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ABSTRAKT

Diplomova prace s nazvem Vstup nové znacky na cesky trh se zabyva strategii a navrhem
prvkl znacky pro nové vznikajici spolecnost. Teoretickd ¢ast zpracovana formou literarni
reSerSe se vénuje definovani a zkouméni pojmu z oblasti znacky, brand buildingu, corporate
designu, image a marketingovému vyzkumu. Prakticka ¢ast predstavuje nove vznikajici spo-
le¢nost zaméfenou na investicni poradenstvi. Soucasti je 1 konkuren¢ni analyza. Stézejnim
bodem této ¢asti jsou dva kvalitativni a jeden kvantitativni prizkum. Prvni kvalitativni po-
lostrukturovany rozhovor zkouma vnimani investovani a aspekty, které jsou pii procesu in-
vestovani diilezité u cilové skupiny. Druhy polostrukturovany rozhovor zjistuje nazory a
postoje k navrzené brand strategii a jednotlivym prvkim znacky. Ziskané poznatky jsou na-
sledng validovany v kvantitativnim dotaznikovém Setfeni. Provedené sondy jsou vychodis-
kem pro navrzeni strategie a prvki znacky pro nové vznikajici spolecnost zpracované do

brand booku.

Kli¢ova slova: znacka, brand building, corporate design, image, marketingovy vyzkum, ar-

chetypy, vize, poslani, prvky znacky, brand strategie
ABSTRACT

The master thesis "Entry of the new brand on the Czech market” focuses on the strategy and
the design of a new brand, seeing this problem as a part of marketing communication. The
theoretical part is devoted to a literature review which defines and explores the concepts of
brand, brand building, corporate design, image and marketing research. The practical part
describes a newly emerging company focused on an investment consulting, its target group,
brand elements and values. This description also contains a competitive analysis. The main-
stay of the practical part is comprised of two qualitative and one quantitative surveys. The
first qualitative semi-structured interview examines the perception of investing and the as-
pects which are important for the target group in the process of investment. The second
qualitative semi-structured interview looks at the opinions and attitudes towards the pro-
posed brand strategy and individual brand elements. The findings obtained are validated in
a quantitative questionnaire survey. Proved probes are the basis for designing the brand strat-

egy and branding of the brand elements, all compiled into brand book.

Keywords: brand, brand building, corporate design, image, marketing research, archetypes,

vision, mission, brand elements, brand strategy
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UvVOD

Soucasny svét nabizi lidem neomezené moznosti. Tyto moznosti se oteviraji i v podnikani.
Vznikaji stadle nové a nové firmy zaméfené na nejriznéj$i sméry. Ruku v ruce s novymi
spole¢nostmi vznikaji 1 nové znacky. Nékteré z téchto novych firem nevydrzi na trhu ani
rok, jiné snad i diky marketingovym komunikacim a strategickému fizeni znacky pteziji a
stanou se konkurenceschopnou soucasti trhu. Kde je kli¢ k aspéchu, neni jednoznacné jasné.

Z pohledu znacky je to ve smysluplnosti, autenti¢nosti a kontinuité.

Diplomové prace bude ve velké mife vénovana finan¢ni, v uzSim pojeti investi¢ni oblasti,
jelikoz cilem prace bude vytvorit brand strategii zpracovanou do brand booku pro nové vzni-
kajici spolecnost vénujici se investicnimu poradenstvi. Bude tedy nesmirn¢ diilezité pocho-
pit tuto oblast. Investice, investovani a celd tato ¢ast financi se soucasnou posilujici ekono-
mickou situaci zaziva boom. Prestoze lidé ¢asto vnimaji investice pouze v hmotném statku,
jako jsou nemovitosti ¢i drahé kovy, stalé vice se do poptedi dostavaji i finan¢ni produkty a
alternativni druhy investovéani. DalS$im fenoménem této oblasti je 1 to, Ze se stird vytvorené
tabu o tom, Ze investovani je jen pro bohaté. V dnesni dobé¢ je trh otevieny k investovani a
dava to lidem znat. Vznikaji nové instituce vénujici se investovani. Tradi¢ni finan¢ni insti-
tuce se zamé&iuji na vytvoreni atraktivnich produktd pro své stavajici klienty. Velci hraci na
finan¢nim trhu povzbuzuji marketingové komunikace, které boti zaZité myty o investovani.
Do budoucna bude zajimavé sledovat mladou generaci a jeji pfistup k investovani, jelikoz
prave tato generace se narodila do svobodného svéta s pozitivni finan¢ni situaci a neomeze-

nymi mozZnostmi.

Cilem diplomové prace je navrzeni DNA a prvkl znacky zpracované do brand booku pro
nové vznikajici spole¢nost vénujici se investi¢nimu poradenstvi. Ugelem diplomové prace
je vytvofit uziteCny material, ktery bude vychazet z analyzy konkurence, soucasné¢ho inves-
tiéniho prostiedi a rozhovoru s majitelem a potencionalni cilovou skupinou. Navrzeny brand
book by mél vystihovat smysl znacky, jeji ptidanou hodnotu a myslenky zakladatele. V praxi
by mél slouZit k pochopenti filozofie znacky, sjednoceni komunikace a k vytvofeni manuélu
k uzivani prvkl znacky. Brand book s navrzenou strategii bude ureny pro zaméstnance a
veSkerd komunikace bude plynout z néj. Precizni navrzeni strategie nove vznikajici znacky

je jednim z klicovych aspektl, které mohou vést k tispéchu v podnikéni.
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Diplomova prace bude rozd€lena na cast teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka cast
bude zaméfena na pojmy z oblasti znacky, brand buildingu, corporate designu a image. Zpraco-
vana bude formou literarni reserse, ktera bude obsahovat pohledy ceskych i zahrani¢nich autor.
Podrobné bude definovan také marketingovy vyzkum, jeho proces a formy, které budou vyuzity
v ¢asti praktické. V metodice prace bude nastaven cil, vyzkumné otazky a kriticky budou zhod-
noceny formy marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude rozdélena do nékolika bloki. V prvni ¢asti bude predsta-
vena nove vznikajici spole¢nost, ktera operuje na poli investicniho poradenstvi. Druhy blok bude
vénovan konkurenéni analyze, jakoZto nastroji, ktery pomize pochopit souc¢asné déni na trhu
s finan¢nimi produkty. Posledni stézejni ¢asti bude interpretace vysledkt zjisténych v kvalita-
tivnich a kvantitativnim prizkumu. Ze zjisténych dat budou vyvozeny zavéry, z kterych bude
vychazeno v projektoveé ¢asti.

Posledni projektova ¢ast bude obsahovat konkrétni zpracovani brand strategie do brand booku.
Budou definovany prvky znacky, archetyp znacky, ton komunikace a zminéna bude i cilova
skupina. Zpracovany brand book bude slouzit zaméstnanciim spole¢nosti pro lepsi pochopeni

znacky, vytvoreni loajality a ztotoznéni se se znackou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

V této casti diplomové prace bude zpracovana komplexni literarni reserSe zaméiena na vy-

mezeni pojmu znacka. Rozebrana bude historie, prvky, funkce, vyznam a hodnota znacky.

1.1 Definice znacky a jeji postaveni v marketingovych komunikacich

American Marketing Association znacku definuje jako ,,yméno, vyraz, znak, symbol nebo
design ¢i jejich kombinaci, které¢ maji identifikovat zbozi nebo sluzbu jednoho prodavajiciho
nebo vice prodéavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurenti®. (Dictionary, © 2017)
Znacka byla takto definovana jiz v 60. letech minulého stoleti. Definice se zamétuje piede-
v8§im na vyznam loga, jako stéZejniho bodu odliSeni se od konkurence. Nicméné prvky
znacky se v pribéhu doby podstatné¢ rozsitily. Na tyto zmény reagovali autofi, ktefi se
k pojmu znacka stavi nejednotné a kazdy z nich pojimé definici znacky z jiného uhlu po-
hledu. Autofi upfednostiiuji jednotlivé prvky, které by méla znacka mit pro splnéni jeji
funkce. Nadchdazejici definice jsou zaméfeny na riznorodé a soucasné vypovedi, tak aby
prace obsahovala komplexni pohled.

Moderni definovani znacky se zamétuje na hlubsi aspekty, které znacka obsahuje nez pouze
vn&jsi faktory. Marketéti se snazi pochopit racionélni i emocionélni pochody myslenkového
toku a snazi se porozumét podvédomi v celkovém procesu vnimani a kone¢ném rozhodovani
o nakupu ve vztahu ke znac¢ce. Vznikaji nové knihy, studie a technologie, které se danou
problematikou zabyvaji a budou zminény v textu.

V posledni publikaci Kotler definuje znacku jako vyrobek nebo sluzbu, ktera se od jinych
odliSuje vlastnostmi, které jsou bud’ funk¢ni, hmotné a raciondlni nebo zastavaji spiSe sym-
bolické, emocionalni, nehmotné prvky, tedy to co znacka reprezentuje. Znacky v dnesni
dob¢ zastavaji pozici, ktera zlepsSuje zivot spotiebitelll a zaroven zvysuje finan¢ni hodnotu
firem. Tento pohled se jiz odklani od definic minulosti, které se zaméfovaly predevSim na
vizudlni styl znacky a pojima i vztah znaCky ke spotiebiteli a vlastnikovi firmy. (Kotler,
2016, s. 312)

Soucasny postoj ke znacce a jeji dilezitost v pfitomnosti 1 piesah do budoucnosti vystihl
Aaker, ktery ve své publikaci tvrdi ,,Marketingovy souboj bude pfedevsim soubojem znacek.
Boj o pfedni postaveni znacky na trhu. Jednotlivé spole¢nosti i investofi si za¢nou uvédo-
movat, ze je tfeba se na znacku divat jako na nejhodnotné&jsi aktivum spole¢nosti. Mnohem

vvvvvv

bude vlastnit silné a na trhu dominantni znacky.*“ (Aaker, 1991, s. ix)
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Z pohledu védeckého Kelller znacce ptipisuje soubor mentalnich asociaci, které vytvareji
ptitazlivou image. To ¢im se lisi, znackovy vyrobek od neznackového, je ptidand hodnota,
jenz se projevuje celkovym dojmem na zakaznika. Konkrétni tvorba asociaci je podpotena
vlastnostmi produktu, funk¢nosti, jménem produktu, a spolecnosti, jez je s touto znackou
spojovana. Znacku Ize tedy chépat jako produkt, ktery dodava dalsi dimenzi, kterou se odli-
Suje od ostatnich produktii, které slouzi k uspokojovani potieb. Z této definice je patrné, ze
navazuje na soucasny trend, kdy hlavni vyznam sehravaji emoce. Znacka je tedy néco, co
proniklo lidem do povédomi, ma své jméno a dilezité postaveni v komercni sféie. (Keller,
2013 s. 32)
Na tuto myslenku navazuje Lindstrom ve své knize Nakupologie, kde piiklada velkou roli
emocim a emocni sloZzce mozku. Lindstrom je celosvétové uzndvanym odbornikem na
znacky a brand building. Dlouhodobé se vénuje vyzkumu mozkové ¢innosti ve vztahu ke
znackam a propojuje tak védu s marketingem. Neuromarketing, tato moderni véda nabizi
soucasnym marketérim oteviené moznosti zkoumani mozku to pfinasi nezkreslené vysledky
toho jaky vztah mé Clovék k produktu ¢i znacce. Mozek ovlivituje védomé ¢i podvédomé
nakupni chovéni a pravé zde sehravaji vyznamnou roli emoce. (Lindstrom, 2009, s. 3)
Dulezitost a vzrastajici postaveni zna¢ky v marketingovych komunikacich a marketingovém
mixu zdiraznuje Vysekalova. Znacku piedstavuje jako jeden z nejsiln€jSich néstroji, jak
odlisit produkt ¢i sluzbu od konkurence a vybudovat si tak konkuren¢ni postaveni. Z hle-
diska vyvoje znacky i jejiho postaveni je dilezité pochopit vztah znacky a spotiebitele ve
smyslu racionalnim i emociondlnim. Vysekalova prezentuje znacku ve dvou blocich. Prvni
blok zvany symbolismus znacky obsahuje logo, jméno, barvu atd. jedna se tedy o ztvarnéni
znacky, ktera plni funkci identifikace sluzby ¢i produktu. Druhy blok, vyznam znacky vy-
mezuje chapani znacky spotiebitelem, asociace a postaveni znacky pro spotiebitele. (Vyse-
kalova, 2012, s. 261)
»Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zdkaznikem, orientaénim bodem
pii vybéru, souborem vjemil v hlavé zdkaznika, nositelem klicovych hodnot dileZitych pro
zakaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoZe znacka je to, co maji
zakaznici v hlavé, ve své mysli.“ (Vysekalova, 2011, s. 137)
Znacka je nositelem kombinace funkéni raciondlni hodnoty v kombinaci s emocionalnimi
hodnotami. Chernatony definici znacky dé€li do tii kategorii:

e 7 hlediska vstupu — budovani znacky s cilem ovlivnit zdkazniky a ziskat jejich ode-

Zvy.
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e 7 hlediska vystupu — zptsob, kterym znacka umoziuje zakaznikiim ziskat hodnotu.

e Z hlediska ¢asu — vyznam evoluce znacky v turbulentnim prostiedi.
Jednotlivé body znacky maji za cil ovlivnit spotiebitele, to jak znacku vnimaji, interpretuji
a jakou hodnotu pro né predstavuje. Organizace ¢i firma budujici znacku by méla umét rea-
govat na zpétnou odezvu spotiebitele, zvySovala by tak uspéch znacky i nasledny pozitivni
vliv na trzby a pozici na trhu. (Chernatony, 2010, s. 30-31)
,,Usp&sna znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto, posilené takovym
zpusobem, ze kupujici nebo uzivatelé vnimaji relevantni, jedine¢né a trvalé ptidané hodnoty,
které ve vysoké mite odpovidaji jejich potfebam.“ (Chernatony, 2010, s. 17)
Podle dal$iho z autorti je znacka nositelem osobniho vyjadieni ¢loveéka ve spolecnosti vzhle-
dem ke skupin€. Znacky jsou ztvarnény nejriznéjSimi tvary, velikosti, barvou, jsou uchopi-
telné, ale 1 fiktivni, globalni ¢i narodni, drahé i levné. VSechny tyto atributy, pak ptisobi na
zakaznika a rozhoduji o uspésnosti znacky. Znacce lze prisoudit nejvyznamnéjsi piinos, kte-
rym obchod ptispél soucasné kultute. Jak autor uvadi, vyznam znacek pieskocil piivodni
komeréni zdmér a ma dopad na kulturni a spoleenské hledisko. (Olins, 2009, s. 14-20)
Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze znacka je v nyné&jsSim svéte prvek, ktery utvaii nejen
komer¢ni prostiedi. Slouzi ve prospéch zékaznika, kterému ptinasi pfidanou hodnotu. Nese
sebou emocionalni i racionalni stopu. Znacku je potieba kontinudlné€ a systematicky budo-
vat, jediné tak se muze stat zbrani proti konkurenci. Jak jiz bylo zminéno vySe, znacky
problematiku podivat z nékolika moznych pohledl - marketingového, psychologického i vé-
deckého. VSechny tyto pfistupy byly zminény a vytvari tak komplexni pfedstavu o defino-

vani znacky v modernim svéte.

1.2 Prvky znacky

Znacka by méla ptsobit jednotné a celistvé. Jednotlivé prvky by se mély vzajemné propojo-
vat a navazovat na sebe. Prvky pak vzbuzuji asociace spotiebiteli, slouzi k vytvareni znacky
a vymezuji znaCky na trhu. Tyto asociace jsou spojeny s emocionalitou vzhledem ke znacce
a ovliviiuji pozitivni vnimani a vztah. Prvky znacky tvoii souhrn vlastnosti znacky, kterymi
se vyrobek formuje do pozitivniho ¢i negativniho vniméni. Prvky znac¢ky jsou témi entitami,
kterymi marketéii mohou nakladat s cilem budovani vyssi hodnoty znacky. Mezi tyto prvky
znacky patii jméno, URL, logo, symboly, pfedstavitelé, mluv¢i, slogany, znélky, baleni, po-

pis. Model CBBE definuje vybirani prvki znacky tak, aby podpoftily povédomi o znacce,
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zjednodusily tvofeni silnych, pfiznivych a jednoznaénych asociaci na znacku a dotvarely

pozitivni nézory a pocity ve vztahu ke znacce. (Keller, 2007, s. 204)

Prvky znacky jsou tedy nastroje, které znacku odlisuji a napomahaji jeji identifikaci. Nejsil-
n¢j$i znacky disponuji hned nékolika prvky znacky a buduji tak svou hodnotu. Prvky znacky
by méli byt v souladu s tim co si zédkaznici ¢i potencionalni zdkaznici o znac¢ce mysli a jaké
vuci ni maji pocity.

K vybéru prvka znacky je nezbytné dodrzeni Sesti kritérii. Prvni tfi z nich znacku buduyji,

posledni tii jsou prvky ochranné, ty pomahaji znacku branit a ochranuji vaci vnéj$im vlivam.

Kritéria pro vhodny vybér prvkia znacky:

e Zapamatovatelnost - rozeznatelnost a vybavitelnost.

e Smysluplnost - pfesvédcujici, vnitini vyznam by mél podporovat asociace se znac-
kou.

e Obliba - prvky by mély byt zabavné, zajimavé, esteticky poutavé a ptijemné.

e Pienosnost/ Pfevoditelné - geograficky, kulturné, interné 1 externé v produktové ka-
tegorii.

e Adaptabilita - flexibilni a aktualizovatelné v prib¢hu Casu.

e MozZnost ochrany - legalnég, proti konkurenci, z pravniho hlediska.

S prvky znacky souvisi mySlenkové mapovani. To se vyuziva v této oblasti pfedevsim proto,

ze lidské predstavy se produkuji jako schémata ¢i sité. (Vysekalova, 2012, s. 262)

1.2.1 Nazev

vvvvvv

odliSuje od konkurence a ¢asto zachycuje téma ¢i myslenku spojenou s produktem ¢i sluz-
bou. Nazev by mél byt jednoduchy, smysluplny, snadno zapamatovatelny, vyslovitelny a

zéaroven odlisny od konkurence. (Horndk, 2010, s. 273)

1.2.2 Slogan

Jedna se o reklamni apel, ktery byva uzivan dlouhodobé a opakovanég. Je to origindlni,
struéné, vystizné, vtipné, srozumitelné, snadno zapamatovatelné tvrzeni, heslo ¢i véta oslo-
vujici cilovou skupinu, mé vzbudit zvédavost, dat slib, pedstavit vyhodu. Je vrcholem tex-
tafského umeéni a Casto je soucasti corporate identity. Je pojicim prvkem reklamni kampang,

jelikoz se vyuzivé na riznych forméch propagacnich prostredkt. (Juraskova, 2012 s. 211)
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1.2.3 URL

URL neboli Uniform Resource Locators je prvkem, ktery se pouzivé ke specifikaci umisténi
zdroji informaci na internetu, jinymi slovy se jedna o doménu. V soucasné dob¢ jiz nedo-
chazi k boomu registrovanych domén, jako tomu bylo v minulosti, ale jejich vyznam stéle
roste. Spolecnosti se snazi vytvorit URL, kterd bude lehko zapamatovatelnd, jednoducha a
vyhledavatelnd. Tyto parametry splituji domény, které v sobé nesou pifimo nazev znacky. U
mezinarodnich firem je pak dilezité neopomenout umisténi URL v mezinarodnich domé-

nach. (Olins, 2009, s. 53).

1.2.4 Predstavitel

Predstavitel znacce proptjcuje lidské vlastnosti. S predstavitelem znacky se lidé nejcastéji
potkavaji prostfednictvim reklamy, reklamnich kampani a na obalovém designu. Kreativita
ohledné vytvoteni reklamniho ptfedstavitele je Sirokd, miiZe se jednat o animovanou postavu,
obyc¢ejnou zivou osobnost, celebritu, zvife, véc s lidskymi rysy. VSechny tyto prvky jsou
v reklamné piedstaveny, tak aby co nejvice zaujaly a dostaly se do podvédomi. Casto tvirci
usiluji o vybudovani vztahu k hrdinovi reklamy, a tak vyuzivaji emoci. Hrozba, kterd vSak
v tomto piipad€ miiZe nastat je, Ze pfedstavitel zaujme natolik, Ze vliv a spojitost se znackou
je utlumena. Dlraz by mél byt vénovan vybéru predstavitele, ktery by mél se znackou hrat

a podporovat ji. (Keller, 2007, s. 226-229)

1.2.5 Obal

Obalovy design slouzi jako propagacni prostiedek a soucasné jako nosi¢ reklamy. Zakladni
funkce obalu je nejen ochranna, ale i orientaéné-informacni, jelikoZ nese nazev, ochrannou
znamku, hmotnost, ndvod k pouziti, jakost, funkci, tdaje o vyrobci a dalsi daje. Funkce

obalu jsou identifikacni, estetickd a propagacni. (Juraskova, 2012, s. 148)

1.2.6 Znélka

Znélka neboli také jingle je kratké, jednoduché, lehce zapamatovatelné ozndmeni v hudebni

podob¢ urcené k upoutani pozornosti v rozhlasovém ¢i televiznim vysilani.

Znélka je hudebnim poselstvim znacky. Jingle by mél byt poutavy a snadno zapamatova-
telny, tak aby se okamzité zapsal do mysli poslucha¢li. Nese znaky a smysl produktu, které
mohou byt komunikovany nepfimou, abstraktni cestou. Nevyhodou zn¢lky je kratka zivot-

nost a rychlost opotiebeni. (Keller, 2007, s. 237)
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1.2.1 Logo

Je vizudlnim prvkem znacky, ktery ma vliv na budovani hodnoty znacky a povédomi o
znacce. Loga slouzi k oznaceni ptivodu, vlastnosti ¢i asociaci. Maji nejriiznéjsi podoby at’
uz konkrétni nebo abstraktni obrazové. Vyznamnou vyhodou log je snadna rozpoznatelnost,
a tak i identifikace produktt. Musi v§ak byt dodrZen princip, Ze si zakaznik logo poji s danym
vyrobkem nebo firmou. Dal$i nedilnou ¢asti vyhod je jejich vSestrannost, jsou snadno aktu-
alizovatelné, Casto snadno pievoditelné do jinych kultur a daji se vyuzit na Sirokou skalu

produktovych tad. (Keller, 2007, s. 221-223)

1.3 Vyznam znacky

Znacka je kompletni symbol, jak bylo zminéno vyse. Sestava se z mnoha prvkd, které jsou
pro ni dilezité, ale konkurence je mize napodobovat ¢i zneuZit. Pro spravné fungovani
znacky, by se marketér nem¢l upinat pouze na prvky znacky, ale zaméfit by se mél taky na
smysluplné a vystizné vyznamy a asociace, které se se znackou poji a kontinualné na nich
pracovat. Znacka by mé¢la v sob& obsahovat diivod co jim produkt ¢i sluzba pfinédsi. Znacka

sebou nese nékolik rovni vyznamu, které budou ptibliZeny nize.

e Vlastnosti — vlastnosti produktu, které vychazi z vlastni zkuSenosti nebo jsou ovliv-
nény marketingovou komunikaci.

e Piinosy — spotiebitel se pii ndkupu nerozhoduje jen podle vlastnosti, ale velky vy-
znam klade benefitlim.

e Hodnota - cilem pii budovani znacky je identifikovat hodnoty cilové skupiny a na-
bidnout ji hodnoty, které ji pfiméji ke koupi.

e Kultura - znacka prezentuje ur¢itou kulturu produktu ¢i sluzby.

e Osobnost—znacka v sobé nese osobnost a jeji vlastnosti. Nasledné ptilaka zakazniky,
ktefi se s obrazem znacky ztotoZnuji, jelikoz odpovida jejich vysnéné image. (Kotler,

2007, s. 639)
Vyznam znacky podle Kotlera a Kellera je:

e ZjednoduSeni manipulace s vyrobkem, jeho sledovanim a tfizenim zasob
e Zajistuje pravni ochranu

e Signalizuje urcitou uroven kvality

e Umoziuje prodavat produkty s vyssi cenou

e Buduje loajalitu
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e Vytvaii silnéjsi postaveni vici konkurenci

e Ma vliv na obchodovatelnost firmy na burze (Kotler, 2016, s. 313)
Znacka také eliminuje urcité rizika pti rozhodovani koupi produktu:

e Riziko funk¢nosti: produkt ¢i sluzba nenaplituje svou funkci podle o¢ekavani

e Riziko fyzické: mize ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav

e Riziko finan¢ni: produkt nema hodnotu zaplacené ceny

e Riziko spolecenské: mlize zplsobit spoleCenskou ujmu ¢i vysméch

e Riziko psychologické: ovlivituje mentalni stav jedince

e Riziko Casové: pti selhani musi spotiebitel vynalozit dalsi ¢as ke hledani uspokojeni

dalsim produktem (Keller, 2007, s. 40)

1.4 Funkce znacky

Znacka mé mnoho funkci, v tomto textu budou rozdéleny do nékolika casti.

