je vsak koncipovana

a komunikovana jako kyvadlova doprava.

Spole¢nost Pieprava motorek by se tedy méla vii¢i tomu vymezit a prezentovat se spise
jako spole¢nik na dovolenou. Proto byla unikatnim prodejnim argumentem nové vznikajici

znacky navrZena tato véta:

,, Odvezeme a privezeme vas i vase motorky na dovolenou - kam si budete prat a kdy si

budete prat.
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10.4 Prehled konkurence

Aby mohla byt nové vznikajici znacka postavena dostatecné odlisné, je tfeba znat do-
podrobna konkuren¢ni znacky. Konkuren¢ni analyza byla provedena v praktické ¢asti této
prace. Pro lepsi orientaci v konkurenénim prosttedi budou v této podkapitole uvedena dvé

tabulkovéa zpracovani nejzasadnéjSich poznatkl ziskanych analyzou.

Pieprava P Socialni sité
Motorek | Motorkiin Einnost Facebook Twitter Instagram YouTube Snapchat
Adventure Moto ?;}; Ne Ne (lj.&l'.}?:Z) Ne Ne ?_:]2‘; Ne
Cestoffka ?::; Ne Ano (,:3;1;9) Ne Ne g];‘; Ne
gﬂiﬁ? far:vel ?;s}; Ne Ne (1%1) Ne Ne (?']5]‘5)) Ne
MotoBus ?]6}; ?;];) Ano (i;;) Ne Ne Ne Ne
Truck4Bike ?2]:; Ne Ne (?]61;) Ne ?;];) Ne Ne

Tabulka 2: Predmét cinnosti a vyuzivani socidlnich siti konkurencnich znacek (zdroj: Vlastni, 2016)

Prvni ¢ast této tabulky zobrazuje ¢innost podnikani jednotlivych konkurentt. Zkouméany
bylo, zda jsou konkurenéni spole¢nosti schopny pfevézt nejen motocykly, ale i motorkare.
Podku ano, v zavorkach jsou uvedeny maximalni poéty. Zaznamenano téz bylo, je-li orga-
nizace dovolené na motorce primarni ¢innosti dané spolecnosti. Z tohoto schématu jasné

vyplyva, ze nejvétsim rivalem pro spolecnost Pfeprava motorek miize byt znacka MotoBus.

V druhé ¢asti tabulky je zpracovano, na kterych socidlnich sitich zna¢ky komunikuji a

kolik maji fanousku, resp. odbératell (pocty byly aktualizovany ke dni 16. 4. 2016)

Zelen¢ jsou vyznaceny ty oblasti, kde mize spole€nost vyuzit konkurenéni vyhody,

Vv piipad¢ socidlnich siti pak kanalu neobsazeného konkurenci, pro budovéni a fizeni znacky.

Nizev Logo Barvy Slogan URL E-mail
. motorka; |Eerna; Seda: —
Adventure Moto anglicky . . - www.adventure-moto.cz petr[@adventure-moto.cz
hory oranzova

motorka; | ¢erna; bila; Je ¢as najit néco

Cestoffka Cesky . , . www_cestoffica.cz info@cestoffka.cz
auto hory Cervena noveho
CK Rajbas - cesky - h tervena; | Vyberte si cestn, my “ info@raibas.cu
Outdoor Travel | anglicky oy bila Vém ji splaime! WWw-rapoas.en Grahas.
modra; Moto dovolena bez PP
MotoBus anglicky mototka | , ., .., , www.motobus.cz info2 @motobus.cz
Seda: bila starosti
motorka; | Seda: bila; | Prepravy motocykhi . _
TruckdBike anglicky i T, e i www.truckdbike com | truck4bike@hannasmasters.com

kamion Fhata po celé Evropé

Tabulka 3: Prrehled vybranych prvkii znacek konkurence
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10.5 Cilova skupina — vytvoreni persony

Frantisek Pilny, 52 let

FrantiSek vystudoval Stfedni
hotelovou skolu a béhem dlouholeté
praxe si vyzkousel jak praci ¢iSnika,
tak 1 kuchate. Diky své pracovitosti
je dnes majitelem vlastniho restau-
racniho zafizeni na okraji Prahy, kde
také bydli ve spole¢né domacnosti
se svou milovanou zenou a dvéma
détmi, které se pomalu, zato vsSak

jisté chystaji opustit hnizdo.

Ve svém volném cCase, kterého
nema nazbyt, rad jezdi na své ces-

tovni motorce, sleduje sport nebo

chodi na ryby. Se Zenou zajdou
parkrat do roka do divadla nebo do
kina. Na dovolenou se dostane dvakrat béhem roka, v zimé¢ vyrazi pravidelné do Alp, v 1été
do exotickych destinaci za mofem. Posloucha rockovou muzika a rad si zahraje na kytaru

S ptateli u ohné.