1.4.1 Funkce znacky pro spotiebitele

Znacka poskytuje spotiebiteli primarn¢ funkci identifikac¢ni a pfifazeni odpovédnosti vy-
robce ¢i distributora, kterou se mize vytvaret dlouhodoby vztah. Spotiebitel, ktery kupuje
produkt dané znacky, ocekava sniZeni rizika s produktem ¢i sluZbou spjatych, ale taky oce-
kava vykon, pfiméfenou cenu, kvalitni distribuci a komunikaci. Dalsi funkei, kterou znacka
poskytuje je urcita forma slibu. Pokud bude uzivatel pti spotieb¢ spokojeny, pravdépodobné
zustane u znacky, produktu, sluzby i firmy nadéle. Znacka nese poselstvi, dotvaii image
osobnosti, vypovida o jeho hodnotach, rysech ¢i postaveni. Vytvaii moznost jedine¢ného
ztvarnéni ¢lovéka. Clovek, ktery zné urcitou znacku, mé s ni zkuSenosti ¢i jsou o ni infor-
mace, pak nemusi pfemyslet o ziskdni informaci a investovat vicero usili, aby produkt mohl

koupit. To snizuje néklady spojené s vybérem vyrobku. (Vodakova, 2016, s. 16)

,»Vztahy se znackami pro masové trhy mohou uspokojit ,,prazdnotu®, kterou v ¢lovéku za-
nechd spolecnost, jeZ opustila tradice a komunitu, a znacka tak poskytuje pevné zakotveni
ve svéteé, ktery se jinak neustdle méni. Tvofeni a udrzovani vztahli znacka - vyrobek je pro-

spesné pro mnoho kulturné podptrnych roli v postmoderni spolec¢nosti.* (Keler, 2013, s. 39)
De Chernatony pisSe o tfech zakladnich funkcich znacky pro spotiebitele:

e Budovani duvery.

e MozZnost projevit osobni image ¢i sdélovat urcité stranky osobnosti.
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e Identifikace produktt. (De Chernatony, 2009, s. 17)

Z vyse uvedeného textu vyplyva, ze pokud znacka ¢i marketingové komunikace spole¢nosti
vytvoti vztah s divérou ke spotiebiteli, ti pak nemusi dohledavat informace o produktu ¢i
sluzbé, jsou loajalngjsi a respektuji 1 zvyseni ceny produktu a samoziejme i jiné aspekty.
Tyto funkce vytvareji znacce znacnou konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenci a zdkaznikovi
usnadni rozhodovani v piehlceném prostiedi znacek. Nejdulezitéjsi ulohu sehravaji opét
emoce, které¢ mohou vychazet z minulych zkusSenosti a reaguji na kvalitu uspokojeni potieb

nebo vychdzeji z komunikacénich aktivit spolec¢nosti.

Zakaznik se se znackami setkdva v riiznych ¢éastech Zivota, na riznych mistech 1 v rizném
Case, za ruznych vnitinich 1 vnéjSich podminek. Tyto podminky ovliviiuji vztah zdkaznika

ke znacce a mezi né¢ miize patfit:

e Prvotni zkusSenost s produktem ¢i sluzbou
e Prvni vyuZiti produktu

e Prvni ndkup

e Zména preference jiné znacky

e Ztrata potieby (Vysekalova, 2011, s. 143)

1.4.2 Funkce znac¢ky pro vyrobce a distributory

Znacka poskytuje funkci identifikaéni 1 vyrobctim ¢i distributorim, kdy jim slouzi ke zjed-
noduSeni obchodu, vyhledavani firmy, distribuci a zasobovani. Dale poskytuje pravni
ochranu, zakotvenou v jedine¢nych rysech a vlastnostech, které si firmy nechavaji registro-

vat. (Keller, 2007, s. 38-41)

»Stale vice organizaci si zacind uvédomovat, ze jedinecné funkéni vlastnosti znacky mutze
rychle pochopit konkurence, ktera je pak schopna funk¢ni vyhody nejen napodobit, ale i
piekonat. Proto, aby plné€ vyuZily investic do budovani znacky, pomoci kterych vytvofily
davéru spotiebiteli ve funkéni vyjimecnost této znacky, snazi se nyni u spotiebitelti vybu-
dovat ocenéni ur¢itych emocnich hodnot této znacky. Pfitom se ovSem zdiiraziiuje, Ze pro
konecny uspéch je nutné, aby firma soucasné¢ poskytovala pozadovanou uroven spokojenosti
s funkéni strankou produktu.® (De Chernatony, 2009, s. 9-10)

vvvvvv

nékolikandsobné vyssi celkovou hodnotu, nez je fyzické vlastnictvi spolecnosti. Hodnoty
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znacky se pak odrazi v myslich, jak u samotnych spotiebitelti, tak v mysli zaméstnanct,

které vede k soundlezitosti a hrdosti pro spole¢nost pracovat. (Neumeier, 2006, s. 12)

Znacka ma vyznamné funkce, jak pro spotiebitele, tak zaméstnance. Pfinasi obéma stranam
vyhody v orientaci na trhu, vytvaii si obousmérny vztah a zajist'uje tok finan¢nich prostfedkti
do spolecnosti od spottebitelt. I zde se potvrdilo, ze vyznamnou ¢ast prace se znackou se-
hrévaji emoce, které mohou byt prosttednictvim funkci znacky do jisté miry fizeny. Zajisténi

spravného fungovani znacky vede ke stabilité a ispéchu na trhu.

1.5 Image znacky

Image znacky neboli povést znacky se definuje jako vnimani znacky spotiebitelem, ale i
jinymi subjekty zajmu. Pojem se vztahuje k asociacim, se kterymi si lidé produkt ¢i sluzbu
poji. Image znacky se snazi vytvaiet smysl pro¢ si znacku koupit a zdrovenn komunikuje jeji

benefity. (Bloudek, 2013, s. 41)

Systematicka a strategicka prace s image znacky je stézejni pro vybudovani konkurenéni
vyhody a zménu chovani spotiebitele. Do zna¢né miry je budovani image znacky spojeno
s positioningem. Vytvofeni silné a vérohodné image znacky ma vliv na vétsi povédomi o
znacce 1 spolecnosti, lepsi vnimani a v kone¢né fazi i na zisky. (Aaker, 2003, s. 119)

Jak jiz bylo zminéno vySe, image znacky kooperuje s positioningem znacky. Strategicky defi-
novany a dosazitelny positioning znacky je cilem, ktery chce firma dosdhnout. Skute¢na pred-

stava a asociace, kterou si vetejnost vytvoii je pak image znacky. (Karlic¢ek, 2013, s. 134)

Image

Potieby cilové Positioning
o : yebeve b K - konkurenénich
skupiny : ¥ znafek

Image
tnatky

Obrazek €. 1.: Tvorba image znacky (Karli¢ek, 2013, s. 134)

Image znacky je tvofena z asociaci, myslenek, ndzort lidi, ktefi se se znackou setkavaji. Pro

budovani silné image je diilezité podporovat piitazlivost, silu a jedinecné asociace ke znacce.
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Asociace mohou byt fizené marketingovymi komunikacemi, ale vznikaji i samovoln¢ a to
pfimou zkusenosti, informacemi o firm¢ ¢i produktu, Gstni ptfedani nebo asociace spjatd s
konkrétni osobou, zemi, mistem ¢i udalosti. Asociace, nazory a diivéra se vytvari na zédkladé
vlastnosti a benefitt, které vytvareji hodnotu znacky. Pfizniva asociace na znacku vzniké na
zaklad¢ presvédéeni spottebitele, ze dana znacka uspokoji jeho potieby a dané vlastnosti
jsou mu piinosem. Asociace a postoje ke znacce zavisi na tiech faktorech, do jaké miry je
spotrebiteli asociace relevantni, zda je asociace na znacku osobita a jak je asociace se znac-

kou uvéftitelna. (Keller, 2007, s. 101-103)

Z vyzkumt vyplyva, ze 1idé se u totoznych druhti produktt ¢i sluzeb rozhoduji na zaklade
image. Protoze image znacky piredstavuje 90% toho, co musi vyrobce prodat. Proto jsou
marketingové komunikace v této oblasti stézejni, jelikoZ musi image posilovat v dlouhodo-
bém horizontu. To na co se v dne$ni dob¢ firmy zaméiuji, neni az tak kvalita produktu, jako

kvalitni fizeni image znacky. (Ogilvy, 2007, s. 14)

1.6 Hodnota znacky

Hodnota znacky je nehmotné aktivum, které ma pro firmu dualezity psychologicky i finanéni
vyznam. Je to specifickd piidana hodnota vyrobku nebo sluzby, jenz se odrazi v mysli, citéni
a chovani spotiebitelti ve vztahu ke znacce, dale ma vyznam na cenotvorbu, trzni podil a
ziskovost firmy. Hodnota znacky je sestavena z Casti. Je tvofena z rozdili, které vnima spo-
trebitel, ze znalosti znacky a diferenciacni reakce. To zavisi na strategickém fizeni znacky,
z ¢ehoz vyplyva, Ze se jedna o navrhovani a implementaci marketingovych aktivit, dle pro-
gramu pro hodnoceni a vedeni znacky, tak aby doslo k maximalizaci hodnoty znacky. Mezi
vyhody spole¢nosti s vysokou hodnotou znacky patii kladné vnimani kvality, vyssi vérnost,
vy$$i marZe, méné pruzné reakce na zvySeni cen, naopak vyssi pruznost spotiebitelii u sni-
zeni cen, zvySena Ucinnost marketingovych komunikaci, vysoka hodnota znacky nabizi 1

v

prilezitosti k rozSiteni znacky. (Vodakova, 2016. s. 17)

Znacky nesou aktiva i pasiva, kterd jsou spojena s nazvem, symboly a dal$imi prvky, které
zvySuji nebo snizuji hodnotu znacky. Budovani hodnoty znacky je pro firmu investici, ktera
vytvaii hodnotu vyrobku ¢i sluzbé. Je tedy velmi diilezité zvolit spravnou strategii vedeni
znacky a budovani jeji hodnoty. Jmenovana aktiva, ktera jsou spravné fizena, vytvaieji hod-
notu znacce, hodnotu vyrobku i hodnotu samotné firmy. Aaker dale déli hodnotu znacky do

nékolika kategorii, které maji vliv na jeji budovani. (Aaker, 2003, s. 8-24)
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e Znalost jména znacky - jedna se o fakt, zda se jedinec se znackou jiz setkal, zda ma
se znackou spojené vzpominky ¢i asociace. Znacka, se kterou ma spotiebitel zkuse-
nost, nese nemalou vyhodu oproti znacce, se kterou se doposud nesetkal. Pokud firma
Ipi na své marketingové komunikaci a zdkaznik se se znackou stfetava, v jeho mysli
se vytvaii predstava, Ze spolecnost nevynaklada prostiedky na komunikaci nekvalit-
niho produktu.

e Veérnost znacce - tato Cast poskytuje firmé jeden z nejvétSich benefiti, diky tomu
mohou spolecnosti predvidat objem prodeje ¢i tok ziski, ale také chrani spolecnost
v konkuren¢nim boji, chovani spotiebitell je loajalnéjsi a sami spotiebitelé privadeji
nové zakazniky, ¢imz pak firma muize usetfit na marketingovych prostiedcich.

e Vnimana kvalita - zdkaznikem posiluje ceny i podil na trhu. U produktu s vysokou
kvalitou dochazi k navratnosti investic, jelikoz si jej zdkaznici oblibi.

e Asociace spojend se znackou - pusobi na nakupni rozhodovani.

e Vlastni aktiva - jsou vyhody ptfed konkurenci. (Aaker, 2003, s. 8-24)

Definice z knihy Marketingova komunikace a public relations: Vyklady pojmi a teorie
oboru predstavuje hodnotu znacky jako ptidanou hodnotu, kterou poskytuje znacka vyrobku
¢i sluzbé. Vysoka hodnota znacky nese konkurenc¢ni vyhodu na trhu a obranyschopnost
znacky v rliznorodém prostiedi a situacich. (Halada, 2015, s. 40)

V knize Zéklady marketingu je hodnota znacky tedy brand equity pfedstavena z jin¢ho thlu
pohledu. Kdy métitkem hodnoty znacky je ochota zadkazniki platit za produkt dané znacky
vy$§i cenu, nez by zaplatili za konkuren¢ni produkty ¢i sluzby. Popisuje i ndkupni chovani
zakaznikd ve vztahu k cené produktu, kdy pfi sniZeni ceny produktu ¢i sluzby s vysokou
hodnotou znacky spotiebitelé povazuji krok za velmi vyhodny a produkt ¢i sluzbu vykoupi,
u zvySeni ceny je efekt poklesu ndkupu minimalni, jelikoz zdkaznici povazuji znacku do jisté
miry za nenahraditelnou. (Karlicek, 2013, s. 129)

Hodnota znacky ma vliv na generovani ziskl pro celou organizaci. V minulosti se spole¢-
nosti snazili budovat hodnotu znacky pouze u zakaznikt, ale nyni pochopily, Ze je potieba
zamg¢fit se 1 na zaméstnance. Interni prostiedi je tedy také nositelem hodnoty znacky a utvari
ji navenek. Zaméstnanci by se s firmou méli ztotoZnit, véfit ji a sdilet jeji hodnoty. (Cherna-
tony, 2010, s. 23-24)

V knize Rozumite svym zakaznikim? je hodnota znacky specifikovana jako néco nehmata-

telného, néco co je zavislé na myslenkovych pochodech lidi. Pokud zékaznici pravidelné
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znacku nakupuji a je k ni vybudovany vztah. Hodnota znacky je zachycena v rtiznych mo-
delech, které poukazuji, na kterou ¢ést se pti budovani znacky zaméftit. Jeden z modeli je 1
Model Brand Asset Valuator, ktery pracuje se ¢tyfmi hlavnimi slozkami znacky, jako je
diferenciace, relevance, Ucta, znalost. Prvni dvé slozky se zamé&fuji na silu znacky a jeji bu-
doucnost, dalsi dvé slozky popisuji postaveni znacky, které vychézi z minulosti. VSechny
tyto kroky by pak mély byt kreativng, systematicky a dlouhodobé vedeny. Model dale do
jednotlivych slozek uvazuje i €asovy horizont. Jednotliva vztahova provazanost je pak zpra-
covana do matice. (Bloudek, 2013, s. 123)

Dalsi je naptiklad Model rezonance znacky, ktery popisuje postupné budovani znacky, které
je zasazeno do pyramidy. Jednotliva patra se od sebe lisi, prvni patro je zaméfeno na zajisténi
znamosti, druhé patro je propojeni znacky s pozadovanymi vyhodami, vlastnostmi a asocia-
cemi, teti ¢ast se vénuje pozadovanym vyhodam, ndzorim a usudkiim zédkazniki ke znacce,
posledni bod se pak vénuje utvareni intenzivniho vztahu, ktery povede k vérnosti. (Bloudek,
2013, s. 125)

V pyramidé je zdlraznéna dualita znacky, raciondlni levé strana pyramidy naproti tomu
prava emociondlni. K vytvoteni hodnoty znacky a dosazeni vrcholu pyramidy pfispiva na-
paditost znacky, vykon znacky, tsudek o znacce, pocity ke znacce a rezonance znacky. (Kot-

ler, 2007, s. 312-320)

Racionalni cesta Emocionalni cesta
Rezonace
4. vztahy - Jak je to Makolik maji Intenzivni, aktivni
mezi mnou a vami? zakaznici pocit, e jsou vémost
LSladéni® se madkou
_ Osobni Pozitivni, pristupné
3. reakce - Co s vami? § ;
2 hadnoceni

Metaforika
Vedlejsi viastnosti
naplfiujici psycho-

Hiuboka a Siroka

Jak snadno dochdzi k evokaci znatky i
znalost znacky

1.identita - Kdo jste?
pfi ndkupnich situacich

Obrazek €. 2.: Model rezonance znacky (Bloudek, 2013, s. 125)
CBBE, tedy customer based brand equity je dal§$im modelem zaméfenym na dané téma. Za-
byva se esenci hodnoty znacky, jejim métenim, fizenim a budovanim. Sledovanym bodem

je sila znacky. Zamétuje se na spotiebitele a zjistuje, jak znacku vidi, co si o ni mysli, jakou
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s ni maji zkusenost. Je-li znacka vniména kladné, pak ma pozitivni CBBE. Coz vede k roz-
Sifeni znacky, navySeni ceny, ochoté zédkaznikli vyuZzivat nové distribucni cesty. Pokud za-

kaznici reaguji neptiznivé viici znacce, CBBE je negativni. (Keller, 2007, s. 90-91)

1.7 Brand DNA

DNA znacky jsou zékladni prvky, na kterych dand firma stoji a které ji odliSuji od konku-
rence. Mezi DNA znacky podle Thomosona patii vize, poslani, hodnoty, unikatnost vyrobku

a pribéh, ktery sebou nese klicovou message znacky. (Thomson, © 2012)

Agentura Visibility, ktera s DNA znacky pracuje, ji popisuje jako lidské DNA, které je jedi-
necné a stejné tak se musi pristupovat praveé ke znacce. V této agentuie DNA znacky dé€li na
kompetence neboli racionalni argumenty. Je to oblast, ve které dana znacka vynika. Druhou
sloZkou jsou hodnoty, tedy pfesvédceni a obecna zodpovédnost viici klientim 1 spole¢nosti.
Posledni slozku definovali jako emoce, jelikoz emoce tvofi uspésné znacky. (Visibility, ©

2018)

1.7.1 Vize

Vize ptedstavuje idedl spolecnosti 1 znacky, kterého se cela firma snazi dosdhnout. Je to néco
¢eho znacka mozné nikdy nedosahne, ale snazi se tomu maximalné ptiblizit. Vize poskytuje
sounalezitost celé firm¢, inspiruje a poskytuje pocit nééeho dosahnout a jit za né¢im vetSim.
Vize je motorem firmy a jejich ¢lent a zaroven udava smér, kterym chce znacka jit a odliSuje
ji tak od konkurence. Jasna vize, se kterou jsou lidé ztotoZnéni, pfinaSi mnoho vyhod. Po-
maha pii rozhodovani a naznacuje spravnou cestu k cili. Lidem poskytuje pocit smyslupl-
nosti a inspiruje. V oblasti marketingu pomaha udrzet smér marketingového mixu a zachovat

linku komunikace. (Taylor, 2007, s. 1-9)

,,Pro vytvofeni skutecné inspirativni vize je vSak zapotiebi sousttedit se na hlubsi smysl toho,
¢eho chcete dosahnout, jak chcete svym vlastnim zptisobem udélat néco, co ucini kazdo-
denni zivot trochu lepsim.* (Taylor, 2007, s. 60)

Pro zjisténi vize slouzi nasledujici otazky:

» Jaky vliv chci zanechat ve svétg?

* Co je idedlni stav, kterého by moje firma mohla dosahnout?

» Jak si pfejeme, aby si moji firmu lidé pamatovali?

* Kde bychom byli v idedlnim svété za 10 let?

(Chernatony, 2009, s. 107-110)
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1.7.2 Poslani

Poslani je smysluplny diivod existence znacky. Poslani je odpovéedi na otazku, co firma déla,
proc€ to déla to a pro¢ na tom zalezi. (Sinek, 2013, s. 68)

»Produkt s jasnym pro¢ dava lidem moznost fici okolnimu svétu, kdo jsou a v co véfi. Pokud
spole¢nost nema jasnou predstavu o svém pro¢, pak okolni svét nemiize vnimat nic vic, nez
co spolecnost déla.« (Sinek, 2013, s. 75)

Pro stanoveni si poslani existuje metoda péti pro¢. Tato metoda funguje na principu toho, ze
se ¢loveék neustale pta na otazku ,,proc?*, dokud nevystihne samotné jadro podnikani. (Cher-

natony , 2009, s. 114)

1.7.3 Hodnoty

Hodnota je presvédceni, na zdklad€ kterého se znacka chova. Toto chovani umoziiuje znacku
rozpoznat. Hodnoty jsou atributy, kterym firma véfi, definuji co je pro ni dillezité a co ji
odlisuje od konkurence. Hodnoty pomahaji také formovat firemni kulturu. Hodnotami, kte-
rymi se firma tidi, se rozd€luji na unikatni hodnoty, hygienické hodnoty a jadro znacky.
Hygienické hodnoty jsou v dané oblasti trhu automatické a spliuje je i konkurence. Tyto
hodnoty pak neplisobi na vytvoieni samotného principu znacky. K tomuto principu pfispiva
by se mélo pracovat kontinudln¢ a méla by se promitnout do vSech ¢innosti firmy a ptede-
v§im v marketingovych komunikacich. Unikatni hodnoty odliSuji firmu od konkurence a

dotvafi jeji osobnost. (Chernatony, 2009, s. 115-125)

1.8 Archetypy

Za definovanim archetypti stoji psycholog Carl Gustav Jung, ktery archetypy definoval cho-
vani lidi. Archetypy charakterizoval jako ,kolektivni pra-obrazy, jakési vzory, které jsou
spolecné vSem lidem, a které se spontanné vynoiuji z nevédomi*. Tyto vzory si intuitivné
projektujeme a pomoci této projekce si vytvaiime realitu a jeji smysl. Archetypalni obrazy
lidstvo vedou k chovani dle riznych archetypalnich ptib¢ht. Jednotlivé archetypy jsou za-
kotveny v lidech nezévisle na jejich stafi, misté ¢i kultufe. Méni se jen konkrétni obsah, a
projevy v dané dob¢ a kultute. Archetypalni vzorce znacky vyjadiuji dusi znacky. Znacka,

vvvvvv

chiky ¢lovéka. (Trezova, © 2015)
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Diky archetypiim si znacky vytvareji svou esencialni vlastnost a pfibéhovost. Jak uvedl
Vojta v pfedmluvé knihy Hrdina nebo psanec ,,znacka je vlastné pfib¢h, ktery odpovida na
nasSe potfeby, motivace, touhy a pfani, a pouze skrze né¢j jsme schopni si ke znacce vytvorit

hluboky vztah piesahujici hranice fyzickych atribut a funk¢énich benefitt.” (Mark, 2012, s.

5-6)

Archetypy jsou odvozeny od ¢tyt zékladnich tuzeb, potieb a motivaci lidi:

e Soundlezitosti — touha byt soucasti komunity, mit rad a byt milovan.

e Nezavislosti — touze jednat svobodné, individualn¢ a seberealizovat se.

e Stabilité — dat svému Zivotu a okoli fad.

e Svobodé¢ — touha riskovat, pfekracovat pravidla a vytvaiet nové. (Trezova, © 2015)

»Archetypy tvoii most mezi vyrobky a spotiebitelskou motivaci, nebot’ mezi nimi zprostied-

kovavaji hlubsi smysl. Obrazek nize ukazuje archetypy, které maji nejvétsi vyznam pro na-

plnéni Ctyt vySe uvedenych zakladnich lidskych potteb.” (Mark, 2012, s. 28)

Mark a Pearson definovali dvanact druhti archetypti znacky, které jsou uvedeny nize.

Archetypy a jejich hlavni funkce v Zivoté lidi

Archetyp Pomiha lidem Ukazka znaéky
Tviirce wytwvaret néco nového Williams-Sonoma
Pefovatel starat se o druhé AT 8 T (Ma Bell)
Vladee Fidic American Express
Klaun mit se dobfe Miller Lite
Jeden z nas byt v pohodé Wendy's
Milenec nalézat a davar lasku Hallmark
Hrdina chovat se odvainé Nike
Pzanec porusovat pravidla Harley-Davidsan
Kouzelnik vylvaret proménu Calgon
Nevifidcko uc h{::.-'ei\-'at nebo obnovo- Ivory

AL viru
Objevitel/Hledad uchovavat si nezavislost Levi's

Mudrc

pochopit svilj svét

Oprah's Book Club

Tabulka €. 1.: Archetypy a jejich hlavni funkce v Zivoté lidi (Mark, 2012, s. 24)
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1.9 Brand book

Brand book v ¢estiné manual znacky je vétSinou graficky zpracovana kniha, obsahujici za-
kladni informace o znacce a shrnuje zasadni informace o ¢em znacka je. V brand booku si
kazda spolecnost ptizplisobuje svym potiebam budouci prace s ni, nejcastéji vSak obsahuje
definici znacky, tedy jeji vize, poslani, hodnoty, idedlni asociace, dale pak grafické ztvarnéni
znacky, tedy zakladni logo v pouZzivanych variantach, barvy, pismo a dalsi grafické prvky.
Soucasti brand booku muze také byt manual komunikace znacky, ktery obsahuje pravidla
pouzivani nazvu, oslovovani ¢i tonalitu. Po pfecteni brand booku by mél ¢tenaf pochopit
positioning znacky a jeji sméfovani. Podstatné je, pokud tento dokument je jiz zpracovan,
aby se jim zaméstnanci spolecnosti fidili a vyuzili jej ke kaZzdodenni €innosti. (Manual

znacky, © 2018)

V zakladu firmy je znackovy manudl nedilnou souc¢ésti znacky. Je napsan pro dva typy pu-
blika, do nichz spadaji zaméstnanci a marketingovi pracovnici. Marketéti pak mohou jed-
notlivé ¢asti knihy komunikovat smérem k zédkaznikiim. Tém by brand book m¢l komuniko-
vat ptib¢h znacky odlisny od konkurence. Brand booky pfichézeji v nejriznéjsich tvarech a
velikostech. V marketingovém svété se zameénuje také za brand guidelines, corporate iden-
tity guidelines, brand bible a dalsi. Pomah4 marketingovému odd¢leni pracovat efektivnéji
s Casem 1 penézi. KdyZ vSichni pouzivaji znacku stejnym zpiisobem, znacka roste rychleji,

nez by bylo mozné si piedstavit. (What is brand book, © 2018)
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2  BRAND BUILDING

Nasledujici kapitola se bude vénovat definovani brand buildingu a podstaté budovani
znacky. Teoreticky budou popsany jednotlivé kroky. Dale se zamé&fi také na STP model a

konkurenéni analyzu dopliujici budovani znacky.

2.1 Definovani brand buildingu

»1rvalé a dlouhodobé investovani do znacky a jeji image vedlo ke vzniku znamych znacek,
které ptezily boufe vyvolané zménami marketingového prostiedi a staly se i¢innymi nastroji
marketingové strategie.” (Pelsmacker, 2003, s. 59)

Definici brand buildingu existuje nespocet. Moderni autofi se v§ak v jednotlivych procesech
a postupech shoduji a branding vnimaji jako myslenky. Jednim z cili brand buildingu je i
to, aby zakaznici vnimali rozdily mezi jednotlivymi produkty v totozné kategorii. (Keller,

2007, s. 42)

Kotler tento proces vysvétluje jako obdatfeni vyrobku nebo sluzby silnou znackou. Opét s ci-
lem vytvaiet mentalni struktury u zakazniki, které pak pomohou v procesu rozhodovani,
ktery v kladném ptipad¢ nese mnoho vyhod firmé, jak po finan¢ni strance, tak v oblastech
ostatnich. Tento proces budovani znacky a jeji hodnoty musi byt v§ak kontinudlni, ptedem
dany a pfi reakci na marketingové zmény, by se mél stale drzet své strategie. At uzZ je pak
strategie znacky jakakoli, musi byt pevné stanovena cilova skupina, trhy na kterych se po-

hybuje a dostate¢né odliSna od konkurence. (Kotler, 2016, s. 281)

Matthew Healy autor knihy Co je branding? definuje budovani znacky ,,jako proces neusta-
1€ho zapasu mezi vyrobci a spotiebiteli o definici pfislibu a smyslu. Lidé ¢ini vlastni roz-
hodnuti o tom, kym b¥t, jak Zit a co kupovat, ale za okolnosti vytvofenych reklamou a pu-
blicitou znacek.*“ (Healey, 2008, s. 8)
Rizeny brand buildingu pak poskytuje vyhody v podobé& dobré povésti, kterou svym budo-
vanim posiluje, zvySuje loajalitu zakaznikd, ale 1 zaméstnanct ¢i distribucnich slozek, zajis-
tuje kvalitu, s ¢imZ nasledné podporuje vyssi vnimani hodnoty znacky. (Healey, 2008, s. 10)
Budovani znacky Healey rozdélil do 5 bod, které by se pii brand buildingu mély stat pilifi
prace:

e Positioning — smysl znacky a vymezeni vzhledem ke konkurenci.

e Piib&h — ktery upouté a plisobi na emoce, lidé se s nim ztotoznuji.

e Design — vSestranné ztvarnéni produktu nejen ve vizualni podobé.
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e (Cena — oblast, ktera je ¢asto rozhodujicim hlediskem.
e Vztah se zdkaznikem — komunikace vzajemné provéazanosti a profitability pro
zékaznika. (Healey, 2008, s. 10-14)
Keller vymezuje ¢tyti kroky budovéni znacky a to:
e Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
e Planovani a implementace marketingovych aktivit
e Mc¢feni a interpretace vykonnosti znacky

e ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007, s. 105)

2.1.1 Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Jedna se o zpiisob, jak se spolecnost prezentuje cilové skupiné. Je tedy potieba vytvofit stra-
tegii chovani znacky, jeji symboliku, zpisob komunikace a nasledné vytvoieni piedstavy a
asociaci, které¢ by si mé¢li zdkaznici vytvotit. Dalsi oblasti tohoto bodu je stanoveni si cilo-
vych skupin a analyza konkurence. Je potieba poznat segment trhu, aby produkt ¢i sluzba
mohly vyniknout a profitovat. Po téchto krocich navazuje positioning znacky, ktery pomiize
maximalizovat potencial pfinosu znacky. Positioning pomaha objasnit, co znacka znamena,
ve kterych aspektech se odliSuje od konkurence a co zdkaznikiim piinasi. (Keller, 2007, s.

149)

2.1.2 Planovani a implementace marketingovych aktivit

Po identifikaci, segmentaci, targetingu a positioningu nésleduje planovani a implementace
marketingovych aktivit. Marketingové komunikace a prace marketéra v této oblasti maji za
cil strategicky zvySovat povédomi o znacce a produktu, a formovat jeji pozice a hodnoty.
V této fazi se z marketingovych plani stavaji akce. Marketingové planovani se zabyva otaz-
kami co a pro¢, kdezto implementace se ptd na otdzku kdo, kdy, kde a jak. (Kotler, 2007, s.
113)

2.1.3 Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Jednotlivé predchozi body musi spliiovat své cile, které musi byt métitelné v urcitém case.
Jeding tak muZe byt zajisténa efektivnost a spravnost marketingového planu a strategického
vedeni znacky. Méfeni a vyzkum v pribehu procesu, mohou pomoci marketérim v taktic-
kych a strategickych rozhodnutich, jelikoz z vysledkli méfeni a vyzkumit mohou t&zit piesné,
v€asné a vyuzitelné informace. Jednou z technik je hodnotovy fetézec znacky, ktery slouzi

k pochopeni vlivu finan¢nich vydaji a investic do znacky. (Keller, 2007, s. 76)
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2.1.4 ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

ZvysSovani a udrzovani hodnot znacky mé dlouhodoby a kontinudlni charakter, ktery neni
vzdy zcela mozné podchytit a formovat, jelikoz je ovlivnén mnoha vnéjSimi vlivy. Pro tento
samostatny ukol musi byt sepsan marketingovy plan, ktery je navazany na monitoring hod-
noty znacky. Pti poklesu znacky, by pak marketéii meli reagovat podle planu a nejriznéjSimi

nastroji pokles zastavit. (Kotler, 2016, s. 326)

2.2 STP Model

STP je metoda, se kterou ptisel Kotler. Jednotliva pismena predstavuji segmentaci, targeting
a positioning. Segmentace se zamétuje na rozdéleni potenciondlniho trhu na homogenni dil¢i
trhy. Targeting neboli strategickd segmentace rozhoduje kolik, a které segmenty by mély byt
osloveny. Posledni positioning se vénuje strategickym cilovym znakiim image u specific-

kych cilovych skupin. (Trommsdorft, 2009, s. 193)

2.2.1 Segmentace

»Segmentace znamena roz¢lenéni trhu na mensi, vnitiné homogenni skupiny zékazniki, u
kterych je ptedpoklad, Ze budou reagovat stejné na trzni podnéty - budou pro né atraktivni
podobné produkty, bude na né plsobit stejna komunikacni strategie.” (Hanzelkova, 2009, s.

43)

Cilem segmentace je vytvofeni homogenni subskupiny. Tato skupina je sestavena na zakladé
podobnosti s pfedpokladem, Ze bude reagovat stejné ¢i podobné na trzni podnéty a marke-

tingové strategie. (Pelsmacker, 2003, s. 129)

V knize Zéklady marketingové komunikace autor hovoti o klicovych ptedpokladech, které
musi byt pfi segmentaci dodrZzeny. Prvnim z nich je vnitfni homogenita segmentu, tedy
aspekt, ktery byl jiz uveden vysSe. Homogenita segmentu piredstavuje skupinu kupujicich,
ktefi maji stejné rysy chovani, potieby a reakce na marketingové stimuly. DalSim kritériem
je vngjsi heterogenita segmentu, tim autor mysli, ze by jednotlivé segmenty méli byt od sebe

dostate¢n¢ odlisné. (Karlicek, 2013, s. 113-114)

Prvnim krokem segmentace je stanoveni si délicich kritérii. Téchto kritérii je mnoho, patii
zde geografickéd segmentace, demograficka, socio-ekonomicka, psychologicka, behavioralni
¢1 kritéria zivotniho stylu. Nésleduje prace se stavajicimi profily segmentu, zde je segment

popsan z hlediska riiznych faktorti, jako ekonomicka sila, velikost, budouci trzni potencial,
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vztah ke znackam, zivotni styl a hodnoty ¢i spotiebni chovani. Tfetim bodem je zhodnoceni
danych informaci a vytvofeni segmentl z hlediska atraktivity. Poslednim bodem je zvoleni

segmentu, na ktery se bude firma orientovat. (Hanzelkova, 2009, s. 44)

‘ Znaky uréujici cilovou skupinu ‘

S | "

geogralické | | demografické
Nirody Pohlavi
Sty Wik
Oblast Rodinny stav
U‘lh.l't;_\' | ps}'chugruﬁcké | Povoling
Mésla Vaedélini
Makupni oblasti Pfijem

Oblast dle kupni sily

psychologické znaky — osobnost Elovéka | I Zivotni styl
Charakier a temperament Zivoini nivyky
Motivy a hodnoty Normy chovini
Postoje atd Ziajmy

- Zkuienos atd.

Tabulka €. 2.: Znaky urcujici cilovou skupinu (Hanzelkova, 2009, s. 44)

2.2.2 Targeting

Pomoci targetingu si firma vybiré specifické segmenty, které byly ur€eny v predchozim bod¢
segmentace, na které se bude zamétovat. Trzni diferenciace predstavuje zaméteni marketin-
govych komunikaci na rozdilné segmenty v riznych urovnich. Naopak nediferencovany trh
pouziva stejné strategie pro vSechny segmenty. Targeting nabizi mnoho strategii, které se
1i81 ptistupem k segmentu. Mezi tyto strategie patii: zaméfeni na jeden segment, selektivni
specializace, vyrobkova specializace, trzni specializace a plné pokryti trhu. Dal$im krokem
je vybeér nejatraktivngj$i cilové skupiny. K hodnoceni segmentu, 1ze vyuzit tyto kritéria, jako
je rozsah a rlst segmentu, strukturalni atraktivita, cile a rozpocet firmy, a stabilita segmentu.

(Pelsmacker, 2003, s. 140)

2.2.3 Positioning

»Zakaznici dnes maji zamotanou hlavu z obrovské nabidky a neuméji zjistit, v ¢em se
vSechny vyrobky a sluzby vlastné li§i. Proto organizace, které nedokadZou své nabidky vy-
razn¢ odliSit od konkurencnich a vyclenit se tak z davu, nemaji Sanci na pfeziti. (Bloudek,

2013, s. 104)

Podle definice v knize Marketingova komunikace a public relations: Vyklad pojmu a teorie

oboru je positioning nastrojem vytvareni ¢i fizeni pfedstav a asociaci, které jsou vytvoreny
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na zékladé hodnot, jako je kvalita, presvédceni o spokojenosti s danym produktem ¢i uzitek.
Cilem je vnuknout vybrany tihel pohledu a docilit vysoké miry ztotoznéni se s nabidkou.

(Halada, 2015, s. 74)

Dalsi definice positioningu znacky ¢i produktu se zaméiuje na nutnost odliSeni se od kon-
kurence v mysli zdkaznikli. Autor definice apeluje na pochopeni psychologickych procesii
marketérem, jelikoz jen tehdy pokud pochopime proces vnimani, pocitli a dojmti, miizeme
s nimi takticky pracovat. Zakaznik si totiz znacku zatfazuje do urcitych asociacnich schémat
a to 1 v piipad¢, ze znacka nekomunikuje konkuren¢ni vyhody. Positioning Ize pak postavit
na zaklad¢ vlastnosti produktu, ceny a kvality, uziti, tfidé trhu, uzivateld produktu, konku-

renci ¢i kulturnich aspektech. (Pelsmacher, 2003, s. 130)

Kotler definuje positioning znacky jako ,,rozhodnuti o planované nabidce a image spolec-
nosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilové skupiny.* Cilem positioningu
je vytvofit v mysli zdkaznikd konkuren¢ni vyhodu a maximalizovat tak potencidl firmy.

(Keller, 2007, s. 73)

Positioning je jednoduchym vyjadienim ptinosi a pedstaveni spolecnosti, tak aby ji zdkaz-
nik vidél podle firemnich predstav. Je to to co si zékaznik nosi v hlavné a je o tom ptesved-
¢en. Pozice spolecnosti ¢i znacky by méla byt zapamatovatelnd, uvétitelna, hmatatelna a
jednoducha. Nejcastéjsim a také nejlepSim zptisobem je vyjadieni pozice v nékolika malo
slovech. Pti hledani pozice je dtlezité znat svou konkurenci a umét se od ni dostate¢né od-
liSit. Vybrat pfinosy, které budou pro zékaznika pfitahujici, ale dostatecné odlisné od kon-

kurence. (Bloudek, 2013, s. 104)
Pro stanoveni pozice se vyuzivaji ndsledujici kritéria:

e Dilezitost pro zakazniky — odliSeni by mélo byt atraktivni pro vétSinu segmentu.

e Charakteristi¢nost — uc¢inné odliSeni je osobité a originalni.

e Kvalita sluzeb — spole¢nost miize nabizet produkty vyssich funkénich parametra,
které uspokoji zdkaznika vice neZ konkurence.

e Nenapodobitelnost — dlouhodobé a stabilni odliSeni vede k nenapodobitelnosti po-
zice na trhu.

e Stimulace touhy vlastnit — timto kritériem se snazi spolecnost vzbudit v zdkaznikovi
emociondlni touhu vlastnéni.

e Rentabilita — organizace musi nabizet takové feSeni a odliSovat se do takové miry,

aby to bylo pro ni rentabilni. (Bloudek, 2013, s. 105-106)
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2.2.4 Nastroje positioningu

Jednim z néstroji k uréeni pozice je pozi¢ni mapa. Obvykle se tato mapa sklada ze dvou
parametrii, napiiklad cena a kvalita. Na zaklad¢ spojnic vzniknout tii nejoblibenéjsi typy
nabidek. Vyhodou tohoto modelu je jednoduchost a piehlednost, a Ize aplikovat na mnoho

oblasti. (Bloudek, 2013, s. 107)

Vic za mif,
prunik na trh

Rozvoj
organizace?

Kovbojska
strategie

Udrzitelnost?

Kvalita

Cena

Obrazek €. 3.: Pozi¢ni mapa (Bloudek, 2013, s. 107)

DalSim z néstroji je hodnotova kiivka nebo taky metoda modrého ocednu. Tato metoda se
zamétuje na hledani dlouhodobych a trvalych parametrti, které vedou ke konkurencni vy-
hodé, tak aby nedochazelo k neustalym bojim s konkurenci. Strategie uvazuje o vytvoreni
modelu, v tomto ptipadé€ tzv. oceanu pro sebe samého. Tohoto zdméru miize spolecnost vy-
uzit stanovenim si odliSnych kombinaci parametrt, které vytvoii novou atraktivitu. Jednot-
livé parametry se zanesou na ktivku spolu s konkurenci a hledaji se dané komparace. Tento
model pfinasi mnoho flexibility a kreativity pfi zpracovani, proto mize poukéazat na nové

moznosti. (Bloudek, 2013, s. 112-113)

Skore

Vysoké
Autobus firmy NABI

/ —

/ Autobus primérmého
dodavatele pro vefejnou

autobusovou dopravu

Nizké ve Spojenych statech

Pocatecni Rezivéni Naklady Spotfeba  Setrnostviici  Esteticky Pohodli
pofizovaci udrzby pohonnych  Zivotnimu vzhled pro
cena . hmot prostiedi cestujici

Obrazek €. 4.: Hodnotova kiivka (Bloudek, 2013, s. 112-113)
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Body shody a body rozdilnosti, je dal$i metodou vyuzivanou k nalezeni odlisnosti od kon-
kurence. Body shody hledaji takové parametry, které se pro produkty ¢i sluzbu zdaji zakaz-
nikiim charakteristické a spotiebitelé je povazuji za automatické. Tyto parametry se nepova-
7uji za rozhodujici pti vybéru produktu ¢i znacky. Tyto vlastnosti nemuseji dodavatelé po-
skytovat stejné, ale spise v urcité Skale. K odliSeni pak dochdzi u boda rozdilnosti, které si
zakaznik vice spojuje se znackou. U odlisnosti v tomto bod¢ je potfeba se pfi planovani
zamg¢fit na relevantnost, viditelnou odliSnost a uvéfitelnost. Pro spolecnost je dobré najit 1
takové parametry, které se vzadjemné propojuji a jejich sila odliSeni se tak nasobi. (Bloudek,

2013, s. 113-115)

2.2.5 Konkuren¢ni analyza

Pro cely model STP je dilleZité znat i svou konkurenci, konkrétn€ body, ve kterych se jed-
notlivd podnikdni shoduji a které se odliSuji. Pfi analyze konkurence se marketér zamétuje
na obraz a komunikaci hlavnich konkuren¢nich znacek a na jejich silné a slabé stranky. (Aa-

ker, 2003, s. 167)

V dnesni dobé si lidé mohou vybirat produkty z vicera znacek ve stejné kategorii a proto 1
konkurenéni boj mezi jednotlivymi znackami je tvrdsi a informace jsou cenéné. Pro kvalitni
provedeni segmentace, targetingu, positioningu a zvoleni strategie komunikace je znalost

konkurence samoziejmosti. (Chernatony, 2009, s. 207-210)

Konkurenc¢ni analyza zaméfenad na komunikaci konkurence miize sledovat fyzické materidly
a vystupy €i samostatnou online komunikaci, v jednotlivych néstrojich pak vizualni i obsa-
hovou slozku. Pfedem jsou vSak stanovena kritéria komparace a analyzy. Zakladni faktory,

které¢ by mély byt sledovany, jsou:

e Jak a co nas konkurent komunikuje — jaky je obsah sdéleni, jaké vlastnosti, benefity
a hodnoty komunikuje, jaké emoce vyvolava
e Jak dobfte si v komunikaci vede — jaké reakce vyvolava na svou ¢innost (Ferrari, ©
2015)
Pro snadné a vystizné zpracovani konkuren¢ni analyzy se vyuziva barevnych §kal, kde jsou
zaznaceny jednotlivé atributy, které jsou barevné odliSeny u kazdé z jednotlivych sledova-

nych konkurencnich firem, které je bud’ pouzivaji, nebo nikoli. (Content Insight, ©2018)
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2.2.6 Value proposition canvas

Value proposition canvas je nastroj, ktery pomaha pochopit zakaznika, a ktery slouzi k vy-
tvofeni navazujicich strategii. Zjist'uje zkuSenosti, po kterych zakaznici touzi, ziskava infor-
mace ohledné obavy, kterou produkt nebo sluzba vyvolava a snazi se pochopit atributy, které
odpovidaji potfebam zakaznikt. Potfeby jsou racionalnéjsiho charakteru a patii sem zékladni
zivotni uspokojeni. Touhy jsou emoce, které ovliviiuji ndkup. Obavy jsou strachy, které¢ maji
zékaznici spojené s nakupem nebo tfeba 1 se situacemi, které mohou s danym produktem
nebo sluzbou nastat. (Thompson, ©2012)

Value proposition canvas je také definovana jako technika, kterd umoznuje poznat realné
potieby zakaznikill, pomuze nalézt vhodny produkt ¢i sluzbu a poukaze na jejich nedostatky.
V ramci techniky se definuji potieby, touhy, obavy, ale 1 seznam produkti ¢i sluzeb, feSeni
jak eliminovat obavy a nalézt vyhody. VSe je zaneseno do tzv. Value Map. Vysledkem této
metody je urcité zadani. Recept podle zékaznikti, jak by mél produkt ¢i sluzba vypadat.

(Mencl, ©2014)
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Obrazek €. 5.: Value proposition canvas (Mencl, ©2014)
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3 CORPORATE DESIGN

Treti kapitola se bude vénovat corporate designu. Definovan bude corporate design v navaz-
nosti na budovani znacky. Detailn¢ pak budou rozebrany konkrétni prvky corporate design,

které budou stézejni pro praktickou a projektovou ¢ast.

3.1 Definovani corporate design

Podle Velkého slovniku marketingovych komunikaci je corporate design styl, ktery vyja-
diuje firemni identitu a je nositelem image. Corporate design se snoubi s firemni filozofii a
vytvaii konzistentni firemni image. Jednotny vizualni styl, jak se pocestéle fika corporate
designu, zahrnuje logotyp, grafické zpracovani véetné aplikace do firemnich materialt. Za-
kladnim nastrojem corporate design je graficky manudl. Graficky manual slouzi k ustano-
veni pfedepsanych norem a pravidel uzivani prvkl corporate identity. (Jurdskova, 2012, s.

46)

Corporate design vSak neptedstavuje pouze grafické zpracovani, ale predstavuje také ver-
balni feseni prezentace spolecnosti. Patii zde naptiklad logo, fonty, barvy, graficky styl, jed-
notny styl firemnich tiskovin, uniformy, vnéjsi podoba, piktogramy. (Kasparovska, 2006, s.