Vstava velmi brzy rano, k probuzeni potiebuje $alek dobré kavy, jeho pracovni den pak
za¢ind nakupem surovin a naslednou motivacni schiizkou s persondlem. Béhem dne stihne
nékolik jednani, domi se navraci kolem sedmé hodiny, u vecete zhlédne zpravy a vychutna

si sklenici vychlazeného piva.

Sviy vlastni motocykl si potidil teprve pied neddvnem, o to blaznivéji se do néj ale
zamiloval a pro svou zalibu dokazal nadchnout i svou zenu, se kterou si radi vyjedou na
projizd’ku do pfirody, za kulturnimi pamétihodnostmi nebo na névstévu k pratelim. Ackoli
se rad kocha krajinou zpoza tiditek svého stroje, touzi po vyleté do vzdalengjSich lokalit.
Jakozto zodpovédny otec, manzel i §¢f dba prfedevsim na bezpecnou jizdu a velmi cenny je

pro n¢j cas.
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10.6 Definice znacky

Na zéklad¢ literatury bylo rozhodnuto postavit znacku za pomoci vhodnych asociaci,

pilifti znacky a za pomoci nastroje znacka jako osobnost.

Vhodné asociace

dovolena svoboda bezpeci usmeév
motorka dobrodruzstvi slunce dobra nalada
pohoda cestovani raj adrenalin

Pilife znacky

» Hlavné v pohodé
Dovolend mé byt pfedevsim o pohod¢. Hlavné Zadné stresy. Diky sluzbé zkou-
mané spole¢nosti odpadaji starosti spojené se zdlouhavym piejizdénim. Ze
vSech aktivit znacky musi srSet pozitivni energie a dobra nalada.

» Vzhiiru za dobrodruZstvim
PlInit si sny, poznavat nepoznané a zazivat osvobozujici pocity. Dovolena se
sluzbou spole¢nosti Pieprava motorek je plnd dobrodruzstvi, adrenalinu, svo-
body a exotika. Takové by mélo byt 1 celkové vyznéni nové znacky.

> Bezpedi v prvni radé
Zivot ma ¢lovék jen jeden, a proto je téeba si ho naplno uZit, zaroveti ale potieba
si ho peclive chranit. Jednou z nejvétSich vyhod spolecnosti je praveé bezpeci,

proto by méla mit znacka nadech pecovatelského charakteru.

Znacka jako osobnost
Muz, 43 let:
» rad objevuje nové véci a uziva si zivota,
je pratelsky a mezi kamarady velmi oblibeny,
ma rad zdbavu a umi si ud¢lat legraci i sam ze sebe,
chutnd mu pivo, ale pted jizdou by se v zivoté nenapil

jezdi na chopperu, rad klopi zatacky, ale nikdy nemél nehodu,

YV V V VYV V

je uvolnény, vyklidnény, optimista, ma Zivotni nadhled.
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10.7 Nazev znacky

Teprve v tomto bod¢ ptichdzi podle literatury vhodny ¢as na to zvolit nazev znacky. Ten
by se totiz m¢l opirat o zafazeni spolecnosti a zvolené pilife znacky, mél by idealn¢ navozo-
vat pozadované asociace. Zaroven je potieba ndzev ptizpusobit cilové skupiné a odlisit ho

od nazvu znacek jednotlivych konkurenta.

V teoretické ¢asti bylo zminéno hned nékolik kritérii z pohledu vicero autor. Na za-

klad¢ toho byly zvoleny pozadavky na ndzev znacky pro spole¢nost Pfeprava motorek:

» zapamatovatelnost,
atraktivita,

odlisnost od konkurence,
vhodné asociace,

snadna vyslovitelnost,

YV V. V V V

snadna napsatelnost.

Cilem je tedy vybrat nazev, ktery bude kratky, avsak dostate¢né vystizny. Atraktivita
by méla napomoci zapamatovatelnosti a soucasné asociovat ty spravné predstavy. Snadna
vyslovitelnost je pfedpokladem pro uspésné predavani zkusenosti se znackou, snadna napsa-
telnost by méla eliminovat zejména ptipadné chyby pfi zadavani ndzvu znacky do interne-
tovych vyhledavact. Zaroven jiz byly ze seznamu vyfazeny nazvy, jejichZ internetova do-
ména je jiz obsazena nebo by nemély narok na ziskani ochranné znamky od Utadu priimys-

lového vlastnictvi.

Vybér bude uskutecnén na zaklad€ multikriteridlniho rozhodovani. Jednotlivé navrho-
vané nazvy znacky budou sefazeny v abecednim potadi do tabulky a budou jim pfifazovany

body k vyse zvolenym kritériim. Bodové ohodnoceni se bude pohybovat v rozmezi 0 — 3:

0 — nespliuje kritérium 1 — spiSe nespliuje kritérium

2 — spise spliuje kritérium 3 — spliuje kritérium.