300)

Mezi prvni kroky pfi vytvafeni korporatni identity patii zpracovéani corporate designu. Za-
kladnim prvkem je zde logotyp, ktery se vyuziva naptic¢ organizaci. Jednotny vizudlni styl
by mél jasn¢ odrazet a vyjadfovat podnikovou identitu, k uspéchu pak muze dojit jediné
tehdy, pokud corporate design ptisobi konzistentn€, bez vétSich uprav a odolava kratkodo-

bym trendim. (Svoboda, 2009, s. 27)
Zde jsou nastroje, které tvoii corporate design:

e Nazev firmy a zpisob jeho prezentace
e Logo

e Znacka

e Pismo a barvy

e SluZebni grafika

e Orientacni grafika

e Odévy zamé&stnanct

e Darkové pfedméty
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e Dalsi prvky podle oboru podnikani. (Vysekalova, 2009, s. 40)

3.1.1 Logo a jeho tvorba

,Firemni logo pfedstavuje konstantu slouzici k jednozna¢né identifikaci daného subjektu,
ma urcitou signalni funkeci a je dilezitym prvkem pro vSechny komunikacni aktivity. M¢lo
by byt jedinecné, jednoduché, dobfe zapamatovatelné... Logo je urCitym symbolem, ktery
slouzi jako vizualni zkratka a mtize se stat dilezitym motivacnim faktorem. Ma emocionalni
i racionalni funkce. Uz pfi jeho tvorbé je dulezité stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byly
v souladu s celkovou firemni identitou.” (Vysekalova, 2009, s. 49)

oy e

tak nefikalo. AZ od poloviny 19. stoleti zacaly byt vyuZzivany jako marketingovy néstroj.
Nyni existuji miliony log. Slovo logo vzniklo zkracenim slova logotype, které vychazi z fec-
kych slov logos = slovo, typos = otisk. Logo slouzi jako podpis. Slouzi k identifikaci, odli-
Seni se, komunikaci, kterd ma vzbudit jisté emoce ¢i asociace. Mélo by byt jasné, strucné,
jednoznacéné, poutavé a zapamatovatelné. Logo by mélo nést charakter ¢i rysy firmy. Pii
tvorbé kvalitniho loga je potieba aby grafik zachytil smysl a propojil logo, firmu i znacku
do pribéhu. Logo by mélo ztélesnovat esenci podnikani, nést metaforu a poskytovat infor-

maci kym firma je. (Vachuda, ©2016)

Vseobecny navod jak vytvofit uspésné logo neexistuje. Pii tvorbé loga se mohou grafici fidit
pouze UspeéSnymi atributy, které je k vytvoteni kvalitniho a pouzitelného loga mohou vést.

Mezi tyto atributy lze zatadit:

e Identifikuje, ale nepopisuje. To znamena, Ze logo neni doslovné, v logu se nemusi
zrcadlit konkrétni oblast businessu. Logo mé byt jasné identifikovatelné a reflektovat
firemni hodnoty.

e Nadcasovost a univerzalnost. Logo by mélo byt navrzeno tak, aby vydrzelo n€kolik
let a aby odolavalo trendiim. M¢lo by byt natolik kvalitni, aby bylo relevantni jak v
casovém horizontu, tak pokud by chtél podnik vstoupit i na jiny trh.

e Originalita. Logo by mélo byt navrzeno pro konkrétni subjekt.

e Citelnost a rozpoznatelnost.

e Zapamatovatelnost. Zde je dulezité rozpoznat miru, kdy mize kontroverzni design
znacku poskodit a kdy je na misté byt riskantnéjsi a odvazngjsi s firemnim designem

a tvorbou loga.
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e Jedinecnost a ne nudnost. Zde je dalezité¢ zminit, ze jednoduchost nemusi byt nudna
a 1 jednoduché logo miize ptsobit zajimavée a originalng¢.

e Napaditost. Pokud ma byt logo tspésné, mélo by obsahovat myslenku, jako je uve-
deno vyse. Povrchni a nahodilé loga, kterd nevyjadfuji nic, ¢asto nebyvaji Gspésna.
Logo by mélo byt nositelem vyss$i hodnoty. M4 mit vyznam i hloubku.

e Osobitost. V logu by mély byt ztvarnény hodnoty, postoje, povaha, charakter ¢i ar-
chetyp spolecnosti.

e Relevantnost. Logo by mélo byt adekvatni k danému byznysu.

e Piib¢h, ¢i pfedani zpravy.

e Srozumitelnost.

e Zvyraznéni pouze jednoho aspektu. Je diilezité pii tvorbé loga pochopit, které prvky
dat do poptedi a které prvky upozadit. Neni vhodné, pokud je logo pfeplacané, mize
pak ptsobit matoucim dojmem a hife se zapamatovava. V kvalitnim logu vynika
jeden prvek, ktery logu dominuje.

e (Odlisenti se.

e Dvojsmyslnost. Pfi navrhu loga je diilezité vyhnout se dvojsmyslnosti, kterd muze
pusobit zmateéné.

e Piekvapivost.

e Je navrzZeno pro zdkaznika. Neni dobré, pokud je logo navrzeno pouze jako chlouba
designéra. Je potieba vytvoftit takové logo, které bude odpovidat jak byznysu, tak

cilové skupiné, ktera se s produktem ¢i sluzbou stietava. (Vachuda, ©2016)

Studie nizozemskych autorti Gastona ven de Laara a Lianne van den Bergové-Weitzelové
zkoumala vnimani loga jako symboly identifikujici znacku a jejich Gsp&Snost. Pii vyzkumu

rozdélili loga do tfi skupin:

e Popisné tvary — miZzeme je okamZité rozpoznat, jsou to tvary v nasi kultuie pouzi-
vané.

e Sugestivni tvary — jedna se o symbolické zndzornéni, vétSinou se jedna o abstrakt-
n¢j$i znadzornéni.

e Abstraktni tvary — nemaji obecné piijimany, znamy vyznam. Zvlastni tvary jsou po-

uzity v nevSednich kombinacich.
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Po provedeni tohoto vyzkumu studie ukazaly, ze existuje vazba mezi tvarem, logem a tim
jak jej spotiebitelé poznaji. Nejlépe hodnocend byla loga abstraktni, které spottebitelé po-
znavaji nejlépe a nejrychleji. Tyto tvary totiz usnadiovaly rekonstrukci loga v jejich mysli.
Dtivodem mitize byt také to, ze na abstraktni logo se spotiebitel nemusi tolikrat podrobné

divat, aby si ho zapamatoval. (Vysekalova, 2009, s. 50)

Z grafického hlediska mizeme loga rozdé€lit na obrazkové a textové. Obrazkové loga vyuzi-

vaji symbolil a 1 ty mizeme déle d€lit na popisna a abstraktni.

e Popisna obrazkova loga vyuzivaji zndmé a rozpoznatelné motivy. Jejich vyhodou je
snadna uchopitelnost. Tyto loga nepotiebuji vysvétleni a dobfe komunikuji zaméeteni
firmy. Jejich podmnoZinou jsou charaktery. Specialni typy log, které vyuzivaji mas-
kotii a postavicek.

e Abstraktni obrazkové logo. Tyto loga nepfedstavuji nic konkrétniho a tviirce neni
ni¢im vazan. Jedna se o nedoslovnou interpretaci. Pfi volb¢ tohoto typu loga je po-

tteba, aby kone¢ny navrh korespondoval s businessem. (Vachuda, ©2016)

Dalsi velkou skupinou, které se nasledné¢ dale d¢li, jsou loga textova, kterd vyuzivaji slova a
pismena. Jedna se o takzvané typografické logo. Tyto loga se nasledné d¢li na wordmark,

letterform, monogramy a inicidly.

e Wordmark jsou loga, kterd vyuZivaji pouze nazev byznysu ztvarnény pouze za po-
moci pisma.

e Letterform jedna se o pismeno nebo ¢islo, které je graficky zpracovano a charakteri-
zuje danou spole¢nost.

e Monogramy a inicialy kombinuji dva ¢i vice znak.

Ptedposledni skupinou jsou loga kombinovana, ktera vyuzivaji kombinaci typografie se

symbolem. (Vachuda, ©2016)

3.1.2 Font a typografie

Pismo je dlleZitym néstrojem firmy, jelikoz zprosttedkovava urcité sdéleni. Mélo by pulsobit
jasng, Citeln€ a vyvazené. Organizace by méla vyuzivat ur€ity sviij typ pisma a komunikovat
jim uvnitt i vn¢ firmy. Trvalym vyuZivanim se dané pismo pro spole¢nost stane symbolické.
Typografie nabizi Sirokou paletu ztvarnéni pisma, diky nimz je firma snadno rozpoznatelna.
Slovo typografie vznikla ze slov typos, coZ znamena otisk nebo znacka. (Beaird, 2010, s.
94)
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Pti tvorbé pisma je podstatné zohlednit mnoho atributd, jimiz miZze byt typ pisma, fezy,
velikost ¢i mezery. Jednotlivé pisma zapsané kurzivou, vzptimené, jsou tucnd nebo tenka,
pusobi na spotiebitele odliSnym dojmem a maji odlisny typ. Velka pismena jsou vyrazna,

wewvr

(Vachuda, ©2016)

Atributy popsané vySe urcuji miru srozumitelnosti a Citelnosti. Pti volb¢ typu pisma je dile-
zité dbat na nasledujici doporuceni. Prvnim odbornym doporucenim je, Ze mnoho riznych
druhti pisma vzbuzuje neklid, spotiebitele tato forma textu mate. Déle je podstatné zvyraz-
novat jen opravdu podstatna slova, pokud je v textu zvyraznéné velké mnozstvi textu, spo-
tiebitel nemtize odhadnout dtlezitost daného sdéleni a $tépi to jeho pozornost. Pti vyuzivani
psaciho pisma dochazi k horsi Citelnosti oproti pismu tisténému. Poslednim doporucenim je
dbat na velikosti pismen, jelikoz velka pismena se ¢tou hiife nez pismena v kombinaci malé

a velké. (Vysekalova, 2010, s. 68)

Dulezité je také znat jak si zakaznici dané texty ¢tou. Lidé totiz nectou pismeno po pismenu,
ale vnimaji fadu pismen najednou. Jednotlivym, jednoduchym a zndmym sloviim v kratkych
vétach vétsina lidi rozumi bez identifikace jednotlivych pismen. V dnesni dobé& zékaznici pti

¢teni webll pouze obsah skenuji, nez se do nich skute¢né zactou. (Vysekalova, 2012, s. 164)

Také barvy jsou pro typografii velmi dilezité. Jedna se predevsim o vzdusné a rovnomérné
rozlozeni textu. Dale se v této souvislosti lze zaméfit na funk¢nost, estetiku a plsobivost.
Zvoleni barev v typologii hraje stejnou dilezitost, jako samotné zvoleni pisma. Méla by byt
vybrana s ohledem na Citelnost textu a jeho piisobeni, kdy svou dilezitost sehrava predevsim
kontrast. Dal$imi faktory, které ovliviiuji itelnost, jsou objem textu, rozpal, Sitka, sklon ¢i

stupné pisma. (Dannhoferova, 2012, s. 257)

3.1.3 Barva

Barvy jsou vysledkem elektromagnetického zatfeni a barevné odstiny jsou dany jeji riznou
vlnovou délkou. Zakladni elementy vjemil barev maji charakter svétlosti, barevnosti odstinti
a sytosti. Lidské oko je velmi citlivé na barevné odstiny a je schopné rozpoznat az 150-200
riznych odstinti monochromatickych barev. Barvy maji obrovsky vyznam na lidskou psy-
chiku. Pfestoze jednotlivci vnimaji jednotlivé barvy odlisné, pfi empirickych vyzkumech

preference barev dochazi k vysledkiim, které maji obecnou platnost. (Jurackova, 2012, s. 32)
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Barvy mohou byt také formou neverbalni komunikace, dokazi komunikovat vyznam, vzbu-
dit emoce, mit dopad na naSe chovani i naladu. Barvy pro logo a firemni identitu se nevybi-
raji podle vkusu. Vybiraji se pro cilovou skupinu. Vybrat vhodnou barvu je dilezité. Mozek

totiz nejprve rozezna barvu a az poté konkrétni tvary. (Vachuda, ©2016)

Volba jednotlivych barev pro organizaci by méla byt v linii se strategii znacky. I s jednotli-
vymi oblastmi podnikani si lidé spojuji konkrétni barvy. Dynamické obory ¢i firmy vyuzi-
vaji jiné barvy nez firma tradi¢ni a rozvazna. Naptiklad pravni spolecnosti vyuzivaji barvy,
které asociuji seri6znost, diistojnost ¢i jistotu, tedy barvy jako Seda, ¢erna nebo tmaveé modra.

(Hanzelkova, 2009, s. 78)

Pochopenim preferenci a vnimani barev se zabyva mnoho vyzkumt. Zaméiuji se na vysvet-
leni vztahli mezi osobni preferenci barvy, psychickymi vlastnostmi ¢lovéka i plisobeni barev
na psychiku. Barvy nemaji jen symbolicky vyznam, ale plisobi na nase pocity a jsou spojeny
s nasimi emocemi. S radosti jsou spjaty teplé barvy, které stimuluji a opticky ptiblizuji. Pro
vyjadieni smutku je v nasi kultufe typicka predevsim Cerna barva. Fialova byva spojovana
se strachem ¢i obavami. Zlata barva pak ptedstavuje luxus, bila ¢istotu a nevinnost. Dtlezité
je v8ak pfi volné barev pro spolecnost zvazovat i kulturni tradice barev, které se vyznamné

ve svéte lisi. (Vachuda, ©2016)

Pro zachyceni emocionéalniho umisténi jednotlivych barev slouzi limbickd mapa. Tato mapa
predstavuje vycet ocekavani, ptani ¢i prislibt, které se lidem s danou barvou evokuji a jsou
vyvolany. Marketingovym specialistim tento model slouzi k lepsi orientaci pti vyuZzivani

barevnych kombinaci. Tato mapa je soucasti ptiloh. (Vysekalova, 2014, s. 61)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola bude zaméfena na marketingovy vyzkum. Jednotlivé podkapitoly se budou
vénovat definovani marketingového vyzkumu, postuptim pfi sbéru dat a jednotlivym meto-

dam. Zvlastni diiraz bude kladen na techniky, které budou vyuzity v ¢asti praktické.

4.1 Definice pojmu marketingového vyzkumu

»~Marketingovy vyzkum je naslouchani spottebiteli.” (Kozel, 2011, s. 12)

Marketingovy vyzkum piedstavil Kotler jako most informaci mezi spotiebiteli, zdkazniky,
vetejnosti a firmou. Firma pro své fungovani potiebuje informace, které ji pomahaji identi-
fikovat marketingové ptilezitosti a problémy. Marketingovy vyzkum a jeho vysledky pak
slouzi pfi monitoringu, hodnoceni marketingovych aktivit a poméhaji k navrzeni novych

marketingovych procest. (Kotler, 2016, s. 406)

Navazujici pohled ptedstavuje Wiid, ktery marketingovy vyzkum povazuje za védecky pro-
ces ziskavani dat a praci s témito informacemi, které pak pomahaji managementu pfi rozho-
dovani. Spravné rozhodovani, znalost trhu a jeho spotiebitelli je velmi dilezité v dnesni dy-
namické dobé¢. Je potfeba znat své interni i externi informace, jelikoz prave informace snizuji

riziko $patného rozhodnuti. (Wiid, 2009, s. 1)

Na zéklad€ objektivniho a systematicky, metodicky spravného marketingového vyzkumu,
mohou marketéfi ziskat empiricky relevantni informace o situaci na trhu, postaveni spole¢-
nosti vic¢i konkurenci, ¢i o zdkaznicich. Zjisténé informace a odborna prace s nimi, vede k
vysadnimu postaveni na trhu. Dilezité je se zaméfit na aktualnost zjisténych informaci.

Marketingovy vyzkum je velmi naro€ny na finan¢ni, lidské i casové zdroje, proto je potieba
z pozice vyzkumnika i zadavatele zamezit chybadm pfi jeho zpracovani. Vyznamny vliv na
zpracovany materidl ma kvalita ptipravné faze. Ukolem marketingového vyzkumu je rozpo-
znat marketingové problémy. Na jejich zaklad¢ je postaven vyzkumny cil, ktery smétuje ke

spravnému a relevantnimu vyzkumnému procesu. (Vodakova, 2016, s. 26)

Moderni pohled v knize Marketing research: tools and techniques tika, Ze marketingovy vy-
zkum vytvaii marketingovy mix a zahrnuje vSechny aktivity, které vedou ke splnéni potieb
a prani zakaznika. Pomaha ptizpisobit nabidku poptavce a naslouchd dodavateltim a zakaz-

nikiim. (Bradley, 2013, s. 4)

V knize Essentials of Marketing research prezentuje Zikmund marketingovy vyzkum jako

aplikaci védeckych metod pii hledani pravdy v marketingu. Mezi €innosti marketingového
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vyzkumu patii definovani marketingového problému ¢i pfilezitosti, vytvareni a hodnoceni
marketingovych népadi, sledovani vykonu a porozuméni marketingovym procestim. (Zik-

mund, 2010, s. 5)
Podle Wiida ma marketingovy vyzkum tii stézejni tlohy:

e Popisnou - piedstavuje soucasnou situaci. Diraz je kladen na poskytovani historickych
a soucasnych udaji o spotiebitelich, primyslu a Zivotnim prostiedi.
e Diagnostickou - diagnostikuje €inek urcité udalosti v dané situaci.
e Prediktivni — piedpovéd’ vysledkl a navrzeni novych strategii, které se vyvijeji. Iden-
tifikuje nové ptileZitosti a diva se do budoucnosti. (Wiid, 2009, s. 3)
Shrneme-li vySe uvedené definice, vyplyva z nich, ze marketingovy vyzkum je nedilnou
soucasti marketingového mixu a ma nemaly vliv na marketingové rozhodovani. Poméha sni-
zovat riziko s rozhodovanim spjaté, jelikoz poskytuje relevantni a véasné informace o sle-

dovaném problému.

4.2 Druhy marketingového vyzkumu

MozZnosti vyuziti marketingového vyzkumu v praxi je mnoho, proto i samotny marketingovy
vyzkum nabizi n¢kolik variant, které mohou marketéti pro zjisténi informaci vyuzit. Za-
kladni moZnosti je primarni vyzkum, ktery pfedstavuje vlastni navrh vyzkumu na zakladé
vlastniho problému. Primarni vyzkum se déli na kvalitativni a kvantitativni, jejich rozdily
budou rozebrany niZe. Druhym typem je vyzkum sekundérni, kdy jiz byly data sesbirana za
jinym ucelem, ale marketéfi i zde mohou Cerpat podstatné informace. U sekundarniho vy-

zkumu rozd¢lujeme zdroje na agregované a neagregovane. (Foret, Stavkova, 2003, s. 14)

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum obecné slouzi k zjisténi specifického problému ¢i nalezeni ptilezi-
tosti, tyto informace by méli pomoci firmé ¢i osob¢ s rozhodovanim v rdmci nejriznéjsich
oblasti. Jelikoz kazdy problém nebo ptilezitost je specificky musi se pii praci ¢asto samotny
proces marketingového vyzkumu pfizpiisobovat. Je nutnosti, tak aby nedochazelo ke zby-
te¢nym finan¢nim, Casovym a zdrojovym ztratdm, zpracovat kvalitné piipravnou ¢ast. Nize
jsou uvedeny jednotlivé kroky marketingového vyzkumu délené dle Kotlera. (Kotler, 2007,

5. 141)
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4.3.1 Definovani problému

Definovani vyzkumného problému vede k oznaceni, jaka oblast by méla byt feSena. Tato
prace a vede ke stanoveni si zaddni marketingového vyzkumu, na které ma vliv informova-
nost a znalost problematiky. Je potfeba nalézt co nejvétsi mnozstvi faktort, které maji dopad
na dany problém a pribéh vyzkumu. K definovani vyzkumného problému vede stanoveni

ucelu vyzkumu a vymezeni jeho cile. (Kozel, 2011, s. 72-77)

4.3.2 Plan marketingového vyzkumu

Ve fazi planu marketingového vyzkumu dochézi ke specifikaci potiebnych informaci, ke
stanoveni postupu jejich ziskavani, nastaveni planu vyzkumu, aby byl kontrolovatelny. Tato
¢ast by m¢la obsahovat zjisténé problémy, vyty€ené hypotézy a cile. Dale pak stanoveni
informacnich potieb, navrzeni vybérového souboru, mista a ¢asu s dilezitym zdivodnénim,
finan¢ni naro¢nost, nastaveni techniky a nastroju realizace vyzkumu, piredvyzkumu, vlast-
niho vyzkumu, statistické zpracovani a samotna prezentace vysledki. (Vodakova, 2016, s.
28)

V tomto bodé¢ je urcen vybérovy vzorek pro vyzkum. Pro tento proces existuji tfi techniky
vybéru vyzkumného vzorku a to reprezentativni, kvazireprezentativni a nereprezentativni.
Jednotlivé techniky se 1i$i podle sily nastaveni kvot a moznosti zobecnéni. Déle je potieba
urcit zékladni soubor €leni, pocet a velikost vybérového vzorku a charakteristiky skupiny.
(Kozel, 2011, s. 90)

Pied kazdym spuSténim sbéru dat, by mélo dojit k pfedvyzkumu, ktery miiZze nasledné vy-
razn¢ snizit v§echny vloZené zdroje. Jeho cilem je zkontrolovat proces manipulace s dotaz-
nikem, srozumitelnost a jednoznac¢nost otazek ¢i naro¢nost technického zpracovani. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 24-25)

4.3.3 Realizace vyzkumu

V této fazi dochazi k samotnému sbéru dat. Primarni data jsou sesbirdvana v terénu nejcastéji
metodou dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Tato ¢ast je financn€ nejnarocnéjsi a do-
chézi, zde k nejvyssimu poctu chyb. Cela ¢ast tohoto procesu je zavisla na kvalité pfipravné
prace. Dulezitym faktorem je zapojit do vyzkumu vytycené respondenty, ktefi jsou ochotni

informace sdilet. (Kotler, 2007, s. 150)
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4.3.4 Analyza informaci

Tento krok marketingového vyzkumu zacina kontrolou dat. Zde dochazi k zajisténi validity,
platnosti, vérohodnosti, reliabilit¢, opakovatelnosti, stalosti a pravdivosti dat, na kterou na-
vazuje tfidéni informaci, kde je hlavnim cilem nalézt zavislosti mezi proménnymi. Pied sa-
motnou analyzou dochazi ke kddovani informaci, které slouzi ke snadnéjsimu vyuziti od-
bornych programil. Samotna analyza je pak zpracovana pomoci odbornych softwarti. (Kozel,

2011, s. 100)

4.3.5 Prezentace vysledku

Prezentace vysledkii obsahuje informace o zadéni, zjisténi vyzkumu a doporuceni pro zada-
vatele. Dale pak mize zadavatel vyuzit systémi na podporu marketingového rozhodovani.

(Kotler, 2007, s. 153)

4.4 Metody marketingové vyzkumu

Nasledujici text predstavi dvé odlisné metody marketingového vyzkumu, které budou vyu-

zity v praktické casti.
4.4.1 Kovalitativni vyzkum

Tato metoda vyzkumu umoziuje ziskani informaci, které se zamétuji na chovani lidi. Nej-
cast€jSimi technikami jsou individudalni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory ¢i pro-
jektivni techniky. Hloubkové rozhovory jsou €asto vedeny psychology, ktefi nevyuZzivaji
strukturovany dotaznik, ale pouze vedouci osnovu otdzek. Cilem je porozumét nazorim,
postojtim a chovani. Snahou je vytvofit takove prostiedi pti rozhovoru, aby marketéfi ziskali
informace tykajici se iracionalnich pfi¢in chovani spotfebiteld. Focus group neboli skupi-
nové rozhovory jsou nejpouzivangjsi kvalitativni metodou vyzkumu. Jedna se o diskuzi mezi
vybranou skupinou Gc¢astnikli a moderatorem. VyuZivaji se k pre-testlim, testovani novych
vyrobkd, repositioningu znacek i testovani konceptl reklamy. Projektivni techniky jsou vy-
uzivany v ptipadé€ neptimého dotazovani, pfevazné u témat, na které by respondent nechtél
odpovidat nebo na n¢ neni schopen odpovédét. Jedna se o testy slovnich asociaci, testy do-
koncovani vét, testy interpretace obrazki, testy dokoncovani pfibéht a hrani roli. (Mach-
kova, 2015, s. 55)

Kvalitativni vyzkum se tedy zamétuje na motivy chovani lidi, vysvétluje pficiny, nazory,

preference a divody. Pfi vyuzivani této metody se vysledky nezobeciiuji, jelikoz je testovana
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jen uzka skupina respondentl. Pfi téchto metodach ¢asto marketéti spolupracuji s odborniky
z oblasti psychologie a sociologie. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

V minulosti byl kvalitativni vyzkum vniman jen jako dopln€k k datim z vyzkumu kvantita-
tivniho, v nynéjsi dob¢ si vSak kvalitativni vyzkum ziskal pozici mezi ostatnimi formami

vyzkumu a to predevsim diky provéazanosti se socialnimi védami. (Hendl, 2005, s. 49)

4.4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni Setfeni je charakteristické praci s rozsdhlym souborem dotazovanych a velkym
objemem vysledkl. Vysledkem jsou grafy, tabulky, popisy vztahu nej¢astéji v Ciselné po-
dobé. Kvantitativni vyzkum je ¢asové i finan¢né narocny. U tohoto typu vyzkumu lze pra-
covat i s reprezentativnim vzorkem, vysledky tohoto Setfeni pak miizeme zobecnit. Podsta-
tou a rozdilem oproti kvalitativnimu vyzkumu je, Ze zachycuje chovani a nazory lidi co nej-
vice standardizované. Vyuziva technik osobnich rozhovort, pozorovani, pisemného dotazo-
vani, telefonické ¢i online dotazovani, obsahové analyzy textu a jiné symbolické vyjadreni.
(Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

Dotazovani je jedna z nej€astéji vyuzivanych metod kvantitativniho vyzkumu. Pfi sestavo-
vani dotazniku je tfeba dbat na vytvoteni takovych podminek, ve kterych bude chtit respon-
dent odpovidat spravné, pravdivé a piesn¢. Dotaznik by mél tedy odpovidat technickym, ale
1 psychologickym pozadavkiim, musi zajistit validitu 1 rentabilitu po celou jeho dobu. Vy-
staven by m¢l byt z jednoznacnych a srozumitelnych otazek od jednoduchych po slozité a
od obecnych po konkrétni. Existuji 1 nejriznéjsi formy otazek, jako uzaviené, oteviené, ¢i
polooteviené, které davaji respondentiim rtiznou miru volnosti odpovédi. (Foret, Stavkova,
2003, s. 33-35)

Kvantitativni dotazovani ma nékolik forem, které se ke sbéru dat mohou vyuzit. CAWI ne-
boli Computer Assisted Web Interviewing zjistuje informace od respondentl prostrednic-
tvim internetu ve formé& webové stranky ¢i zaslanim do emailu. Vyhodou tohoto typu dota-
zovani je niz$i cena a Casova narocnost. Paper + pencil je metoda pisemného vypliiovani
dotazniku. Dotaznik je vypliiovan bez cizi pomoci pisemnou formou. (Kozel, 2011, s. 177,

142)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Diplomové prace ma za cil navrhnout DNA a prvky znacky pro nové vznikajici spole¢nost

veénujici se investicnimu poradenstvi a zpracovat je do brand booku.

5.2 Vyzkumné otazky

Otazka ¢. 1

Jak lidé vnimaji investovani a jaké aspekty jsou pro né pfi procesu investovani dilezité?
Otazka ¢. 2

Jaké prvky znacky zvolit pro nové vznikajici spole¢nost zamétenou na oblast investi¢niho

poradenstvi?
Otazka ¢. 3

Jak lidé vnimaji navrZenou strategii znacky?

5.3 Metodologie prace

V teoretické ¢asti jsou definovany jednotlivé pojmy, které jsou aplikovany v €asti praktické
a projektové. Teoretické zpracovani slouzi k pochopeni zkoumané problematiky a jeji
vhodné uplatnéni v ¢astech nésledujicich. Teoreticka ¢ast je sepsana formou literarni reSerse
s diirazem na vymezeni pojmu znacky, brand buildingu, corporate designu, image a marke-
tingového vyzkumu. ReSerSe se skladd z nazora ceskych i svétovych odbornikd, které na
sebe vzdjemné navazuji nebo poskytuji konfrontacni pohledy na dané téma. Teoretické ¢ast

piinasi Siroky odborny vhled do stanovené marketingové problematiky.

rowr

V praktické ¢asti bude charakterizovana nove vznikajici spolec¢nost zaméfena na oblast in-
vesti¢niho poradenstvi. Informace o této spolecnosti budou vychazet z rozhovort se zakla-
datelem firmy a budou komunikovéany 1 zjisténi z workshopu. Workshop ma za cil zjistit
sméfovani spolecnosti, filozofii podnikdni a hodnoty. Popsany budou jednotlivé prvky
znacky, které budou z velké ¢asti navrzeny v ¢asti projektové. Dalsi oblasti, ktera bude ana-
lyzovéna, je konkurence. Pomoci konkurenéni analyzy budou srovnavany jednotlivé hlavni

konkurenéni spole¢nosti z pohledu zaméfeni, komunikace vlastnosti a benefitli. Cilem kon-

kuren¢ni analyzy je pochopeni postaveni konkurenti na trhu, které pomuze ke stanoveni
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kvalitni strategie. Stézejni data pro navrzeni strategie znacky a brand booku budou vychazet
z kvalitativnich a kvantitativniho Setfeni. Prvni kvalitativni priizkum bude veden formou
individualnich hloubkovych rozhovort. Jeho cilem bude zjistit aktualni vnimani investic u
Siroké verejnosti a jejich zkusenosti s nimi. Vyznamnym bodem bude zjisténi, jaké atributy
jsou pro klienta dilezité pii sjednavani investice. Nezavisle na prvnim kvalitativnim pri-
zkumu probéhne druhé kvalitativni Setfeni formou individuélniho hloubkového rozhovoru
zaméfené na vnimani jednotlivych navrzenych prvkti a DNA znacky. V tomto prizkumu
budou predlozeny navrhy zpracovani corporate designu. Cilem Setfeni bude ziskat nazory
participantd, které pomohou k vybéru jednotlivych prvkia znacky a strategie sestavené do
brand booku. Zavéry z obou individualnich hloubkovych Setfeni budou ovétreny v kvantita-
tivnim Setfeni.

V projektové Casti bude navrzena DNA a prvky znacky nové vznikajici spolecnosti, které
budou zpracovany do brand booku. Strategie znacky bude vychazet z informaci ziskanych
od majitele béhem spolecného workshopu, z poznatkti z konkuren¢ni analyzy a probéhlych
kvalitativnich a kvantitativniho Setfeni. Navrhovany brand book bude obsahovat vizi, po-
slani, hodnoty spolecnosti a archetypélni identitu. Zapracovany budou zdkladni prvky

znacky v souladu s navrhovanym corporate designem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spolecnost, které se vénuje tato diplomova prace, je zaméiena na poradenstvi v oblasti in-
vestovani. Zalozena byla v roce 2018 panem Jaroslavem Spacilem v Pierove. Motivaci ma-
jitele k zaloZeni této spolecnosti bylo odtrzeni se od klasickych velkych firem, které nabizeji
stejné produkty, ale jiné sluzby. Sdm Jaroslav Spacil pracoval od mlada v mnoha vyznam-
nych investi¢nich subjektech. K zalozeni vlastni spole¢nosti byl motivovan osamostatnénim
se a nesouhlasem jednani investi¢nich subjekti na trhu. Podle jeho slov ,,osamostatnénim
se, ziskdvam moznost délat véci podle svého uvdzeni. Chei mit v oblasti investic vlastni
smer, své klienty chci znat a mit s nimi osobni vztah a tudiz jim nabidnout i nadstandartni
péci.«

Jak uvadi zakladatel spolecnosti, investicni poradenstvi zahrnuje finan¢ni planovani,
spravu investi¢niho portfolia a n€kolik dalsich finan¢nich sluzeb s tim spojenych. Investi¢ni
poradce je Clovek, ktery klientovi poskytuje odborny nazor na feSeni zivotnich potieb v ob-
lasti jeho osobnich financi, coz zahrnuje poskytovani rad ohledné hospodateni s finanénimi
prostfedky, komplexni spravu majetku zamétenou na zajisténi investic¢nich rizik a dlouho-
doby riist celkové hodnoty majetku. Vyhledani investi¢nich poradct je zptisobeno tim, ze
kazdy ¢loveék v pritbéhu svého zivota musi fesit nejriznéjsi potieby finan¢nich produkti, tak
aby predevsim zajistil své nezbytné potieby (bydleni, zajisténi déti, studium déti, financni
rezerva pii neocekavanych udalosti, zajiSténi na staii). Po vyfeSeni nezbytnych potieb pii-
chazeji na fadu potteby zbytné (auto, chata, jachta, luxusni dovolena atd.). NejvySsim cilem
v investicnim poradenstvi pro majitele spolecnosti je pracovat s klienty tak efektivng, aby
dosahli co nejdfive finan¢ni nezéavislosti, tzn., Ze jejich majetek uz bude natolik velky, Ze
sam bude generovat takové piijmy, které pokryji kazdy mésic veskeré klientovi vydaje.
K dosazeni téchto vSech cilti, jak uvadi Jaroslav Spacil, je zapotiebi zna¢na znalost financ-
niho trhu, dobré orientace ve finan¢nich produktech a predevsim kvalitni fizeni investi¢nich

rizik.
6.1 Portfolio produkti

ZastteSujicim a hlavnim produktem jsou podilové fondy, které¢ podle zakladatele jsou nej-
jednodussi a nejdostupnéjsi formou investovani pro klienty, ktefi zac¢inaji investovat. Skrze
tyto formy investovani se bézny ¢loveék dostane na nejriznéjsi trhy a pokryva komplexni
investi¢ni oblast. Jedna se o podilové fondy akciové, komoditni, penézniho trhu, nemovi-

tostni a dluhopisové. Pii sestavovani klientova portfolia, tak miize byt rozlozeno riziko do
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vice oblasti. Paleta téchto produktt je Sirokd, aby byla navrzena pfimo na miru klientovi.
Firma zakladatele je vazanym zastupcem investi¢niho zprostfedkovatele. Podstatnym a sté-
zejnim vSak neni jen samotny produkt, ale i poskytovany servis v této oblasti, na kterém si
zakladatel podle jeho slov piedevsim zaklada a mél by byt odliSujicim prvkem vzhledem ke
konkurenci. Jedna se o konzultace, vzdélavani a servis po sjednani produkti. Nadstandartni
péce o soucasné zakazniky by méla byt hlavnim pilifem firmy. Dal$im benefitem je vzdéla-
véni a kontinualni zapojovani se do investi¢niho Zivota nejen v Ceské republika, i tato sku-
te¢nost miize byt nasledn¢ vyuzita do marketingové komunikace firmy a vytvofeni unikat-

niho prodejniho argumentu.

6.2 Cilové skupiny

Jaroslav Spacil uvedl, Ze se jiz v minulosti zamétoval a vzdélaval v oblasti cilovych skupin.
Osobn¢ tomu nevénoval hlubsi zaméteni, ale danou oblast povazuje za dilezitou v jeho pod-
nikani. V budoucnu by chtél mit stanoveny cilové skupiny a dopomoci tomu ma i sepsani
této diplomové prace. V predchozi ¢innosti pod jinymi investicnimi spolecnostmi byli klienti
nevyhranéni. Nyni zpracovava portfolia rodinam, podnikatelim, manazerim, star§im lidem
v dichodu a mladym studentim. Tyto skupiny by se méli v budoucnu 1épe segmentovat a

vytvoftit persony, podle problémi, které v oblasti investic fesi.

6.3 Prvky znacky

Prvky znacky jako nazev, logo, barvy znacky, slogan, URL nebyly stanoveny a budou zpra-
covany v ramci diplomové prace. Doposud se pan Spacil prezentoval pod hlavickou jinych
organizaci, které méli své zpracovani firemniho designu a jejich zaméstnanci jej mohli vyu-

Zivat. Samotné navrZeni bude testovano v kvalitativnim 1 kvantitativnim vyzkumu.

6.4 Strategické prvky

Jelikoz se jedna o nové€ zalozenou spole¢nost, nema zatim majitel pevné stanovou vizi, po-
slani ¢i hodnoty. Zakladatel v§ak ma piedstavu co od podnikani ocekava a jaké plany mé na
nasledujicich pét let. Pro definovani brand strategie jsou ale tyto prvky zasadni a ovliviuyi
mnoho faktort jak vedeni a smétovani firmy, tak komunikaci firmy. Za ucelem definovani
brand strategie a téchto prvkl byl s majitelem proveden workshop, ktery slouzil k poznéni a

definovéani znacky. V ramci workshopu byly vyuZity techniky z teoretické ¢asti.
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6.4.1 Zavéry z workshopu s majitelem

Pro zjisténi vize, poslani a hodnot nové vznikajici firmy byly vyuzity otazky z teoretické
casti. Majitel byl dotazovan na idedlni stav jeho firmy, na vliv, ktery by méla mit ¢i jak si
pieje, aby si jeho firmu lidé pamatovali a dalsi otazky. Z jeho vypovédi vyplyva, Ze by si
ptal, aby se lidé dlouhodobé nestresovali ve vztahu k pené¢ziim. Chce klientim nabizet jis-
toty, ze si budou moci v budoucnu uzivat. Podstatou je, ze lidé fesi hodné problémt a jeden
z nich je 1 finan¢ni situace, jelikoz mnoho lidi neumi dlouhodob¢ pracovat s penézi. Firma
by méla podle majitele zlepSovat vztah k penéziim a budovat finan¢ni gramotnost. M¢la by
ménit mySleni, co se tyka penéz. Zakladatel spole¢nosti by chtél docilit stavu, kdy penize
budou v Zivotech klientii vyfeSeny. A oni budou mit ¢as se vénovat vécem, které si uzivaji.
Firmu by si mé¢li pamatovat jako néco co jim pomohlo. Zaroveii by majitel chtél, aby si firmu
lidé pamatovali jako n€koho, kdo tomu opravdu rozumi a Zije investicemi. Né¢koho kdo
pracuje proto, ze ho to bavi, napliiuje a je nezavisly od velkych instituci a je na stran¢ kon-

krétniho Cloveka.

Jadro: vzdélani, predavani zkuSenosti, vzdjemna rovnocennd piidana hodnota
Unikatni hodnoty: odbornost, osobni pfistup, vnimani hodnoty ¢asu

Hygienické hodnoty: dlivéra, orientace na zakaznika, feSeni na miru, spolehlivost

Rozhovor se zakladatelem firmy pomohl k lepSimu pochopeni smyslu, ktery ho vedl k zalo-
zeni spoleCnosti. Vyplyva z n€j promysleny proces, jak by méla spolecnost fungovat, ¢im by
se m¢la odliSovat a co by méla klientim pfinaset. Svym vyhranénym nazorem majitel klade

velky diraz na vzdélavani ve finan¢ni oblasti a jednoduchost pfi zpracovani sluzby.

Konkrétni navrzeni vize a poslani pro danou spolecnost bude vyplyvat ze samotného rozho-

voru s majitelem, ale také z konkuren¢ni analyzy a prizkumu mezi cilovou skupinou.

6.4.2 Archetyp znacky

Firma zatim nepracuje ani nema stanoven archetyp znacky. Ten je vSak dobry, jak je uve-
deno v Casti teoretické, pro celkovou komunikaci a jednotnost prezentace spolecnosti. Jed-
notlivé archetypy by nemély pouze navazovat na zvolenou oblast podnikéni, ale mély by
korespondovat s myslenim spolecnosti a jejim hlubs§im smyslem. Na zéklad¢ rozhovoru, kde
byl sdélen smysl znacky, a po studiu jednotlivych charakteristik, se autorka se zakladatelem
shodli na archetypu mudrce, ktery vystihuje podstatu podnikani. Zvoleny archetypalni styl

bude testovan v ramci pruzkum?.
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7 KONKURENCNI ANALYZA

Pro nasledovné stanoveni strategie bude zmapovana konkurence na trhu nabizejici investi¢ni
produkty ¢i komplexni finan¢ni sluzby, které investi¢ni produkty zahrnuji. Konkurenc¢ni ana-
lyza bude zamétena predevsim na komunikaci jednotlivych subjektti. Analyzovany budou
jednotlivé komunikacni atributy, aby bylo zji§téno, které jsou na trhu standartni, a které lze

komunikovat jako unikéatni.

Analyzovéano bude osm konkurenti, ktefi byli definovani majitelem, dle n€kolika kritérii,
jako jsou banky, celostatni finan¢ni poradenské instituce a mistni finan¢ni poradenské insti-

tuce.

7.1 Zpisob a Kkritéria porovnavani

Konkuren¢ni analyza bude provedena na zdklad¢é sekundarnich dat ziskanych z webovych
stranek konkurentti. Urceno tak bylo z diivodu toho, Ze 1 potencionalni zédkaznik se k témto

informacim miize snadno dostat a ¢erpat zde informace.
Mezi kritéria, ktera budou v analyze vyhodnocovana, budou zarazeny nasledujici:

e Specializace na finan¢ni sluzby
e Vlastnosti a benefity znacky
e Hodnoty znacky

e Komunikace v ramci archetypu

7.2 Porovnani jednotlivych konkurentii

V nasledujici ¢asti budou analyzovany stanovené prvky vyse. V ptiloze je umisténo grafické

zpracovani konkuren¢ni analyzy.

7.2.1 Komer¢ni banka

Komer¢ni banka je jednou z nejvyznamnéjsich bankovnich instituci v Ceské republice. Za-
loZena byla v roce 1990 jako statni instituce a v roce 1992 byla transformovana na akciovou
spole€nost. Pro své klienty mé zfizenou Sirokou zdkladnu pobocek a poskytuje 1 online
sluzby. K dne$nimu dni obsluhuje na 1,6 milionu klientii. Poskytuje komplexni sluzby, mezi
které patii penzijni pfipojisténi, stavebni spofeni, factoring, spotiebitelské ivery a pojisténi.
Nedilnou soucésti jejiho portfolia jsou také investice, které ma poskytované jak béznému

klientovi, tak poskytuje privatni poradenstvi.
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Slogan

»lnvestice, ktera se vyplati.

Nyni se Vase investice pfizptisobi za Vas.

Boteni mytu aneb predstavy o akciich.* (Pololetni zprava 2017, ©2018)
Vize

»Dlouhodob¢ vzajemné piinosné vztahy s klienty a dal§imi partnery. Komeréni banka je
univerzalni bankou s diverzifikovanym distribu¢nim modelem. KB nabizi klientiim kom-
plexni nabidku finan¢nich produktii a sluZzeb. Neustalymi inovacemi se banka snazi co nej-
1épe postihnout ménici se pozadavky klientii a umoznit sestaveni nabidky na miru konkrét-
nimu zakaznikovi. Vytvaret hodnotu pro zakazniky, akcionafe a zaméstnance, podporovat
narodni hospodaistvi KB se zamétuje na neustaly rozvoj svych obchodnich aktivit, a zaroven
obezietné fidi souvisejici rizika. Spoluprace s ostatnimi ¢leny Skupiny KB, spole¢nostmi ze
skupiny SG a s dal$imi partnery umoziuje Komercni bance poskytovat vysoce sofistikované
produkty a potiebnou flexibilitu v neustdle se ménicim prostiedi. Konkurenceschopnosti
portfolia produktl je dosazeno diky vybornému know- how a zkuSenostem zaméstnancii
Skupiny. Komer¢ni banka si je zaroveil védoma své odpovédnosti vyplyvajici z postaveni

predni ¢eské financni instituce. (Pololetni zprava 2017, ©2018)
Hodnoty

,»Umime poradit. Kazdy klient méa u nas svého osobniho poradce. Zakladdme si na partner-
stvi. Poradce klientovi naslouchd, dobte poradi a umi vzdy pfipravit feSeni na miru. Bezpec-
nost na prvnim misté. Svym klientlim jako jedini nabizime zdarma software pro lepsi zabez-
peceni pfistupu k internetovému bankovnictvi. Jsme online. Mame bezpecné a piehledné
internetové bankovnictvi, mobilni appky pro soukromé osoby i1 podnikatele a jako prvni v
CR bankovni aplikaci pro Apple Watch. Jsme Vam na blizku. Jsme vam kdykoliv k dispo-
zici. At uz pfes mobil, internet, nebo na jedné z naSich 400 pobocek v mensich i vétSich
méstech po celé CR. Nic nekomplikujeme. Nemame radi zbyte¢né papirovani. Proto jsme
zjednodusili smlouvy, at’ maji nasi klienti ve v§em jasno a Setii tak sviij ¢as. Vyzkousejte si
nas. Cenite si své nezavislosti? Zadny problém. Vybrané produkty si u nas miizete na tii

mésice vyzkouset bez jakéhokoliv zdvazku.* (Pololetni zprava 2017, ©2018)

Pti komunikaci se zamétuji predev§im na apel bez starostnosti, dostupnost, odbornost, spo-

lehlivost, usporu Casu, likviditu produktti, moznost pravidelného reportingu, komunikace
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daniovych vyhod, moznost vlastni aktivni spravy, Sitka produktd, spolehlivost. (Spofeni a

investovani, ©2018)

7.2.2  Ceska spofitelna

Je celostatni banka, jejiz historie saha az do roku 1825. Ve své komunikaci zdlraziuje svou
nejdelsi tradici banky na ¢eském trhu. Od roku 2000 je soucasti sttedoevropské Skupiny
Erste. Do dnesni doby nabizi sluzby 4,7 milionu obyvatel. Své sluzby poskytuje jednotliv-
cim, malym a stfednim podnikiim, korporacim, mestiim 1 obcim. V celorepublikovych po-
bockéach klienti mohou vyuzit standartni bankovni sluzby, ale maji moznost uzavtit smlouvy
i na dalsi produkty jako je stavebni spofeni, penzijni pfipojisténi, zivotni pojisténi, leasing a
dalsi. Z pohledu investic maji klienti moznost investovat do podilovych fondt bankou nabi-
zenych, ale 1 dluhopist, akeii ¢i dalSich produkti, které nejsou nabizeny nové. Klienti mohou
také vyuzit specializované poradenské sluzby. Pro bonitngjsi klientelu Ceska spofitelna na-
bizi Erste Premier a Erste Private Banking, které budou analyzovany samostatné. Moznosti

[Ny

nost obchodovani na finanénim trhu. (O Ceské spofitelng, ©2018)
Slogan

»Jsme vaSim celoZivotnim privodcem na cesté k prosperité a tim spole¢né ptfispivame k

prosperité celé zemé.

Kdyz ve vas né€kdo véfi, dokazete vic.

Spravné investovat, znamena lépe se starat o své penize.

I na velka piani staéi mala investice* (O Ceské spofitelné, ©2018)
Poslani

,Jsme poskytovatelem financnich sluzeb, ktery umoziuje vSem klientim napliiovat jejich
jedinené ptani a potieby. Byt Bankou prvni volby pro viechny cilové skupiny.“ (O Ceské

sporitelne, ©2018)
Vize

,,Ceska spofitelna je Bankou prvni volby pro viechny skupiny klienti. Diky prvotiidnim
vykoniim naSich zaméstnanct poskytujeme Spickové poradenstvi, podporu a sluzby nasim
klientim. Diky $pickovému poradenstvi, podpote a sluzbdm nasim klientim, zajistujeme

nadprimérné vynosy nasim akciondiim. Diky nadprimérnym vynosim naSim akcionaitim
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vytvatime podnétné a hodnotné pracovni podminky pro naSe zaméstnance. Diky nadpriamér-
nym vynosiim nasim akciondifim pomahame v rozvoji spolecnosti, v niz ptisobime.* (O

Ceské spofitelns, ©2018)

Hodnoty

L4

»Spolehlivost. Jsme zodpoveédni. Nasi vné&jsi i vnitini klienti a obchodni partnefi se na nas
mohou bez vyhrad spolehnout. Jsme ambici6ézni. Nasim standardem je byt nejlepsi ve vSem,
co délame. Jsme iniciativni. Vyvolavame, podporujeme a realizujeme smysluplné zmény.

Vnimavost. Jsme proaktivni. Umime aktivné naslouchat a hledat optimalni feSeni.

Jsme ohleduplni. Vazime si prace a Casu klientli a kolegti. Jsme vnimavi. Respektujeme je-
dinecnost kazdého klienta i kolegy. Vstticnost. Srozumitelnost. Jsme tym profesionall. Jsme
ochotni zdravé riskovat a piijimat osobni odpovédnost. Jsme otevieni. VyZadujeme a da-
vame konstruktivni zpétnou vazbu. Jsme produktivni. Nechame se vést zdravym rozumem:;

délame véci jednoduse, piehledné a prakticky. (O Ceské spotitelng, ©2018)

Ve své komunikaci ve vztahu k investicim apeluji na potiebu starat se o své penize, coz vSak
diky jejich sluzbam nemusi byt slozité a ndro¢né. Déle komunikuji svou dlouholetou tradici
a zkuSenosti. Vyuzit je také apel strachu, aby lidé nenechéavali penize bez spravy, aby ne-
ztracely hodnotu. DalS§imi prodejnimi argumenty jsou, naslouchdme Vam, zabezpeceni a na-
plnéni potieb, nejlepsi cesta s Ceskou spotitelnou, dlouholety vztah, respekt ke klientovi,
odbornost, peélivost, pravidelnost setkani s poradcem. (Investovani s Ceskou spofitelnou,

©2018)

7.2.3 J&T Banka

Je bankou na trhu, ktera je oproti svym konkurentim mlada. Byla zalozena v roce 1994 a je
soucasti holdingu J&T Finance Group SE. Stavi se do pozice privatni banky, zamétené pie-
devSim na bonitnéjsi klientelu a elitu budoucnosti. Jeji sluzby jsou komplexni, ale velky
diraz je kladen prave na investice. Kromé standartnich sluzeb nabizeji také prémiové sluzby

a club Magnus.