Hodnoceni kritérii jednotlivych ndzvu muze byt do jisté miry subjektivni. Aby bylo ale-
spon Castecné zamezeno i subjektivnimu vybéru nazvu znacky, budou kritéria jednotlivych
nazvi ohodnocena autorem, vedoucim prace, obéma majiteli spolecnosti Pfeprava motorek

a péti autorem vybranymi konzultanty. Tabulky vyplnéné jednotlivymi hodnoticimi jsou

uvedeny v priloze této prace.
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Vsechna kritéria obodovana vybranymi hodnoticimi budou posléze sectena do kone¢né

tabulky uvedené v projektové ¢asti nize.

K jednotlivym kritériim bude navic pfedem piidélen koeficient dulezitosti. Bodova
ohodnoceni kritérii vynasobena koeficienty diilezitosti budou nésledné pro kazdy jeden se-

Cteny a oznaceny jako skore nazvu.

Zvolené koeficienty kritérii: zapamatovatelnost (1,3); atraktivita (1,1); odlisny od kon-

kurence (1,25); vhodné asociace (1,2); snadno vyslovitelny (1,15); snadno napsatelny (1,1).

Skore nazvu jednotlivych hodnoticich budou posléze se¢tena a soucet uveden jako cel-

kové skore nazvu, které by se pak mélo stat voditkem pro findlni rozhodnuti o navrhu nazvu

znacky.

Honza Ima Martina Pavel Michal Radek Tomas |Vaclav M.|Vaclav P. C:LI;:E
Ahoj Ahoj 4,60 17,90 10,65 11,65 16,70 17,80 0,00 11,65 12,90 103,385
Cestou necestou 4,75 18,95 14,20 15,40 14,40 13,05 6,10 14,25 14,25 115,35
Dovolend na motorce 12,00 16,50 21,30 13,20 12,15 18,00 17,85 18,95 12,95 142,90
Holiday On Bike 9,45 9,25 17,75 18,95 9,45 15,50 16,55 16,45 14,20 | 127,55
Motoexpress 4,80 5,90 15,40 13,00 9,35 13,15 14,25 9,55 16,50 101,90
Motorbike Express 9,50 4,60 17,75 9,50 9,55 14,30 11,85 9,50 11,65 98,20
naklop.to 7,15 17,30 20,05 15,25 17,75 17,30 4,75 21,30 15,35 | 137,20
namotorce.com 13,10 21,30 21,30 18,95 10,65 14,25 18,85 18,95 14,20 151,55
pikipiki 0,00 14,20 6,00 12,95 8,15 15,30 0,00 13,15 17,60 87,35
Pohodix 0,00 19,10 8,25 11,75 12,85 14,30 4,50 16,60 20,10 107,85
Tichaéi 0,00 9,55 8,25 9,40 9,45 13,10 0,00 10,65 14,10 74,50
Vodpich 0,00 17,90 11,85 18,80 17,70 16,60 2,45 20,00 20,10 | 125,40

Tabulka 4: Celkové skére nazvii (zdroj: viastni, 2016)

Na zéklad¢ celkového skore nazvu znacky byl vybran pro névrh strategie budovani a

fizeni znacky nazev s nejvice body, tedy namotorce.com

Tento nazev zvitézil v hned 6 z celkem 9 hodnoceni a s celkovym skore 151,55 bodu.
Podle jednotlivych hodnoticich je pomérmné dobie zapamatovatelny, da se snadno vyslovit 1
napsat a budi zvédavost. Dle vysledkll vyvolava stanovené asociace, slovni spojeni ,,na mo-
torce* evokuje kyzeny stav zdkaznikli — uz byt v cili a na motorce. Doména prvniho fadu
(.com) obsazena v nazvu znacky S sebou nese jista omezeni, je v§ak pomérn¢ silné spjata se

zahrani¢im, coz dobfe odkazuje na cestovani na motorce ve vzdalenéjSich destinacich.

Pro vybrany nazev znacky je taktéz vhodné stanovit pravidla pro jeho spravné vyuzi-
vani, aby se znaCka vyvarovala chyb, kterych se dopousti konkurence. Jediné pfipustna va-
rianta je namotorce.com. Nespravné psani: N Namotorce.com; NaMotorce.com; Na mo-

torce.com; Na Motorce.com. Vyslovnost: [na motorce kom]. Nazev se neskloiiuje.
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10.8 Logo znac¢ky

Obrazek 10: Logo znacky namotorce.com (zdroj: viastni, 2016)

Pfi vyrobé navrhu loga byl ve spolupraci kladen duraz na to, aby bylo logo v souladu
s jednotlivymi aspekty nové budované znacky a zaroven dostatecné odlisné od grafickych

ztvarnéni konkurencénich znacek.

Vysledkem je logo, které vyuziva kruhového tvaru moderni Sedé barvy s nadechem do
stiibrné, kterd logu dodava celkovy glanc. Logo je zasazeno na transparentnim pozadi, které
mu dodéava prostor pro Siroké spektrum vyuziti. V podkapitole tonalita znacky je uveden

priklad pouziti loga pro Ctyfi rocni obdobi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Logo zachycuje motorku, viny a logotyp nazvu znacky namotorce.com. Sklon motorky,
jako by jela po zadnim kole, navozuje pocity svobody a volnosti, které se v dotazniku uké-
zaly byt nejsilnéjsim faktorem pro jizdu na motocyklu. Zaroven motorka miii vzhiru, ke

hvézdam, coz odkazuje na poslani spolecnosti ,, PFiblizujeme motorkare k jejich snu .
Logotyp je navrzen fontem Ciloop.
Hned ve tfech z péti grafickych ztvarnénich znacky piimych konkurentli se objevuje

motiv hory, proto byla do navrhu loga implementovana vlna jako odliSujici prvek. Jak se

ukazalo pozdé&ji, vina v logu navic pomohla pii tvorbé navrhu sloganu znacky.

10.9 Slogan znac¢ky

Slogan znacky navazuje na grafické ztvarnéni znacky, na logo, ve kterém se objevuje
motiv viny. Aby bylo zajisténo co nejkomplexnéjsiho provazani jednotlivych prvkl znacky,

byl névrh sloganu stanoven takto:
wSvezeme vdas na pohodové viné“

Prvni Cast sloganu nahrazuje absenci slova pieprava v navrzeném nazvu znacky,
Z druhé ¢asti maji vychazet pozadované asociace jako pohoda, dobra nalada, ismév. Slovo
pohodové navic lehce koreluje se slovem pohodli, které bylo stanoveno jako jedna z vyhod
cestovani se zkoumanou spole¢nosti. Za slovem vlna se pak skryvaji asociace spojené s dob-

rodruZstvim a rychlosti.

10.10 URL znacky

Z hodnoceni ptredfindlnich navrhti nazvli znacky byla vytazena ta jména, ktera by ne-
méla narok na ochrannou zndmku u Utadu priimyslového vlastnictvi a ktera méla obsazenou

doménu. Navrh URL znacky je proto jednoduchy:

www.namotorce.com

10.11 Kontaktni e-mail zna¢ky

Kontaktni e-maily konkuren¢nich znac¢ek nebyly pivodné pfedmétem analyzy, avSak
pii zkoumani webovych stranek bylo nalezeno vicero e-mailovych adres v celkem neosob-

nim tvaru, typicky info@znacka.cz.

24

kontaktu se znackou, byla navrzena e-mailova adresa ve tvaru: ahoj@namotorce.com.


mailto:info@znacka.cz
mailto:ahoj@namotorce.com
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10.12 Tonalita znacky

Jaka tonalita je: Jaka tonalita neni:
> energicka » arogantni
> vesela > uhlazena
» pratelska » agresivni
» optimisticka » truchliva
» hrava » samoliba
> podporujici > odsekavajici

Tonalita komunikace znacky je nastavena velmi volné, namotorce.com se neboji psat
tak, jak mluvi, pouziva slangové vyrazy typické pro motorkarskou komunitu, citoslovce, je

dovoleno pouzivat specidlni znaky jako vykfti¢niky, hashtagy i smajliky.
Ukazky tonality znacky

Ukézky tonality komunikace jsou zdmérné prezentovany na ctyfech ro¢nich obdobi, aby
vSem, ktefi za znacku komunikuji smérem ven ze spolecnosti, bylo zifejmé, Ze nastaveni

tonality komunikace se na rozdil od pocasi neméni.

., 1o jejizda! Nebo to teprve bude jizda, zac¢ina nam sezona a zlevnili nam benzin, takze

treba do Sicilie vas miizeme hodit od 8.990 K¢!

Obrazek 11: Ukazka tonality znacky - jaro (zdroj: viastni, 2016)
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., Plzent dvandactku tomu, kdo nds odsud dostane — ne délame si srandu, je nam tu nad-

herné. Pojed'te pristé #namotorce s nami!

> e

: .‘7\\.\\.“\\{&\ - N
< SaL S \ \'

Obrazek 12: Ukdzka tonality komunikace — léto (zdroj: viastni, 2016)

,, Tak kdopak z vds poznd, ve které zemi pravé jsme, ma u ndas litr oleje do motoru @

Obrdzek 13: Ukdzka tonality komunikace — podzim (zdroj: viastni, 2016)
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., Uvsech chopperti, brrr... Venku je takovej hic, Ze by ani motorkare 7 krivaka nevyhnal.