Pti komunikaci vyuziva banka dvou stylti, jeden je agresivni pro investorsky a druhy je smif-
livy ochranaisky, ktery apeluje i na dalsi generace. Casto je hlavnim apelem vynos a privat-
nost. Komunikovano je ale také riziko, preciznost a odbornost portfolio manaZzerti. Celkova
komunikace se odliSuje od pfedchozich bank, pfedevsim v image odbornosti. (J&T Banka,

©2018)
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Slogan

vvvvv

Lotardame se o investice a finance téch nejuspésnéjSich a nejnarocnéjsich.

Individuélni pfistup a maximalni komfort je citit ve vSem, co délame.* (J&T Banka, ©2018)

7.2.4 Explicit Invest

Explicit Invest je od roku 2009 regionalni zlinskou finan¢ni poradenskou spolecnosti, ktera
poskytuje komplexni finan¢ni sluzby. Z oblasti investic se zaméiuji na fondy penézniho trhu,

dluhopisové, komoditni, akciové i bankovni produkty, reality a jiné nastroje.

Pti komunikaci je kladen diraz na vzajemné porozuméni, divéru a otevienost. Dale je ko-
munikovano bezpeci a péce poradci, ktefi maji zajem splnit klientské touhy, sny a finan¢ni
potieby. Jednim z hlavnich komunikovanych benefitii je naslouchéni, pldnovani, jistoty a
finan¢ni nezavislost. Spolecnost v§ak komunikuje s dirazem zaméfenym na budouci gene-

race a rodinné rozpocty. (Investice, ©2018)

7.2.5 Fichtner

Fichtner s.r.0. je spole¢nost poskytujici finan¢ni sluzby pro bonitni klientelu. O spravu port-
folia zodpovida Vladimir Fichtner, ktery ptsobil jako portfolio manager ve spole¢nosti Pi-
oneer Investments, kde se staral o 3 mld. K¢ a pfedtim, v ramci fondl PPF. Nyni m4 pod
spravou 1mld. K¢. Hlavni oblasti finan¢niho poradenstvi jsou investice. Jako svou pfidanou
hodnotu komunikuji zprostfedkovani produkt i mimo Ceskou republiku. Pro své klienty
pofadaji vzdélavaci workshopy na témata jako jakych zasad se drzet pii investovani, jak

nakupovat nemovitosti nebo jak naucit své déti Iépe se starat o penize.

Mezi hlavni vlastnosti spolecnosti je komunikovano starost o penize, serioznost, rovnocen-
nost, divéra, nebojacnost pracovat s velkymi penézi, systematickd komunikace. Ve vztahu
k poradclim je komunikovéana odbornost, vzdélani, zpracovavani si vlastnich analyz a stan-
dardizovany proces prace s klientem. Pfidanou hodnotou spolecnosti jsou mesic¢ni a ro¢ni
komentaie k portfoliu a tydenni tipy z oblasti investic. (Poméhame lidem stat se rentiéry a o

rentu neptijit, ©2018)
Slogan

»Pracujeme pro rentiéry, ktefi jiz svoji firmu prodali i pro ty, ktefi jsou jiz dnes Gspésni, ale

skutecnymi rentiéry se teprve stanou.

Pomahame lidem stat se rentiéry a o rentu nepiijit
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Nestydim se fict: Nevim, ale zjistim Vam to

Nezavislost na finan¢nich institucich je nasi obrovskou vyhodou.* (Pomahame lidem stat se

rentiéry a o rentu nepiijit, ©2018)

7.2.6 Erste Private Banking

Esrte Private Banking je jednou ze sekci spadajici pod Ceskou spofitelnu. Je zatazena mezi
velmi mladé sluzby této banky a zamétuje se na klienty s vklady od 300 000 eur. Erste Pri-
vate Banking zacalo nabizet své sluzby movit&j§im klientim v Ceské republice 1. Gervna
2007. Nyni se stard o témet 3 tisice klientti v 11 méstech a 13 centrech privatniho bankov-
nictvi. V lednu byla predstavena nova sluzba Wealth management pro klienty s hodnotou

majetku presahujici 50 milionu korun. K sluzbé¢ je ptipojen i prémiovy Erste Benefit Club.

Komunikace u tohoto subjektu je velmi vytiibena a je vedena komplexné ve stejném tonu.
Hlavnimi body této komunikace je péce o finance s dirazem na vyjimecnost, profesionalita,
diskrétnost, komfort a osobni piistup. Apel je kladem na odbornost poradce, ktery zaroven
zné potieby svého klienta a jeho cilem je idedlni klientské feSeni. Ve druhé viné komunikace
je hlavnim tématem vytvofeni image unikatniho privatniho bankovnictvi. Celd komunikace

se zamé&fuje na archetyp pecovatele. (Investice s rozumem, ©2018)
Slogan

,Co nas ¢ini GspeéSnymi? Vira v piisti generace.

Péce o bohatstvi.

Partnersky vztah zaloZeny na vzajemné divére.

Respektujeme ptani, cile a potfeby klienta.

Neprodavame investiéni produkty. Chceme poznat vaSe potieby, predstavy
a oCekavani a spolecn€ pro vas najit optimalni investicni feSeni.* (Investice s rozumem,

©2018)

7.2.7 Erste Premiér

Erste Premiér je dal3i ze sekce Ceské spotitelny, ktera je uréena vybranym klientim. Zamé-
fen je na klienty s vice neZ 1 milionem korun na G¢tech ¢i pravidelnym mési¢nim pfijmem
nad 100 tisic korun. Erste premiér se prezentuje klubovym charakterem poskytujici sluzby

jen vybranym klientim. Apel je kladen na nadstandardni bankovnictvi, diskrétni sluzby,
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osobni péci a uspokojeni potieb. Mezi dal$i komunikované vlastnosti patii prestiz, komfort

a individudlni pfistup. (Investovani, ©2018)

7.2.8 Partners Financial Services a.s. a Partners investi¢ni spole¢nost

Ceska spolecnost Partners Financial Services, a.s. je nejvétsi finanéni poradenskou spoled-
nosti na ¢eském trhu. Vznikla v roce 2007 a zaméfuje se na komplexni poradenstvi v oblasti
financi. Pfi své praci se prezentuji heslem ,,Finan¢ni poradenstvi jinak®. Do Partners Finan-
cial Services, a.s patfi Partners investicni spolecnost, s.r.0., Partners media, s.r.o.
(www.finmag.cz, www.penize.cz a tistény Finmag), Partners akademie, s.r.o. a Partners Fi-
nancial Services Polska, S. A. Partners investi¢ni spolec¢nost, s.r.o. zah4jila svou ¢innost

v roce 2011.

Generalni feditel tvrdi: ,,Jsme pfesvéd€eni o tom, Ze kvalitni finan¢ni poradenstvi zalozené
na odbornych znalostech, nezavislosti a objektivit¢ poradce je pro kazdého klienta obrov-
skym pifinosem. Véfime v celozivotni partnerstvi mezi klienty a poradcem Partners a ote-
vieny vztah zaloZeny na divéfe. Snazime se byt vzdy o krok napied a pfichazet s inovacemi,
které maji pfidanou hodnotu pro klienty.” (O spole¢nosti, ©2018)

Vize

»Jsme symbolem novodobého finanéniho planovéni.

Meénime déjiny finan¢niho poradenstvi.

Jsme hrdi, Ze jsme Partners.* (O spole¢nosti, ©2018)

Poslani

,»Kazdého z naSich klientl vnimame jako jedine¢nou osobnost s vlastnimi cili. Nasim posla-
nim je zvySovani jejich zivotni irovné feSenim skute€nych potieb.

Vytvétime prostfedi pro podnikatelsky tspéch nasich poradcti. Odbornym a praktickym
vzdélavanim pomahame rozvijet jejich potencial.

Urc¢ujeme financnimu poradentstvi smér a davame mu distojnost, kterd mu nalezi.*“ (O spo-

le¢nosti, ©2018)
Strategie

Lidé: Nestaci mit lidi, je tfeba mit ty spravné lidi — silné osobnosti s aktivnim piistupem,

vysokou odbornosti a zodpoveédnosti.


http://www.partnersis.cz/
http://www.finmag.cz/
http://www.penize.cz/
http://www.partnersakademie.cz/
http://www.partnerspl.pl/
http://www.partnerspl.pl/
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Znacka: Divéryhodnou a silnou znacku tvofi spravni lidé a spravné Ciny. S Partners jsme
spojili své jméno.

Expanze: Dynamicky a trvaly riist ve vSech strategickych smérech. Chceme byt vSude, kde
jste vy.

IT a systémy: Prostfednictvim IT a technologii ddvame finanénimu poradenstvi novy roz-
meér.

Sluzba: Individualni piistup, inovativni produkty, komplexni a Siroce dostupna sluzba.
Hodnoty: Uznavame hodnoty, na které budete hrdi spolecné s ndmi: etiku, zodpovédnost a
disciplinovanou firemni kulturu. Zajiméa nas ¢lovék a jeho zivotni cile. (O spolecnosti,
©2018)

Mezi hlavni komunikované vlastnosti patii jistota, komplexnost, kvalita a nezavislost. Jak je

uvedeno vyse spolecnost vlastni 1 medidlni produkty.
Partners Investi¢ni spole¢nost

V roce 2011 zahgjila ¢innost Partners IS. Aktudln¢ nabizi Ctyii oteviené podilové fondy:
konzervativni fond Universe 6, dynamické fondy Universe 10 a Universe 13 a nejnovéji také
Cisté akciovy fond fondl Partners 7 Stars, ktery investuje do akcii z vyspélych trhi s dlouhou
tradici nepfetrzitého fungovani a stabilnim ekonomickym prostfedim. (Partners investi¢ni

spole¢nost, ©2018)

7.3 Shrnuti konkuren¢ni analyzy

V ramci konkuren¢ni analyzy bylo zmapovano osm hlavnich konkurentt, kteti byli uréeni
zakladatelem nové vznikajici firmy. Jednotlivi konkurenti spadali do pfedem stanovenych
skupin, tak aby byla pfi analyze pokryta riznorodost trhu. Jednotlivé spole¢nosti byly roz-
déleny do skupiny banky, celostatni financni poradenské instituce a mistni finan¢ni pora-
denskeé instituce. Hlavnim cilem konkuren¢ni analyzy bylo identifikovat jednotlivé atributy
a benefity dané spole¢nosti v komunikaci ve vztahu ke klientovi. Analyzovany byly také

komunikované vize, poslani, hodnoty a archetypalni zatazeni znacky.

Prvni sledované hledisko se zaméfovalo na nabizené sluzby konkuren¢nich hract. Bylo sle-
dovano, jaké sluzby nabizeji a do jaké miry jsou dané sluzby specifické, jelikoz nova firma
bude poskytovat pouze zprosttedkovani investic. Z analyzy vyplynulo, Ze konkurenti nabizi
komplexni sluzby. Dalsi jejich produkty jsou pojisténi, hypotéky, bézné ucty ¢i jiné produkty

a 7adnd neni vyhradné specializovana. Tento faktor zjisténi mize byt konkuren¢ni vyhodou
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pro novou spole¢nost, pokud bude spravné komunikovan. Pouze J&T Banka byla vice pro-
filovana do oblasti investic, jak prezentovaly webové stranky. Z poradenskych spolecnosti
vys$i diiraz na investice klade Fichtner s.r.o., ktery nabizi kompletni spravu financi pro bo-
nitn¢jsi klientelu a Partners investi¢ni spolecnost, ktera nabizi i vlastni produkty. Analyzo-
véno bylo také puisobeni v ramci Ceské republiky, kdy pouze spole¢nost Explicit Invest na-

bizi sluzby v regionu zlinského kraje. Fyzické pobocky maji vSechny analyzované subjekty.

Dal$im sledovanym bodem byla komunikace vlastnosti a benefiti konkurencnich znacek.
Z analyzy vyplynulo, ze vlastnosti a benefity jako divéra, naplnéni tuzeb a potteb, odbor-
nost, ohleduplnost, orientace na zakaznika, partnerstvi, pravidelna setkani, feSeni na miru a
spolehlivost jsou komunikovany vSemi analyzovanymi hraci na trhu. Tudiz tyto atributy a
benefity Ize zatadit do skupiny hygienickych hodnot. Také vétSina z uvedenych spolecnosti
maji pfimo vyhrazeny webové stranky nebo spravuji blog, na kterém informuji o investo-
vani. Do jejich nabidky sluzeb také spada pravidelné zasilani reportu o aktualnim stavu in-
vestice. Pfesto se mezi jednotlivymi hraci objevovaly odlisnosti a to pfedevsim v komuni-
kaci. Napiiklad ambicioznost &i proaktivita byla komunikovana pouze Ceskou spofitelnou a
Komer¢ni bankou, ale dynamic¢nosti, iniciativnim a inovativnim zpracovanim se prezento-
vala spole¢nost Partners Financial Services a.s.. Jednoduchost, ktera je jednou z hodnot nové
vytvofené investiéni spolednosti, je komunikovéana pouze jednim z konkurenti a to Ceskou
spofitelnou. Komunikace jednoduchosti by tak mohla byt jednim z hlavnich pilift navrzené
komunikace. Strategickou vyhodou firmy Fichtner s.r.0. je prezentace systematické komu-
nikace s klientem a nebojacnost pracovat s penézi. S t€émito vlastnostmi se prezentuji, jako
jedini na trhu a dotvarteji svou image. DalSimi komunikovanymi vlastnostmi, kterymi se pre-
zentuji a vyclenuji se tak od ostatni konkurence je planovani, respekt, rovnocennost, srozu-
mitelnost, prace s Casem, Uspech a vynos. Tyto vlastnosti ¢i benefity nejsou u zbylych kon-
kuren¢nich hraca témet komunikovany a v mnohém se shoduji s vlastnostmi a hodnotami
nové spolecnosti pana Spacila. Je mozné se touto spole¢nosti do znacné miry inspirovat a

najit si pak vlastni cestu pfi podnikani i komunikaci.

V textu vyse jsou popsany a prezentovany vize, poslani a hodnoty u jednotlivych spolecnosti,
které tyto informace poskytuji. Z nich vyplyva, ze vétsSina spolecnosti se v této oblasti nelisi
a komunikuji stejn€. Jedind spolecnost, ktera v tomto aspektu vynikala, byla Partners Finan-
cial Services a.s., kterd méla vize, poslani a hodnoty sepsana specificky ve vztahu ke klien-

tim, svym zamé&stnancim i oboru podnikani.
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Pti analyze archetypl znacky se spolecnosti témef neliSili. VSechny analyzované finan¢ni
spole¢nosti komunikovali archetyp pecovatele. Jedind J&T Banka byla v jedné ¢asti komu-
nikace agresivnéjsi a tihnula k archetypu vladce a spolecnost Fichtner s.r.o. piisobila v né-
kterych aspektech jako archetyp mudrce. Celkove byla prezentace u vsech ve stejné pecova-
telské komunikacni viné. Tohoto zjisténi je tieba pii komunikaci nové spole¢nosti vyuzit a
najit si odliSny archetyp, se kterym by se ztotoznoval samotny zakladatel spolecnosti i filo-

zofie jeho podnikéni.

Ze sekundarni analyzy konkurence vyplyva, ze prostiedi v oboru poskytovani investic je
velmi konkuren¢ni. Jednotlivy hraci nabizeji vesmés stejné produkty a komunikace je také
fizena a vystavéna Casto na stejnych komunikovanych prvcich. To ale vybizi k odliSeni se a
nalezeni nového postaveni v oboru zprostiedkovani investic. Cehoz by mohl vyuzit i zakla-

datel nové¢ vznikajici spolecnosti.
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8 KVALITATIVNI PRUZKUM L., II. A KVANTITATIVNiI PRUZKUM

Z informaci, které byly ziskdny z workshopu s majitelem spolecnosti a konkuren¢ni analyzy,
byly sestaveny dva kvalitativni a jeden kvantitativni prazkum. Cilem prvniho z kvalitativ-
nich Setfeni bude zjistit aktudlni vnimani, nazory a postoje k investovani, zkusenosti partici-
pantl s investovanim a vztah ke zprostiedkovateli investice €i instituci. V ramci druhého
Setfeni bude stézZejni ziskat nazory a postoje na navrzené prvky znacky. Testovany budou
nazvy, které vznikly v pribéhu workshopu se zakladatelem spolecnosti, ale také logo, typo-
grafie pisma, barvy, slogan a jednotlivé ¢asti textu, které ovéii vnimani tonu komunikace.
Na kvalitativni Setfeni bude navazovat Setfeni kvantitativni formou pisemného a online do-
tazniku. Kvantitativni prizkum bude ovérovat vysledky kvalitativniho Setfeni a ziska statis-
ticky méfitelna data. Vystup prizkumi by mél pfinést vysledky, které napomiizou k navrzeni

strategie znacky zpracované do brand booku. U vSech prizkumii probehl pied prizkum.

8.1 Kbvalitativni prizkum L.

Kvalitativni prizkum probihal formou polostrukturovaného rozhovoru. Byla stanovena
struktura Setfeni, ktera se vSak pfizpisobovala konkrétnim informacim a kontextu, jenz vy-
povidal participant. Prvni z kvalitativnich prizkumi byl zaméfen na vniméani investic, zku-
Senosti s nimi a vztah s osobou ¢i instituci investici zprosttedkujici. Struktura rozhovoru je
soucasti ptiloh.

Priizkum ¢islo jedna byl rozdélen do nékolika ¢asti, které na sebe navazovaly. Prvni ¢ast se
vénovala vnimani a zkuSenosti s investovanim, druha ¢ast byla zaméfena na sluzby a komu-
nikaci s osobou ¢i instituci investici zprosttedkujici a posledni doplitkové ¢ast se vénovala
vztahu participantl k penéziim nyni a v budoucnosti na zaklad¢ Zivotnich etap. Vyzkumny
vzorek byl vybran ve véku 18-70 let. Toto kritérium vychazi z rozhovoru se zakladatelem
spole¢nosti a odpovida v€kovému rozlozeni klientt, ktefi s panem Spacilem spolupracovali.
Ugastnici rozhovoru byli lidé riizného vzdélani a odlisného zaméteni z oblasti Zlinského a
Olomouckého kraje. Rozhovoru se ti€astnilo osm participantii. Prizkum byl zaznamenén na

nahravaci zafizeni a je soucasti ptiloh.

8.1.1 Prvni ¢ast — Vnimani a zkuSenosti s investovanim

Prvni ¢ast polostrukturovaného rozhovoru se vénovala vnimani investici a zkuSenosti s nimi.

Jednotlivé rozhovory za¢inaly pomérné€ jednoduchou a velice pozitivni piedstavou o tom, ze
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ucastnik vyhraje jeden milion korun. Zvoleni této otazky vedlo ke zjisténi a zobrazeni kon-
krétnich ryst chovéani a vztahu k penéziim a finan¢ni gramotnosti. Participanti ve vétSiné
odpovidali, Ze by s nalozenymi pené¢zi splatili avéry ¢i hypotéky. Tato odpoveéd’ byla zmi-
néna nékolikrat a méla velky vliv 1 na dalsi kroky v rdmci prace s penézi. DalSimi jmenova-
nymi moznostmi vyuziti t€chto penéz byly u mladych svobodnych lidi cestovani a zajisténi
bydleni do budoucnosti, diichod ani déti, ¢i jiné Zivotni faze nebyly viibec zmiflovany. Na-
proti tomu u mladych part zijicich ve spole¢né domécnosti nebo 1 s ditétem se odpovedi
znacné lisily, zde bylo zmiflovéano vyuziti financi predev§im na bydleni a zaplaceni dluht,
ktera maji ¢asto smluveny az do diichodového veéku. Lidé stiedniho véku a starsi lidé pii
vyhte milionu korun ¢asto uvadéli ucel pouziti na dovolené, zajisténi na dichod a mnoho
z nich zminilo darovani finan¢niho obnosu détem. Jeden z respondentli uvedl, ze by ¢ast
vyhry vénoval na charitativni Gcely. Z prvni otazky lze vyvodit, Ze se 1idé zamétuji v tomto
ptipadé na zakladé svych potieb predevsim na bydleni. Jiz podle prvni otazky, tak §lo snadno

pochopit finan¢ni smysleni jednotlivce.

Dalsi sada otazek se v€novala jiz samotnému investovani. U vSech participanti bylo zmi-
néno, Ze pojem investice v zZivoté zaznamenali. Investice vnimaji jako odlozeni ¢asti svych
finan¢nich prosttedkt za ucelem vynosu. S investovanim si lidé poji zisk, ale také rizika.
Ocekavaji zhodnoceni prostiedkll s urokem, ktery je imérny riziku. Jejich ocekavani je, ze
¢astka, kterou do investi¢nich produktii vlozi, bude navySena. Pfi dotazu co si pfedstavuji
pod pojmem spoteni, bylo zminéno pravidelné posilani nebo odkladéni urcité ¢astky. Spo-
feni je pro né urcity nadvyk, odkladani ¢astky bez zhodnoceni napt. v prasatku nebo s velmi
malym tarokem na spoficim Uc¢tu. Rozdil investic a spofeni lidé vnimaji v podstoupeném
riziku a vysi zhodnoceni penéz. Investici vnimali jako vySe rizikovou s vy$Sim vynosem.
Spofeni bylo vnimané jako produkt, ktery je vyuZivany u vSech dotazovanych jako jistota,
ktera nepiinasi velké vynosy, ale je také pro oslovené nerizikové. Z jednotlivych vypovédi
vyplyva, ze si lidé pii spofeni neuvédomuji riziko inflace, které zptisobuje znehodnoceni
jejich ulozenych prostfedkli napt. na bézném ¢i spoficim uctu. Zajimavosti praizkumu bylo
rozdéleni se na dva poly pii dotazu, zda davaji pfednost investovani ¢i spofeni. Spofeni da-
vala pfednost vEétsi Cast participantil, ti ¢asto ani neméli zkuSenost s investovanim, naopak
lidé, kteti jiz zkuSenost s investovanim maji, davali pfednost investovani pied spofenim.
VSichni participanti uvedli, Ze se v minulosti o investovani nebo spofeni zajimali. K pocho-
peni vnimani investic zaznéla i otdzka pro koho jsou investice urceny a zda si je mohou

dovolit jen bohati lidé. Nektefi z dotazanych odpovidali, Ze investice jsou urceny pro
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vSechny, je vSak k tomu zapottebi volny kapital a finan¢ni gramotnost. S investovanim maji
lidé také spojeny touhy a ocekavani, zde byla zminéna touha po zisku jako jedina a jedno-
znacna. Naproti tomu méli lidé obavy ze ztraty svych vlozenych prostfedki pfi investovani,
z natlaku, ktery bude vyvijen poradcem ¢i bankéfem pii sjednavani produktu a urcitd cast

zminila i obavu z administrativy.

Déale byly zjistovany zkuSenosti s investovanim ¢i spofenim. Kazdy tcastnik rozhovoru mél
zkusenost alesponi s jednou formou prace s penézi. Lid¢, kteti uvedli, Ze investuji, Casto in-
vestuji jen par let. Naproti tomu lidé, kteti spofi, spofi jiz dlouhou dobu az nad 10 let. Inves-
tici Casto ucastnici rozhovoru vnimali pod pro né ,,redlnymi‘ vécmi, jako je byt, pole ¢i zlato.
Jeden z participantt patfil do skupiny alternativnich investori do uméni a veterand. Polovina
ucastnikli a to predevsim téch starSich, investovani penéz do finan¢niho produktu nechce
vyuzivat. Casto, zde byla zmifiovan strach z vyuziti ¢ nehmatatelnost a neprithlednost sys-
tému. Jeden z participanti ve stfednim véku také uvedl, Ze zije ted’ a tady a nevidi davod
s penézi ve vztahu k budoucnosti pracovat. K finanéni form¢ investovani penéz tihla v ramci

rozhovorii mlada generace, ktera tyto sluzby vyuziva v riiznych formach.