Cim se zahrivate vy?

s s Sea = s ==

Obrazek 14: Ukdzka tonality komunikace — zima (zdroj: viastni, 2016)
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ZAVER
Spolecnost Pieprava motorek neni dlouhodobé spokojena se svou prosperitou. Na za-
klad¢ definovani konkrétnich problémi a stanoveni vyzkumnych otdzek postupné vznikala

tato diplomova prace, ktera si kladla za cil vytvofit navrh projektu strategie budovani a fizeni

znacky pro tuto spolecnost.

Prvni vyzkumna otézka byla polozena v tomto znéni: ,, Které spolecnosti lze povazovat
za konkurencni vuci spolecnosti Preprava motorek?“ Pro zodpovézeni této vyzkumné
otazky byla v praktické ¢asti provedena analyza konkurenéniho prostredi. Nejvetsim konku-
rentem byla oznacena pouze jedna znacka, MotoBus, jejiz sluzby se nejvice podobaji té od

spolecnosti Pifeprava motorek.

Z pohledu budovani a fizeni znacky se ale MotoBus prezentuje jako kyvadlova doprava
na trase Brno — Livorno. Na zaklad¢ tohoto zjisténi byl v projektové ¢asti navrh strategie
budovani a fizeni znacky pro spole¢nost Pieprava motorek koncipovan tak, aby znacka aso-

ciovala spiSe dovolenou, nez pouze prepravu.

Mezi ptimou konkurenci byly zafazeny dalsi Ctyfi znacky, za nepfimé konkurenty pak
byly oznaceny spole¢nosti, které pouze organizuji dovolenou na motorce, nezajistuji vsak
prepravu ani motorkait, ani jejich motocykli. Déle rovnéz spolky a kluby, které organizuji
dovolenou na motorce, ale které maji spiSe zdjmovy charakter, a pak také klasické cestovni

kancelaie a agentury.

Odpoved’ na druhou vyzkumnou otdzku ,, Kdo je zdkaznikem sluzby spolecnosti Pre-
prava motorek? “ byla odvozena z dotaznikového Setfeni, které¢ zodpovédélo 338 dotaza-
nych. Za nejptinosnéjsi fakta ziskana dotaznikem lze povaZovat identifikaci prekazek v roz-
hodovanim o dovolené na motorce. Typickymi zakazniky sluzeb spole¢nosti Pfeprava mo-
torek byli uréeni motorkari ve véku 18 — 25 let a motorkafi starsi 45 let. Vysledky dotazniku

poslouzily jako podklad pro vytvoteni profilu typického zdkaznika v projektové ¢asti.

. Na otazku ,Jakym zpiisobem by méla spolecnost Preprava motorek budovat svou
znacku? *“ odpovida projekt v zavérecné Casti prace. Ten je postaven na zdkladech poloze-

7w

nych teoretickymi vychodisky v tivodni €asti prace a na ziskanych datech z ¢asti projektové.
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V ramci projektové Casti bylo pevné stanoveno poslani a vize znacky, definovany vy-
hody a nevyhody cestovani s vybranou spole¢nosti, vytvoren ptehled kontaktti a prvka zna-
¢ek konkurencnich spolecnosti. Navrh znacky byl definovan za pomoci pilift, vhodnych

asociaci spojenych se znackou a prostiednictvim nastroje znacka jako osobnost.

Na zaklad¢ této definice byl navrzen ndzev znacky namotorce.com pomoci multikrite-
ridlniho rozhodovani celkem deviti konzultantli, mezi kterymi byl sdm autor, vedouci prace,
majitelé spole¢nosti Pfeprava motorek a pét nezavislych konzultanti. V souladu s definici
znacky bylo posléze navrzeno rovnéz logo, slogan, webova adresa a kontaktni e-mail a na-

stavena tonalita komunikace znacky.

Zavérem celé prace bych rad poznamenal, Ze jsem tuto po celou dobu zpracovani psal
rad. Téma budovani a fizeni znacky mé velmi nadchlo, béhem psani prace jsem v ném nasel
velké zalibeni a dokonce i zaméstnani. Rozhodné bych se mu chtél dlouhodobé vénovat i do

budoucna. Véiim, ze dulezitost strategického budovani a fizeni znacky jesté poroste.
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SEZNAM PRILOH
Pl Plné znéni dotaznikového $etfeni

P Il Hodnoceni kritérii nazvii znacky jednotlivymi konzultanty



PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Drazi motorkari,

vénujte prosim par minut tomuto dotazniku, ktery slouZzi pro lepsi poznani motor-
kara jakoZto cilové skupiny za ucelem zefektivnéni a zkvalitnéni poskytovanych slu-
Zeb na motorkarském trhu.

Jezdite na motorce radéji v parté, nebo samostatné na vlastni pést?

» V parté
» Samostatné

Jak Casto v sezoné vyjiZzdite na motorce?
» 1-2x mesicné
» 1-2xtydné
> Castji

Kdy nejcéastéji na motorce vyrazite na cesty?