8.1.2 Druha ¢éast — Spoluprace a komunikace s bankérem/poradcem

Druh4 ¢ast se vénovala vztahu ucastnika rozhovoru s jeho bankéfem nebo finan¢nim porad-
cem. ZjisStovana byla kvalita sluzeb ¢i predstava lidi o této sluzbé a vzajemné komunikaci.
Pti hodnoceni svych finan¢nich poradct ¢i bankétt lidé uvadéli pozitivni dojmy ze spolu-
préace. Ani jeden z participantll si nesté¢Zoval nebo jeho ndzor nebyl vyrazné negativni. Své
poradce a bankéte lidé ve vétsin€ vyhledali sami a uvedli, Ze nahodilé oslovovani s nabidkou
sluzeb od osob z této branze je jim protivné. Rozhodujici roli pii vybéru bankéfe ¢i poradce
hraji rodinni pfislusnici, kteti jim poskytuji doporu€eni. Z rozhovoru také vyslo, Ze vétSina
lidi vyhled4 poradce nebo bankéte, tehdy kdyZ uz vi, Ze néco chce a zna typ produktu, ktery
chce. Z rozhovoru také vyplyva, Ze lidé jsou si ve vét§iné sami sobé poradci a mélo kdy
pfijimaji navrhy ze strany zprosttedkovatelii. Pii otdzce zda vnimaji u svého bankéfe nebo
poradce pfidanou hodnotu, lidé pfidanou hodnotu nevnimali nijak vyrazné. Nékolikrat byla
zminéna odbornost, ale vyraznou ptfidanou hodnotu pfi spolupraci a péci neshledéavaji.
Sluzba a vztah se zprostiedkovatelem sluzby u vétSiny respondentt probihé na ptileZitostné
bazi osobniho kontaktu, emailech ¢i telefonicky. VétSina lidi si také nepieji zvySenou a Cas-
tou aktivitu ze strany zprostiedkovatele, ale chtéji mit pocit, Ze pokud se na osobu obrati,

dostanou maximalni péci.
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Dalsi ¢ast polostrukturovaného rozhovoru se vénovala sluzbé zprosttedkovatele finan¢nich
produktli z obecného pohledu a zjistovala tak pfistupy a vnimani participantd. Pti dotazu na
instituci, které daji prednost pii zhodnoceni svych prostredki, lidé nejcastéji uvadeli, ze by
se obratili na bankovni instituce. Argumentovali silnou instituci, bezpec¢im, historii a stabil-
nim zazemim. Naopak jeden z respondenti uvedl, Ze se necha obslouzit od medidln¢ zndmé
celorepublikové finan¢ni instituce, kterd bojuje proti nadvladé a sluzbam bank. Dalsi otazka
byla zamétena na rozdil mezi sluzbami, zda lidé davaji piednost specialistovi z dané oblasti
financi nebo upfednostiiuji komplexni sluzbu vztahujici se na vice druhti produktii. Zde se
odpovédi lisily, a nevznikl jednoznacny vysledek. Lidé, kteti by volili specialistu, ¢asto ar-
gumentovali odbornosti dané osoby, jelikoz se domnivaji, Ze pti soucasné situaci ve finan¢ni
oblasti neni mozné kvalitné obsdhnout vSechny tyto oblasti. Druhd strana pak argumentuje
tim, Ze poradce Ci bankét, ktery poskytuje komplexni sluzby, jim Setii cas. Lidé maji od
svého poradce oc¢ekavani, ze je to ¢loveék diveéryhodny, vzdélany, odborny, seriézni, nazor
se vSak rozchazi pti otazce, zda ma byt poradce kamaradem ¢i spiSe profesiondlem. S tim
souvisi i otdzka, kde by se chtéli se svym zprostiedkovatelem obchodu setkavat, zda davaji
pfednost bance, kancelafi ¢i nezavislém misté jako je kavarna. Pfi bodu setkani je pro né

dilezité predevsim soukromi a klid, bez vétsiho dirazu na konkrétni misto setkani.

8.1.3 Tteti ¢ast — Vnimani penéz do budoucna

Posledni ¢ast byla pouze doplitkova, kde se opét promitlo, jak lidé ptemysli o penézich v ho-
rizontu budoucnosti, a jak vyuZzivaji svou finanéni gramotnost. Zde se nazory lidily. Ucast-
nici se rozdélili na dvé skupiny, kdy jedna skupina dévala pfednost soucasnosti a v horizontu
budoucnosti kladla diiraz pouze na budouci bydleni, tento nazor se objevoval u mladsi ge-
nerace. VEtSi ¢ast Ucastnikli rozhovoru spadajicich do stiedné staré a starSi generace se nad
celkovou finanéni situaci do budoucna zamysli. Témi hlavnimi motory pro¢ nad penézi pte-
mysli, jsou splaceni hypotéky, zajisténi se na diichod a pfedani ¢asti jméni svym détem. Na
rozhovorech §lo jednoznacné vidét, ze se Cloveék v premysleni nad financni situaci, at’ uz
soucasnou nebo budouci, béhem zivota vyviji a méni. A bude velice zajimavé, kam bude
v budoucnu v téchto krocich smétfovat soucasnd mlada generace, ktera se jiz narodila do

svobodné ¢eské zemé.
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8.1.4 Shrnuti kvalitativniho prizkumu L.

Z vyse uvedenych vysledka kvalitativniho prizkumu vyplyva i odpovéd’ na vyzkumnou
otazku, kterd bude dale ovéfena v kvantitativnim prazkumu. Polostrukturovaného rozhovoru

se ucastnilo 8 participantl ve veéku od 18-70 let z oblasti Zlinského a Olomouckého kraje.

Z pruzkumu vyplynulo, ze vSichni participanti znaji pojem investice a v Zivoté se s nim
setkali. Ve zkuSenosti s investovanim se vSak jednotlivci lisili. VéEétSina ucastnikl rozhovoru
vnima investovani jako hmotné zajisténi do budoucna, kdy nejdilezité;si ¢ast sehravalo byd-
leni. U investovani preferuji formy do hmotnych statkli jako bydleni, ptida ¢i zlato. Jeden
z ucastnikl byl investorem do veterdnii a uméni. Mladsi generace upiednostituje spise in-
vestovani do finan¢nich produkti. Z prizkumu vsak vyplynulo, Ze lidé maji respekt k inves-
tovani a neni to pro n¢ oblast, ve které by se aktivné vyznali nebo by ji vyhledavali. Nékteti
lidé vnimaji investovani jako kratkodobou a jednorazovou investi¢ni transakci. Jako svou
formu investovani ¢asto vnimaji i spofeni, které se vSak od investovani v mnohém lisi. Da-
vody pro volbu investovani se genera¢né lisili. Mladsi generace investuje s cilem mit fi-
nanéni zdklad pro budouci financovani bydleni. KdeZzto starSi generace investovani, jako
praci s penézi pfili§ nevyuziva, pfestoze tesi potieby jako zaplaceni hypotéky, zajisténi na
dichod ¢i jméni pro své déti.

Rozhodujicimi aspekty pfi procesu investovani jsou pro né vnimané pocity, instituce a zpro-
stitedkujici osoba. Dilezity je pro ucastniky rozhovoru pocit jistoty a stability, kterou vnimaji
a shledavaji u instituce finan¢ni produkty jim nabizejici. JelikoZ ve vztahu k investici maji
lidé strach, méla by spolecnost plsobit diivérné a seridozné s lidskym ptistupem. Ve vztahu
k instituci je pro lidi dtlezitd historie, tradice, medidlni obraz a obchodni stabilita. Poradci
ke kterym se lidé s pottebou investovani obraci, by méli byt jakymisi radci. Pro uc€astniky
rozhovoru byly u osoby investici zprostfedkujici nejdilezitéjsi jeji védomosti a rady. Dal-

$imi jmenovanymi vlastnostmi pak byla diivéra, otevienost, pratelstvi a flexibilita.

Zjisténé informace, které byly ziskany diky kvalitativni sond€, pomohou majiteli nové za-
kladajici spole¢nosti se strategii firmy, jak v oblasti sluzby, tak komunikace nebo vedeni
znacky. Diky nim 1épe pochopi své potenciondlni klienty, jejich nazory, postoje a povédomi
o investovani. Jak bylo zjiSténo oblast investovani a prace s penézi neni u mnohych partici-
pantt silnd stranka. Ve své finan¢ni gramotnosti se musi vzdelavat, pfestoze si to oni sami
ne vzdy uvédomuji. K tomu, aby s penézi smérem k investovani pracovali, pottebuji fundo-

vaného ¢loveéka, kterému mohou véfit a ktery jim zajisti kvalitni sluzby. Z toho 1ze usoudit,
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ze archetyp mudrce by byl v této oblasti vhodny. Vyse ziskané informace pomohou k navr-
zeni komunikace ve vztahu ke klientovi, tak aby mnohé vysvétlovala a ménila dosavadni
pohled na investice a praci s penézi. Rozhovory pfinesly zésadni informace, které budou

dale vyuzity v praxi pro vytvoieni strategie znacky pro novou firmu odliSnou od konkurence.

8.2 Kuvalitativni pruzkum II.

Nezavisle na prvnim kvalitativnim Setfeni prob&hlo druhé¢ kvalitativni Setfeni, které se za-
meéfovalo na ziskdni nazorti na navrzené prvky znacky. Testovany byly nazvy, loga, barvy,
typografie pisma a ¢asti textu, které byly napsany navrZzenym tonem komunikace. Kvalita-
tivni pruzkum dva probihal opét formou polostrukturovaného rozhovoru, ktery se obsahem
ptizpiisoboval konkrétni situaci pfi dotazovani. Struktura vSak byla dodrZzena. Scénat polo-

strukturovaného rozhovoru je soucésti ptiloh.

Rozhovor pak byl rozdélen do né€kolika ¢asti podle prvkl znacky jmenovanych vyse. Pri-
zkum obsahoval i pracovni list, kde byly informace z rozhovoru zpétn¢ ovéieny. Soucasti
byly také konkrétni navrhy a ukdzky prvki znacky. Vyzkumny vzorek byl stejny jako u
prvniho Setfeni tedy lidé ve v€ku 18-70 let. Toto kritérium rovnéz vychazi z rozhovoru se
zakladatelem spolec¢nosti a odpovida vékovému rozlozeni klientd, kteti s panem Spécilem
spolupracovali. Uéastnici rozhovoru byli taktéZ 1idé riizného vzdélani a odlisného zaméfeni
préce z oblasti Zlinského a Olomouckého kraje. Rozhovoru se ti€astnilo 6 participanti. Pri-

zkum byl zaznamenan na nahravaci zafizeni a je soucasti ptiloh.

8.2.1 Prvni ¢ast — Nazev

Prvnim testovanym prvkem byl nazev. Nejdiive méli lidé obecné odpovédeét, jaké nazvy jsou
jim sympatické. Zde lidé uvadéli, kdyz je ndzev srozumitelny, kratky, vystizny, obsahuje
nazev majitele. Pro mnoho participanti je také dalezité, jak jim ndzev zni, nasledné se jim
1épe vyslovuje 1 pamatuje. OvSem u faktoru, zda déavaji pfednost ¢eskym €1 zahrani¢nim
nazvum se postoje odliSovaly a hlavnim faktorem byl vek. Star$i lidé davaji prednost na-
zviim Ceskym, kdezto mladym lidem a stfedni generaci je to jedno. Jedna z respondentek
také uvedla, Ze podle ndzvu firmy si utvaii predstavu o lidech, kteti za touto firmou stoji. U
otazky zda je nazev dilezity u nové vznikajici spolecnosti, se vSichni tc¢astnici rozhovoru
shodli, Ze ano. Nazev je podle nich dulezity z hlediska atraktivnosti a m¢l by poukazovat na
to, ¢emu se dand firma vénuje. Nasledné pii rozhovoru pfisli na fadu ptiklady nédzvu. U

prvniho nazvu Prosperity, lidé zmifiovali, ze si pfedstavuji vzdélavaci firmu, poradenskou
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firmu, ale i nazor, zZe lid¢ z této firmy by mysleli jen na sviij prospéch. Nicméné nazev je pro
n¢ snadno zapamatovatelny i vyslovitelny. Druhy z ndzvii Spacil Investments na n¢ ptisobil
byl pro ucastniky rozhovoru snadno zapamatovatelny a vyslovitelny. Poslednim z ptikladt
byl nazev Spacil investice. Tento ndzev se libil jen dvéma participantim ze starsi generace,
jelikoz se ptiklangji k ¢eskym nazvim. Z téchto tfech riznych nazva by Ctyii ze Sesti lidi
volili ndzev Spacil Investments. Nazev na né ptisobil divéryhodné, odborné a k jménu za-
kladatele v nazvu spolecnosti se stavi kladné. Tento aspekt vnimaji jako otevienost, neskry-
vanost a pfiblizeni se majitele ke klientim. Casto lidé k tomuto nazvu také uvedli, e jim
dobfte zni. Coz jak je uvedeno vyse, je povazovano za strategickou vlastnost nazvu. Nevy-
hoda, kterou tento ndzev ma se zobrazila v pracovnim listé na konci rozhovoru, je problém
se psanim ndzvu. Lidé ¢asto psali ndzev zkomolené nebo v ndzvu chybélo koncové s. Po
konzultaci s majitelem, ktery se mél k nazvu vyjadrit, vyslo najevo, ze on sdm ze psani s na
konci nechce ustoupit. Koncové s ma signalizovat mnozné ¢islo. Majitel se totiz nechce vé-
novat jen finan¢nim investicim, ale celé investi¢ni oblasti v¢éetné naptiklad investice ¢asu ¢i

do vzdélani.

8.2.2 Druha ¢ast — Grafické prvky

Nasledovaly otazky vénujici se barvam. Jako prvni lidé méli odpovédét svou nejoblibené;si
barvu. Nasledné pak pokracovaly otdzky na konkrétni ptiklady barev. V tabulce nize jsou

zachyceny vypovédi k jednotlivym barvam.

1. Cistota, nemam rada, sterilni, sténa

2. Vojenska, ptiroda, nelibi

3. Umeéni, détskad, pozitivni, mam rada

4. Zenska, textilie, uklidiiujici, nevesela

5. Voda, more, chladna

6. Mam rada, nic netikajici, chladn4, zdravotnictvi
7. Luxusni, pfitahuje, nelibi

8. Div¢i, kosmetika, détska

Tabulka €. 3: Vniméni barev (Vlastni zpracovani)
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Nasledné meli k jmenované vlastnosti lidé pfifadit barvu. Jednotlivé asociace jsou zachy-

ceny nize v tabulce.

Jednoduchost | Bila

Bohatstvi Zlata, zluta
Pratelstvi Ruzova, modra, zelena
Spokojenost Zelena, modra, bézova, zluta, oranzova

Tabulka €. 4: Vlastnosti a asociace barev (Vlastni zpracovani)

Vlastnosti byly zvoleny, podle téch vlastnosti, kterymi by se chtéla firma prezentovat. Zaji-
mavosti bylo, ktera se nedd samoziejmé zobecnit, ze lidé ¢asto svou nejoblibené;jsi barvu
uvadéli u spokojenosti. Barvami se pak zabyvaly jesté nasledujici otazky. Participanti méli
odpovédét, kterou barvu by pfifadili k investi¢ni €i finan¢ni oblasti. Zminovana byla ¢erna,
zlatd, jako bohatstvi a penize Ci ¢ervend, kterd evokuje dravost v této oblasti. Investice si
participanti pojili s penézi a podle toho se snazili zvolit i barvu. Naopak by se vyhnuli rt-
zové. Pii otazce, jakou barvu by zvolili pro nové vznikajici poradenskou investi¢ni spolec-
nost, kterd se chce odlisit od ostatnich subjektli na tomto trhu, lidé doporucili barvy svétlé,

béZovou, hnédou ¢i zelenou.

V navaznosti na barvy pokracoval rozhovor dotazovanim se na vnimani log. Participantim
byly pfedloZeny ukazky ¢tyf navrzenych log. Prvni otdzka se tazala na skutecnost, které logo
je zaujalo na prvni pohled, tento vybér loga se pak nasledné¢ béhem rozhovoru neménil a
potvrdil se 1 v pfiloZeném pracovnim listu. VSichni z dotazanych zaroven poznali, Ze se jedna
o symbol Ctyflistku. Jednotlivi Gi€astnici rozhovoru se ve vybéru loga lisili. Jediné logo D
nebylo vybrano ani jednim z nich. Logo oznacené pismenem A participantim evokovalo
ptirodu, Sipku, jednoduchost a dva z Gc¢astniki rozhovoru by jej volili pro novou firmu. Logo
oznacené pismenem B bylo lidmi voleno tfikrat. Pisobilo na né€ jako Stésti, lidem se libili
navrzené linie a nevSednost. Symbol karetni piky si sdm s hazardem nepojil zadny z ticast-
nik, az pfi dotazani dva uznali, ze tento symbol miize vnimani hazardu vyvolat. Logo C
bylo mezi participanty vybrano jen jednim z nich, na lidi ptsobilo fadné, zahusténé ¢i moc
srdickové, ale také evokovalo $tésti. Logo by participanti doporucili ztvarnit ve zlaté barve

s tmavym podkladem. N¢kteti doporucovali tmave vinovou, jini by zvolili tmavé zelenou.
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Jeden z participantii ovSem uvedl, Ze pokud by byla zvolena pfili§ tmava barva, logo Ctyt-
listku by pak na néj ptisobilo jako pohiebni sluzba. Po oteviené debaté byli participanti se-
znameni s myslenkou ctyflistku. Smysl loga se jim libil a uvad¢li, ze prave stésti a spokoje-

nost v nich logo Ctyftlistku vyvolava.

8.2.3 Treti ¢ast — Strategické DNA prvky znac¢ky

Po grafickych prvcich navazovaly strategické prvky DNA znac¢ky. Uéastnikiim rozhovoru
byl ptedlozen text, ktery jim mél piedstavit mysleni a ¢innost budouci spole¢nosti. Nasledné
po komentari textu jim byly predkladany jednotlivé prvky DNA znacky. Vize nebyla mezi
participanty vnimana dobie, jen jeden z nich vyzdvihl jednoduchost, ktera je pro néj v zivoté
dalezita. Ostatni se k vizi vyjadfovali jako k né¢emu neredlnému a nedivéryhodnému. N¢-
ktefi participanti se textu i smali, jak na né pisobil, jako néco co se neda splnit. Nicméné
bylo zjisténo, Ze z vize nevyplyva jeji pravy smysl. Autofi vize Jednodusi a ,,bohatsi zivot,
zamérné pouzili nad slovem bohatsi uvozovky, jelikoz tim chtéli dat najevo, Ze se nejedna o
penize. Pravou myslenkou ,,bohat$iho* zivota, méla byt pochopena bohatost na zazitky,
emoce, vzdélani a pratele. Po vysvétleni mySlenky vize, se k vizi lidé stavéli pozitivnéji a
ocenili mySlenku. V projektové ¢asti proto musi dojit k lepsi formulaci myslenky, jelikoz ze
soucasné vize neni myslenka jasnd. Poslani bylo mezi participanty vnimano podstatné 1épe.
Libilo se jim, Ze je vice obsdhlé a maji z n¢j konkrétnéjsi predstavu. Jedna z participant
uvedl, Ze ,,spolecny rlist* na n¢j psobi velice dobie a soudobé trendy tomu nahravaji. Ovsem
1 zde se nasly drobné chyby. Tti G€astnici rozhovoru uvedli, Ze spojeni slov kvalitni vzdélani
se jim nehodi do celkového konceptu. Jeden z participantil by jej nahradil slovem vzdélavani,
ktery se mu jevi, jako dlouhodoby proces. Druhd by se po piecteni obavala, ze by musela
pravidelng chodit na vzd¢lavaci akce a tieti argumentovala, Ze sice chce investovat, ale roz-
hodné se nechce v oblasti investic vzdélavat a vSe chce prenechat odbornikovi. Proto i u
poslani po konzultaci s majitelem firmy dojde k mirné korekci. Dal$im textem byla filozofie,
kterd se vSem ucastnikiim libila. Mé&li jasnou predstavu o firmé, jeji ¢innosti a smysleni.
Filozofie tudiz zlistane nepozménéna. Po filozofii byl hodnocen slogan, ktery z velké ¢asti
navazoval na vizi. I zde tedy nebyla pochopena myslenka ,,bohatého* Zivota. Jeden z parti-
cipantl se vyjadfil k zac¢atku, kde se pise ,,Vetime ve spoleny rist®, ze prave tyto véty ho
spiSe odrazuji. Ona sama pry lidem nevéfi a tento text by ji utvrdil v tom nevéfit dal. Posled-
nim zjiStovanym byly hodnoty spolecnosti. Zde nebyly nézory jednozna¢né. Jednoduchost
se lidem libi, nicméné na jednu ucastnici rozhovoru toto slovo samo o sob& nepusobi dobie

a nahradila by jej, nebo doplnila. ,,Bohatsi“ Zivot taktéZ potfebuje doplnit a dovysvétlit.
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Vzdélani, rovnost a ¢as lidé hodnotili kladn¢. OvSem naSe svoboda, lidem asociovala rok
1989, proto by je nektefi z participanti nahradili spojenim svoboda v rozhodovéani. V navaz-

nosti na zvolené hodnoty firmy lidé doplnili slova jako ochota, pravdivost a jistota.

8.2.4 Shrnuti kvalitativniho prizkumu II.

Kvalitativniho prazkumu II. se i¢astnilo 8 participantii ve véku od 18-70 let z oblasti Zlin-

ského a Olomouckého kraje. Ziskana zjisténi povedou k odpovédim na vyzkumné otazky.

Polostrukturovany rozhovor byl rozdélen do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast se vénovala nazvu.
Z rozhovort vyplynulo, které atributy jsou u ndzvu pro participanty dulezité. Z ukazek nazva
témto atributim u 2 participanti odpovidal nazev Spacil investice a zbyla skupina by dala
prednost nazvu Spacil Investments. Jeden z hlavnich vlastnosti této volby bylo i to, ze nazev
lidem p&kné zni, je pro né lehce zapamatovatelné a piisobi odborné. Z pracovniho listu vyslo
najevo, ze tento nazev si lidé pamatuji, nicmén¢ jej neumi spravné napsat, a tak se v pracov-

nich listech objevovaly nejriznéjsi zkomoleniny nazvu.

Dalsim testovanym prvkem, ktery by mél byt zvolen pro nove vznikajici spole¢nost je barva.
Participantim byly pfedlozeny ukédzky barev a zjiStovana byla jejich reakce na né. Z této
techniky, lze usoudit, Ze jiz zde se nazory ucastnikii znacné liSily. Nasledovalo pfifazeni
barev k ur¢itym vlastnostem, které odpovidaji prezentaci firmy. Mezi vlastnostmi byla jed-
noduchost, kde lidé jednoznaéné zminili bilou barvu, bohatstvi, kde byla vzpomenuta zlata
a zlutd, pratelstvi a spokojenost, kde jiz odpoveédi nebyly jednoznacné, ale misily se zde
barvy jako zelena, modra, béZzova, Zlutéa ¢i razova. U nekterych z participantii byla jmeno-
vana jako barva spokojenosti, jejich nejoblibené;jsi barva. Pfi dotazovani se na zvoleni barvy
pro nové vznikajici investi¢ni poradenskou spole€nost, lidé odpovidali svétlé tony. Prestoze
jeden z ucastnikl uvedl, Ze si s investi¢ni oblasti poji s barvou ¢ervenou ¢i ¢ernou, pro firmu,

ktera se chce odlisit v této oblasti, by také vyuzil svétlych zafivych barev.