» Ve v8ednich dnech
> O vikendech

Co nejcastéji byva cilem VasSich cest? (moznost vice odpovédi)

Samotna cesta

Navstéva pratel

Riizné udélosti (motosraz, koncert...)
Historické a turistické pamatky

Rekreacni (pfirodni) oblasti (voda, hory, les...)

YV VVVYY

Co Vas pri jizdé na motorce nejvice naplituje? (moZnost vice odpovédi)

Adrenalin
Dobrodruzstvi
Pohoda

Volnost, svoboda
Uték od reality
Rachot motoru

VVVVYYY

Jak vnimate ,,motorkarinu®“? (moZznost vice odpovédi)

Pouze jako dopravni prostfedek
Jako sport

Jako konicek

Jako formu relaxu, antistresu
Jako Zivotni filosofii

Mam k motorkateni citovy vztah

VVVVYVYY



Serad’te prosim nasledujici priority p¥i jizdé na motorce od nejdiileZitéjsi po tu nej-
méné duleZitou:

» Pohodlné

» Levné

» Bezpecné
» Rychle

Jaky druh motocyklu vlastnite? (moznost vice odpovédi)

» Chopper
» Silni¢ni motorku
» Cestovni motorku
» Enduro
» Scooter

Jak casto jezdite na dovolenou?

» 1xrotné

» 2% rofné

» Vicekrat za rok

» Na dovolenou mi nezbyva cas

Podnikate dovolenou na motorce?

» Ano
> Ne
>> pokud Ano >>

Na jak dlouho?

» Namén¢ nez tyden
» Nal az 2 tydny
» Na vice nez 2 tydny
Jaké volite destinace? (oteviend otdzka)

>> pokud Ne >>

Z jakych diivedii? (oteviena otazka)

Jak c¢asto navStévujte internet?

» Kazdy den
» Ne¢kolikrat tydné
» Takika vubec

Navstévujete motorkarska fora?

> Ano
> Ne



Pouzivate socialni sité?

» Ano
> Ne
>> pokud Ano

Jaké pouzivate socialni sité? (moznost vice odpovédi)

Facebook
Twitter
YouTube
Instagram
Google+
Pinterest
Snapchat

YVVVVYVYYY

Jakou poslouchate hudbu? (moznost vice odpovédi)

> Rock
> Pop

> Metal

» Country

» Hip Hop

» Vazna hudba

» Jinyzanr: .............
Identifikaéni otazky:

Jsem:

> Zena
> Muz
Vék:

18 — 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
55 let a vice

VVVYVY

Rodinny stav

» Svobodny/a
> Zenaty/vdana
» Rozvedeny/a



Nejvyssi dosazené vzdélani:

Zékladni skola

Stiedni odborné ucilisté

Stiedni odborna $kola s maturitou
Vyssi odborna Skola

Vysoka skola

VVVYVYYVY

Jesté jednou vam mnohokrat dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku a preji vam spoustu

krasnych zazitku z cestovani na dvou kolech!



PRILOHA P II: HODNOCENI KRITERII NAZVU ZNACKY
JEDNOTLIVYMI KONZULTANTY

. Zapamatovat . odlizny od Vhodné Snadno Snadno Celkove
Nazev Atraktivita ) ) . ) )
elnost konkurence | asocicace |wyslovitelny [ napsatelny skdre
Ahaj Ahoj 0,00 0,00 1,25 0,00 1,15 2,20 4,60
Cestou necestou 0,00 1,10 2,50 0,00 1,15 0,00 4,75
Dovolena na motorce 2,60 1,10 2,50 2,40 2,30 1,10 12,00
Holiday On Bike 1,30 1,10 1,25 2,40 2,30 1,10 9,45
Motoexpress 1,30 0,00 1,25 0,00 1,15 1,10 4,80
Motorbike Express 2,60 2,20 1,25 1,20 1,15 1,10 9,50
naklop.to 0,00 0,00 3,75 0,00 2,30 1,10 7,15
namotorce.com 2,60 2,20 2,50 2,40 2,30 1,10 13,10
Pikipiki 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pohodix 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tichati 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Vodpich 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tabulka 6: Jan Mikulka, konzultant
. Zapamatovat . odlisny od Vhodné Snadno Snadno Celkové
MNazev Atraktivita ) ) . ) )
elnost konkurence | asocicace | vyslovitelny | napsatelny skore
Ahoj Ahoj 3,90 1,10 3,75 2,40 3,45 3,30 17,90
Cestou necestou 3,90 2,20 2,50 3,60 3,45 3,30 18,95
Dovolena na motorce 1,30 1,10 3,75 3,60 3,45 3,30 16,50
Holiday On Bike 1,30 3,30 0,00 2,40 1,15 1,10 9,25
Notoexpress 1,30 2,20 1,25 0,00 1,15 0,00 5,90
Motorbike Express 0,00 2,20 1,25 0,00 1,15 0,00 4,60
naklop.to 3,90 2,20 3,73 1,20 3,45 3,30 17,80
namotorce.com 3,90 3,30 3,73 3,60 3,45 3,30 21,30
Pikipiki 2,60 2,20 3,73 0,00 3,45 2,20 14,20
Pohodix 3,90 3,30 3,75 3,60 3,45 1,10 19,10
Tich&éi 2,60 1,10 2,50 0,00 1,15 2,20 9,55
Vodpich 3,90 2,20 3,75 2,40 3,45 2,20 17,90
Tabulka 5: Ima Roschlova, konzultanta
. Zapamatovat . adlisny od Vhodné Snadno Snadno Celkove
Nazev Atraktivita ) ) . ) )
elnost konkurence | asocicace |vyslovitelny | napsatelny skare
Ahoj Ahaj 1,30 1,10 3,75 0,00 2,30 2,20 10,65
Cestou necestou 2,60 2,20 2,50 2,40 2,30 2,20 14,20
Dovolena na motorce 3,90 3,30 3,75 3,60 3,45 3,30 21,30
Holiday On Bike 2,60 3,30 3,75 3,60 2,30 2,20 17,75
Motoexpress 2,60 2,20 2,50 3,60 2,30 2,20 15,40
Motorbike Express 2,60 3,30 3,75 3,60 2,30 2,20 17,75
naklop.to 3,90 3,30 2,50 3,60 3,45 3,30 20,05
namotorce.com 3,90 3,30 3,75 3,60 3,45 3,30 21,30
pikipiki 0,00 0,00 3,75 0,00 1,15 1,10 6,00
Pohodix 0,00 0,00 3,75 0,00 2,30 2,20 8,25
Tichadi 0,00 0,00 3,75 0,00 2,30 2,20 8,25
Vodpich 1,30 1,10 3,75 1,20 2,30 2,20 11,85

Tabulka 7: Martina Tichd, majitelka




. Zapamatovat . Odlizny od Vhodné Snadno Snadno Celkové
Nazev Atraktivita ) ) ) . i
elnost konkurence | asocicace |vyslovitelny | napsatelny skore
Ahoj Ahoj 3,90 1,10 3,75 1,20 3,45 3,30 16,70
Cestou necestou 3,90 1,10 2,50 2,40 2,30 2,20 14,40
Dovolend na motorce 3,90 1,10 2,50 2,40 1,15 1,10 12,15
Holiday On Bike 1,30 1,10 1,25 2,40 2,30 1,10 9,45
Motoexpress 1,30 1,10 1,25 1,20 2,30 2,20 9,35
Motorbike Express 2,60 1,10 1,25 1,20 2,30 1,10 9,55
naklop.to 3,90 2,20 2,50 2,40 3,45 3,30 17,75
namotorce.com 2,60 1,10 1,25 1,20 2,30 2,20 10,65
pikipiki 0,00 0,00 2,50 0,00 3,45 2,20 8,15
Pohodix 1,30 1,10 2,50 1,20 3,45 3,30 12,85
Tichaci 1,30 0,00 2,50 0,00 3,45 2,20 9,45
Vodpich 2,60 2,20 3,75 2,40 3,45 3,30 17,70
Tabulka 8: Michal Malik, konzultant
. Zapamatovat . Odlizny od Vhodneé Snadno Snadno Celkove
MNazev Atraktivita ) ) ) : :
elnost konkurence | asocicace |vyslovitelny | napsatelny skare
Ahoj Ahoj 2,60 1,10 0,00 1,20 3,45 3,30 11,65
Cestou necestou 2,60 2,20 2,50 3,60 2,30 2,20 15,40
Dovolend na motorce 3,90 2,20 1,25 3,60 1,15 1,10 13,20
Holiday On Bike 3,90 3,30 2,50 3,60 3,45 2,20 18,95
Motoexpress 2,60 1,10 2,50 1,20 2,30 3,30 13,00
Motorbike Express 2,60 2,20 1,25 1,20 1,15 1,10 9,50
naklop.to 2,60 2,20 2,50 1,20 3,45 3,30 15,25
namotorce.com 3,90 3,30 2,50 3,60 3,45 2,20 18,95
pikipiki 2,60 1,10 2,50 0,00 3,45 3,30 12,95
Pohodix 1,30 0,00 2,50 1,20 3,45 3,30 11,75
Tichaci 1,30 0,00 2,50 0,00 2,30 3,30 9,40
Vodpich 2,60 3,30 3,75 2,40 3,45 3,30 18,80
Tabulka 9: Pavel Horidk, vedouci prdce
. Zapamatovat . odlizny od Vhodné Snadno Snadno Celkove
Mazev Atraktivita ) i . ) :
elnost konkurence | asocicace |wyslovitelny | napsatelny skdre
Ahoj Ahoj 3,90 2,20 3,75 1,20 3,45 3,30 17,80
Cestou necestou 2,60 1,10 2,50 1,20 3,45 2,20 13,05
Dovolend na motorce 3,90 2,20 3,75 3,60 3,45 1,10 18,00
Holiday On Bike 2,60 3,30 3,75 3,60 1,15 1,10 15,50
Motoexpress 3,90 2,20 1,25 2,40 2,30 1,10 13,15
Motorbike Express 2,60 3,30 3,75 2,40 1,15 1,10 14,30
naklop.to 3,90 2,20 3,75 1,20 3,45 3,30 17,80
namotorce.com 2,60 1,10 2,50 2,40 3,45 2,20 14,25
Pikipiki 2,60 3,30 3,75 0,00 3,45 2,20 15,30
Pohodix 2,60 1,10 3,75 1,20 3,45 2,20 14,30
Tichati 2,60 1,10 3,75 0,00 3,45 2,20 13,10
Vodpich 3,90 3,30 3,75 0,00 3,45 2,20 16,60

Tabulka 10: Radek Mikulka, autor prace




. Zapamatovat . odlizny od Vhodné Snadno Snadno Celkové
Mazev Atraktivita ) ) ) . :
elnost konkurence | asocicace |vyslovitelny | napsatelny skore
Ahoj Ahoj 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cestou necestou 1,30 0,00 2,50 1,20 0,00 1,10 6,10
Dovolend na motorce 3,90 3,30 2,50 3,60 3,45 1,10 17,35
Holiday On Bike 2,60 2,20 2,50 3,60 3,45 2,20 16,55
Motoexpress 3,90 2,20 1,25 2,40 2,30 2,20 14,25
Motorbike Express 2,60 2,20 1,25 2,40 2,30 1,10 11,35
naklop.to 1,30 0,00 0,00 1,20 1,15 1,10 4,75
namotorce.com 3,90 3,30 2,50 2,40 3,45 3,30 18,85
pikipiki 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pohodix 2,60 0,00 0,00 0,00 2,30 0,00 4,90
Tichaci 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Vodpich 1,30 0,00 0,00 0,00 1,15 0,00 2,45
Tabulka 11: Tomds Tichy, majitel
. Zapamatovat . Odlizny od Vhodneé Snadno Snadno Celkove
MNazev Atraktivita ) ) ) : :
elnost konkurence | asocicace |vyslovitelny | napsatelny skare
Ahoj Ahoj 1,30 1,10 3,75 0,00 3,45 3,30 12,90
Cestou necestou 2,60 1,10 3,75 1,20 2,30 3,30 14,25
Dovolend na motorce 1,30 1,10 2,50 2,40 3,45 2,20 12,95
Holiday On Bike 2,60 1,10 2,50 2,40 2,30 3,30 14,20
Motoexpress 3,90 2,20 1,25 2,40 3,45 3,30 16,50
Motorbike Express 1,30 2,20 1,25 2,40 2,30 2,20 11,65
naklop.to 2,60 3,30 3,75 1,20 2,30 2,20 15,35
namotorce.com 2,60 2,20 2,50 2,40 2,30 2,20 14,20
pikipiki 2,60 3,30 3,75 1,20 3,45 3,30 17,60
Pohodix 3,90 3,30 3,75 2,40 3,45 3,30 20,10
Tichaci 1,30 2,20 3,75 1,20 3,45 2,20 14,10
Vodpich 3,90 3,30 3,75 2,40 3,45 3,30 20,10
Tabulka 12: Viaclav Pernikar, konzultant
. Zapamatovat . Odlisny od Vhodné Snadno Snadno Celkové
Mazev Atraktivita i ) ) N )
elnost konkurence | asocicace |vyslovitelny | napsatelny skore
Ahoj Ahoj 1,30 1,10 2,50 0,00 3,45 3,30 11,65
Cestou necestou 2,60 0,00 2,50 2,40 3,45 3,30 14,25
Dovolend na motorce 3,90 2,20 2,50 3,60 3,45 3,30 13,95
Holiday On Bike 2,60 2,20 2,50 2,40 3,45 3,30 16,45
Motoexpress 2,60 1,10 1,25 1,20 2,30 1,10 9,55
Motorbike Express 2,60 1,10 1,25 1,20 1,15 2,20 9,50
naklop.to 3,90 3,30 3,75 3,60 3,45 3,30 21,30
namotorce.com 3,90 2,20 2,50 3,60 3,45 3,30 18,95
Pikipiki 3,90 1,10 2,50 0,00 3,45 2,20 13,15
Pohodix 2,60 2,20 3,75 2,40 3,45 2,20 16,60
Tichagi 1,30 2,20 3,75 0,00 2,30 1,10 10,65
Vodpich 2,60 3,30 3,75 3,60 3,45 3,30 20,00

Tabulka 13: Viclav Mokry, konzultant