Nasledovala ¢ast, kterd se vénovala navrzenym logiim. Predstavena byla i myslenka loga
Ctytlistek, ktera lidem skutecné evokoval Stésti a spokojenost. Z jednotlivych log se dvéma
lidem libilo logo A, tifem logo B a jednomu logo C. Logo D nebylo vybrano ani jednim
z participanti, ktefi se k nému vyjadtovali, Ze je moc zlaté a nehodi se k zaméfeni a jménu
spolecnosti. U loga B bylo testovano i vniméani symbolu piky, Zadny z participantd si se
symbolem hazard sdm od sebe nepojit, az pti dotazu se dva Gcastnici vyjadrili, Ze je mozné,
Ze by si s logem nasledné hazard pojili. Ke zvolenym logiim méli nésledné vybrat 1 barvu.

Logo méli v ukazce zpracované v riiznych variantach, a prestoze v ¢asti barev uvadéli, ze by
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pro novou spolecnost volili barvu svétlou, toto logo by volili zpracované ve zlaté¢ barve

s tmavym podkladem zelené ¢i vinové.

Dalsi cast byla vénovana DNA znacky a navrzené strategii znacky. Zde bylo zjisténo, ze
vize, kterd vysla z rozhovoru s majitelem spolecnosti a konkuren¢ni analyzy, neni lidmi po-
chopena, jak byla myslena, a to ptfedevsim kviili jejimu kratkému znéni. Bylo by tedy dobré
ji prodlouzit nebo zménit. Stale v§ak musi byt dodrzeno, Ze bude komunikovat to co opravdu
ma ve smyslu toho, jak to majitel spolecnosti citi a tak aby se odliSila od konkurence. St¢-
zejni vSak bude, aby i lidé myslenku v navrzené strategii pochopili. Poslani bylo vnimano
daleko 1épe a to predevsim diky tomu, Ze bylo rozvinuté a 1idé z n€j mohli pochopit hlavni
myslenku. Jen u slova ,kvalitni vzdélani“ by mohlo dojit k Gipravé naptiklad na vzdélavani.
Filozofie byla celé¢ vnimana vSemi participanty velice pozitivné. Chvalili si jeji mySlenky a
srozumitelnost. Z ¢ehoz vychazi, ze pravé z filozofie by mohla vychazet i zbyla strategie
spole¢nosti. Hodnoty rovnosti, ¢asu, vzdélani, byly mezi participanty pfijaty, kdezto ,,bo-

haty* zivot, nasi svobodu a jednoduchost bude lepsi pozménit a upravit.

Z jednotlivych rozhovorl nelze jednoznaéné urcit, které prvky znacky zvolit. Jediny nazev
byl jednoznacny. V oblasti barev i log se lidé ve velké mifte lisili a pfevladal tam nejedno-
znaény nézor, ale i ptesto, lze z rozhovori vy&ist mnoho informaci. Usudky, které byly zis-
kany, budou déle testovany ve kvantitativnim priizkumu, ktery by jiz mél pomoci jednoznac-
n¢ji odpoveédet na vyzkumné otazky. U DNA znacky, konkrétné vize, poslani, hodnot a pfi-

druZenému sloganu musi dojit ke korekci n€kterych ¢asti, které budou uZzity v brand booku.

8.3 Kbvantitativni prizkum

Po vyhodnoceni kvalitativnich polostrukturovanych rozhovorti byl sestaven a realizovan
kvantitativni prizkum. Vzhledem k Siroké cilové skupiné respondentt bylo zvoleno dotaz-
nikové Setreni, které bylo provedeno online 1 pisemnou metodou. Dotaznikova sonda byla
realizovana od 1. bfezna do 31. bfezna 2018. Dotazniky odevzdané po uréeném terminu
nebyly do priizkumu zapocteny. Celkovy pocet ¢inil 180 dotazanych.

Cilem priizkumu bylo zjistit vnimani a zkuSenosti s investovanim a vlastnosti, které jsou pro
respondenty diilezité pfi procesu investovani finan¢nich prosttedki. Dale pak byly testovany
navrzené prvky znacky a brand strategie. Dle jednotlivych cil byl prizkum také rozdélen.
Dotaznik je soucasti ptiloh.

Vyzkumny vzorek byl v tomto Setfeni nastaveny Siroce, vychazel vSak z poznatkii zaklada-

tele. Jednalo se tak o respondenty od 18 do 70 let z riiznych &asti Ceské republiky. Siroce
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nastaveny vyzkumny vzorek pomohl k pfiblizeni se reprezentativnimu vzorku Setieni a re-

levantnosti dat.

Vék Procentualni | Pocet
zastoupeni
18-30 let 26% 47
31-40 let 21% 37
41-50 let 30% 54
51-60 let 14% 25
61-70 let 9% 17

Tabulka €. 5: Vékova struktura respondentt (Vlastni zpracovani)

Dotaznik byl vystaven z polootevienych a uzavienych otazek a byl rozdéleny do n¢kolika
¢asti. Prvni ¢ast se vénovala vnimani investic a zkuSenostem s nimi. Druha ¢4st v sob¢ nesla
otazky zamétené na strategii znacky a prvky znacky. Posledni blok byl vénovan obecnym

informacim o respondentovi. Dotaznik byl vedeny jako anonymni.

8.3.1 Prvni ¢ast — Vnimani investovani

Uvodni otazky byly sestaveny tak, aby aktivovali respondenta a naladili ho na dalsi posléze
uz tézsi feSeni. Prvni z otdzek se tazala, zda respondenti v pribehu Zivota zaznamenali pojem
investice. U této otdzky byly odpovédi jednoznacné a vSichni dotazovani potvrdili, Ze se
s pojmem investice jiz setkali. U druhé otazky byly odpovédi roztisténé. Respondenti méli
odpovédét, jestli vnimaji rozdil mezi investovanim a spofenim. Tato otazka vyplynula z kva-
litativniho Settenti, jelikoz zde lidé rozdil €asto stirali a rozdilu si nebyli jednozna¢né védomi.
U kvantitativniho prizkumu doslo k podobnému zjisténi, jelikoz 82 respondentt uvedlo, Ze
rozdil mezi investovanim a spofenim vnimaji, kdeZto az 98 dotdzanych rozdil nevnima.
Tento bod by mél byt tedy jednim z doporuceni pro novou spolecnost, a to obeznamit vetej-
nost s moznymi rozdily mezi investovanim a spofenim a tim spjaté i vyhody a nevyhody

kazdého z nastroju.

V dalsi otazce respondenti odpovidali na otdzku, jaka varianta prace s penézi je jim bliZsi,
jestli spofeni nebo investovani. Zde jak je uvedeno i v grafu ¢islo 1., radikalné prevlada
spofeni. Timto se potvrdily i1 vysledky ziskané z kvalitativniho Setfeni, jelikoz mély podobny
charakter. I zde by se dalo doporucit a nasledné pracovat s informovanim a vzdélavanim
vetejnosti. Jelikoz jak vySlo 1 z polostrukturovaného rozhovoru, lidé k investovani maji

obavy a strach, ¢i pfedsudky, které nemusi byt vZdy opravnéné. Pozitivnim zjisténim vSak
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je, ze lidé s penézi pracuji. Pti vzajemné komparaci otdzek je zajimavé se zaméfit na vy-
sledky odpovédi z otazky dvé, kdy vétSina lidi nevnima rozdil mezi investovanim a spofeni,

ale ve tfeti otazce lidé v nadpolovicni vétsSin€ davaji prednost spofeni.

Dalsi otazka navazovala na predchozi, ale jiz konkrétné zjistovala, zda lidé v minulosti in-
vestovali nebo investuji nyni. Z odpovédi vyplynulo, Ze 64 respondentti uvedlo, Ze s inves-
tovanim zkuSenost maji. Nicméné vétsina a to 116 ucastnikii dotazniki uvedlo, ze doposud
neinvestovali. S timto bodem zjisténi by bylo velice zajimavé nadale pracovat. Doporuceno
by bylo poftidit prizkum zamétfeny, na zjisténi pro¢ lidé neinvestuji. Nasledujici otdzka s té-
mito faktory souvisi, ale diva se na tento problém z jiného uhlu pohledu. Respondenti méli
odpovédét na otazku, jaké faktory pfi zvazovani investovani svych penéz by byly pro né
stéZejni. Zde méli dotazovani moZnost zaznamenat az tfi mozné odpovédi. Jak vyplyva
z grafu ¢islo 2, hlavnimi faktory jsou vySe rizika, mira zhodnoceni a délka investice. Jedna

se tedy predevsim o produktové vlastnosti, nezli o formu poskytované sluzby.

Vyplyvajicim zjisténim pro nove vznikajici poradenskou spole¢nost v oblasti investovani
bylo jiz pii kvalitativnim rozhovoru, Ze lidé nemaji vyhranény nézor, co se sluzeb finan¢niho
poradce tyce. V obou forméch priizkumu bylo ovéfovano, koho by si respondenti vybrali,
zdali osobu specializovanou na jedinou oblast financi nebo ¢lovéka, ktery zajist'uje vsechny
finan¢ni sluzby, jako investice, pojistky, hypotéky. Zde byly odpovédi vyrovnané. 92 dota-
zanych uvedlo, Ze by si pro zajiStovani finan¢nich sluZzeb volili specialistu na danou oblast,
kdeZto 88 respondentii uvedlo, Ze by dali pfednost komplexni sluzbé. S timto nejistym bo-
dem by m¢l majitel do budoucna pracovat, a piestoze se chce vénovat jen urcité casti financni
oblasti, mél by vymyslet zptisob, jak zaujmout nebo jak sluzbu uzptisobit i pro potencionalni

klienty, ktefi davaji prednost komplexni sluzbé.

Dalsi otazka zjiSt'ovala, jaké idedlni vlastnosti by m¢l mit financni poradce ¢i bankét. Lidé
dostali vybér ze Sirokého spektra vlastnosti, kde mé&li zvolit maximalné tfi ty nejvyznam-
n¢j$i. Zde doslo k tizkému vybéru hlavnich z vlastnosti, které si dilezitost rozd€lili procen-
tudln€¢ podobné mezi sebe. Témi nejcasteji jmenovanymi vlastnostmi bylo divéryhodny,
pratelsky, vzdélany, zkuSeny a pravdivy. Naopak seri6znost ¢i nestrannost nevnimali respon-
denti za dileZité vlastnosti. Z vysledki tedy vyplyva, Ze je pro potencionalni klienty dilezité
veéfit svému poradci €1 bankéfi a mit v ném maximalni davéru. Zaroven to musi byt ¢lovék
se zkuSenostmi v daném oboru, které mohou vychazet i z dosazeného vzdélani. Flexibilita,
pravdivost a ptatelstvi jsou doplitkovymi vlastnostmi, které vSak spolecné piedstavuji velky

podil v idedlnich vlastnostech poradce.
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8.3.2 Druha ¢ast — Prvky znacky

Druha ¢ast dotaznikového prizkumu se zamétovala na prvky znacky souvisejici s brand
strategii nove vznikajici spolecnosti. Jako prvni byl testovan nazev spolecnosti. Lidé m¢li
odpovédet, ¢im by se mohla zabyvat spole¢nost s nazvem Spacil Investments. V tomto oh-
ledu vSichni z dotazovanych, ktefi na tuto otdzku odpoveédéli, relativné spravné odpovidali
investice, bankovnictvi, poradenstvi, penize. Z ¢ehoz vyplyva, ze si lidé pod ndzvem uméji

predstavit obor spole¢nosti, pfestoze je v anglickém jazyce.

V ramci dotazniku bylo testovano i atraktivnost loga. Otazkou které logo byste zvolili pro
nove zakladajici firmu zabyvajici se investicnim poradenstvim, méli respondenti vybrat ze
Ctyt riznych variant. Pficemz nejatraktivnéj$im logem pro n¢ bylo logo B, které vybralo 74
respondentl. Loga A a C m¢lo podobné pocty a to 42 a 46. Logo oznacené pismenkem D
bylo vybrano pouze u 18 dotdzanych. S otdzkou vztahujici se na loga souvisela i otazka
nasledujici, a to jakou barvu by zvolili ke zvolenému logu. Tato otazka vyplyvala z kvalita-
tivniho Setfeni a i Skdla barev tomu odpovidala. OvSem nazory se i tentokrat znacn¢ lisili.
Z toho vyplyva, Ze 1idé nemaji obecné vii¢i barvam vyhranény nazor, proto bude nesmirné

dualezité v projektové ¢asti barvu noveé vznikajici spole€nosti vybrat spravné.

Posledni sady otazek se vénovali nastaveni strategie znacky. Bylo testovano vnimani vize,
poslani a sloganu spolecnosti, které vysli z rozhovoru s majitelem firmy a konkuren¢ni ana-
lyzy. Lidé tedy méli ohodnotit, jak na né plisobi text, kterym chce nové zakladajici spolec-
nost predstavit svou vizi. Z uvedenych moznosti mohli zvolit az 3. Zde, jak vyplyva z grafu
¢islo 4., bude potieba s vizi pracovat a piepracovat ji v projektové casti do jiné podoby,
jelikoz se potvrdili poznatky ziskané z kvalitativniho Setfeni a tato kratka forma vize neni
vhodné zvolena. Lidé si totiz navrZzenou vizi pojili s nedtivéryhodnosti, nerealnosti ¢i nedo-

sazitelnosti. Pozitivnim byla vnimana uptimnost sdéleni.

DalSim testovanym textem bylo poslani. A stejné jako u vize bylo tdzano, jak na respondenty
text plsobi. Zde se nazory od vize lisili. Poslani bylo vnimano pozitivnéji, nezli tomu bylo
u vize. Lidem pfislo poslani vice realné, dosazitelné a upiimné, coz sdm autor povazuje za
strategické body pfi svém podnikani. Nicmén¢ nejcastéji uvedenym bodem ve vztahu k po-
slani byla obecnost, coz jist¢ neni pozitivni zprava. V dnes$ni dob¢ pteplnéné reklamami a
finan¢nimi produkty je potfeba vyniknout nejen graficky, ale 1 textové v souladu s myslen-

kou zakladatele.
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Posledni otazka se vénovala vnimani sloganu. U této otazky se odpovédi rozttistily na néko-
lik procentudlné podobnych ¢asti. Jedinym pozitivné vnimanym atributem byla divéryhod-
nost, kterd byla zaznamenana u 63 respondentii. Ve stejném zastoupeni nasledovaly vlast-
nosti jako nedivéryhodné, inteligentni, nerealné, dosazitelné, nedosazitelné, uptimné a pia-
telské. Zde je zajimavé se zaméfit na skutecnost, ze slogan vychazi z vize, ktera byla hod-
nocena daleko negativnéji a u sloganu byla na prvnim misté uvedena davéryhodnost, kdy ve
vizi byl vnimany opak. Nicméné i u sloganu se promitly negativni atributy. Z toho Ize vy-
vodit, ze slogan, ktery byl rozvinutim myslenky, byl pro vefejnost hodnotnéjsi a tohle zjis-

téni pomuze k navrzeni 1épe vnimané vize.

8.3.3 Shrnuti kvantitativniho prizkumu

Kvantitativniho prizkumu v mésici bfeznu se zucastnilo 180 respondentii v Siroké vékové
skéle z riznych ¢asti Ceské republiky. Z vyse vyplyvajicich vysledki budou vyvozeny za-

véry, jez budou odpovidat na vyzkumné otazky.

Z prizkumu vyplynulo, Ze vSichni dotdzani znali pojem investice. Nicmén¢ vétSina nema
s investovanim zkuSenost. Az dv¢ tietiny respondentli dava prednost spoifeni pted investo-
vanim. Pfitom polovina z dotdzanych neznd rozdil mezi investovdnim a spofenim. Ze zjis-
ténych dat 1ze vyvodit, zZe vefejnost nema dostatek informaci a finan¢niho vzdé€lani. S timto
bodem je tedy potieba v ramci nove vznikajici poradenské spolecnosti pracovat. Finan¢ni
vzdélavani mize byt klicem k divéte a novym klientim. Proto bude nesmirné dulezité zvolit
spravnou strategii spole¢nosti a v ndvaznosti na to i spravnou strategii komunikace a znacky.
Pro vefejnost je podstatna pravé divéra, kterd se miize budovat skrz pravdivé a oteviené
informace. Pokud tedy nova firma zvoli i osvétovou komunikaci, pro mnohé potencionalni

klienty to bude prozienim, jak svét investic skutecné funguje a jaké vyhody nabizi.

V prizkumu byly zjiStovany 1 dilezité aspekty, které ovliviiuji rozhodovani pii sjednavani
finan¢nich produkti i ty které tvoii sluzbu jako takovou. Pravé v komplexnosti sluzby se
lidé stépili na dva poly. Jeden upiednostiioval komplexni poradenské sluzby, které zajist'uji
celkovou paletu finan¢nich produktii. Druhé skupina by dala pfednost specialistim. Tyto
dvé skupiny byly pomérovée stejn¢ zastoupeny. Kazda z nich tedy zaujimé podstatnou ¢ést
trhu. Pro majitele nové firmy bude tedy dulezité najit cestu k uspokojeni potteb vétsiny po-
tencionalnich klient. Dilezitymi vlastnostmi finan¢niho poradce ¢i bankéie jsou v ocich

vefejnosti ditvéryhodnost, pratelsky ptistup, zkusenost a vzdélani. VSechny zminované atri-
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buty mize sdm majitel spolecnosti ovlivnit, at’ uz vlastnim chovanim i marketingovou ko-
munikaci. Dulezité vSak v tomto sméru je umét naslouchat svym klientim a byt vii¢i nim

empaticky.

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni se vénovala prvkim znacky. Lidé se vyjadiovali k nazvu
nove vznikajici spole¢nosti, kde jim bylo ziejmé, jakému oboru se firma vénuje. Dale se
méli vyjadiit k logu. Nej€astéji zvolena varianta byla B. OvSem u zvoleni barvy k tomuto
logu nastal problém. Lidé vnimaji barvy velmi senzitivné a k jednotlivym ptikladim barev
se vyjadfuji riiznorod€. Pro nové vznikajici spolecnost proto bude dulezité najit takovou

barvu, kterd bude mezi nimi prisecikem a bude tak uspokojovat vétsi ¢ast lidi.

Posledni sady otazek se vénovaly nastaveni strategie znacky. V ptipadé vize prevladaly u
vétSiny lidi negativni postoje. Nejcastéji zmiiované vnimani se skytalo v nerealném, nedi-
veéryhodném a nedosazitelném. Proto by se pravé s navrhem vize do brand booku mélo jesté
pracovat. Poslani bylo obecné vniméno Iépe. Byly jmenovany vlastnosti jako upiimné ¢i
dosazitelné, nicméné nejcastéji zminované bylo vnimani jako obycejné, coz v tomto oboru
neni zajisté dobte. Tento obor finan¢niho poradenstvi obsahuje obrovské mnozstvi subjekti
na trhu a pro majitele, ktery se chce od téchto spolecnosti odtrhnout a mit sviij vlastni smér
to neni kladn¢ vnimana vlastnost. Slogan nebyl také vniman jednoznaéné€, ovSem jiz zde
prevladal atribut divéryhodnosti, ktery je velmi dilezity. VSechny jmenované strategické
prvky, jako vize, poslani a slogan by pottebovali korekci a doopraveni, aby byly pro veftej-

nost vice atraktivni a vyvolavali emoce, jaké skutecné vyvolavat maji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

9 ZAVERY Z PRUZKUMU

V nasledujici kapitole budou shrnuty poznatky ziskané v kvalitativnich a kvantitativnim pra-
zkumt. Text bude odpovidat na vyzkumné otazky, které byly stanoveny v metodice diplo-

move prace.

Projektova ¢ast diplomové prace se bude opirat o uskute¢néné tfi prizkumy. Zvoleny byly
dva kvalitativni a jeden kvantitativni prizkum. Voleno tak bylo zdmérné, jelikoz v prvnim
kvalitativnim Setfeni byly zjiStovany postoje k investovani a aspekty, které jsou pro lidi di-
lezité pii procesu investovani. Druhé kvalitativni Setfeni se naopak vénovalo vnimani a pi-
sobeni navrzenych prvki a strategie nové vznikajici znacky. Proto, aby byla dokonale po-
chopena situace v daném oboru, bylo voleno vicero prizkumi, které pak pomohou ke sprav-
nému navrZeni prvkl znacky, DNA znacky a positioningu. Informace ziskané z polostruk-
turovanych rozhovort byly nasledné¢ ovétovany v kvantitativnim priizkumu, ktery sesbiral

vice podkladii pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Prvni vyzkumné otdzka se vénovala vnimani investic a aspektiim, které jsou pii procesu
investovani pro lidi dalezité. U kvalitativniho 1 kvantitativniho prizkumu vyslo najevo, Ze
lidé pojem investice znaji €i se s pojmem jiz setkali. V kvalitativnim Setieni lidé popisovali
své vnimani investic jako odloZeni €asti svych finan¢nich prostredkii za Gcelem vynosu.
Starsi a stfedni v€kova skupina vnimala investice ¢asto pod pro né¢ ,,redlnymi* vécmi, jako
je byt, pole ¢i zlato. S investicemi se jim asociuje riziko a zisk. Od investovani o¢ekavaji, ze
¢astka, kterou do investi¢nich produktl vloZi, bude navySena. Siln€ si pfipousti rizika, ktera
mohou pfii investovani podstoupit. Investici vnimali jako vice rizikovou s vy$§im vynosem,
pfi¢emz praveé z diivodu vyssiho rizika u investovani voli spiSe variantu spofeni, kde nejdi-
bylo zjisténo, ze lidé davaji pfednost spofeni. Nasledné byla tato skutecnost ovéfena v kvan-
titativnim prizkumu. Z dotazniku vsak vyplynulo, Ze vice nez polovina dotdzanych nezna
rozdil mezi spofenim a investovanim. Piestoze velky pocet lidé nezna rozdil mezi spofenim
a investovanim, z dotazniku je jasné, Ze lidé ve velké mite upiednostiiuji spofeni. Ve vztahu
k vnimani investovani, bylo v ramci polostrukturovaného rozhovoru zjistovano, pro koho si
lidé mysli, ze jsou investice urceny. VétSina z dotazanych odpovidala, Ze investice jsou ur-
ceny pro vSechny, je vSak k tomu zapotiebi volny kapital a financni gramotnost. Polostruk-
turovanym rozhovorem byly zjistovany aspekty, které jsou pro participanty dileZité pfi pro-

cesu investovani nebo pii praci s penézi. Dillezitou roli zde, jak bylo jmenovano nékolika
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ucastniky rozhovoru, sehrava doporuceni od rodinnych piislusnika ¢i blizkych. Mezi dalsi
stézejni aspekty pak byla zafazena instituce investici zprostiedkujici, kdy az na jednoho
z participantl by vSichni volili banku, jako instituci s historii, stabilnim zazemim a bezpe-
¢im. Dalsim aspektem je 1 bankét ¢i poradce, od néhoz lidé ocekavaji divéryhodnost, vzde-
lani, odbornost, nazory, zda mé byt poradce specialistou nebo poskytovat komplexni sluzby
se lisily. V ramci kvantitativniho prizkumu byly tyto aspekty ovéfovany z jiného tihlu po-

hledu, kde lidé uvadeli jako stézejni faktory vysi rizika, miru zhodnoceni a délku investice.

Prvkiim znacky a navrzené strategii se vénoval kvalitativni prizkum dva. Zjisténi z n¢j byly
ovéieny v kvantitativnim prizkumu. Zkoumano bylo vniméani, postoje a ndzory na nazev,
barvy a logo nové vznikajici spolecnosti. Soucasti Setfeni byla i vize, poslani, filozofie, slo-
gan a hodnoty. Vysledky ziskané v polostrukturovaném rozhovoru byly podobné s vysledky
ziskanymi v kvantitativnim dotaznikovém Setfeni. Z konzultace s majitelem firmy, z konku-
rencni analyzy a rozhovoru byl navrzen nazev Spacil Investments. Z polostrukturovanych
rozhovorti vyslo najevo, Ze lidé kladn¢ vnimaji jméno zakladatele v ndzvu spolecnosti a za-
roven je pro né dulezité¢ pokud ndzev napovidé oboru, kterému se spole¢nost vénuje. Proto
pfi ndvrhu nazvu byly tyto parametry dodrzeny a sdm majitel chtél své jméno do nazvu za-
komponovat, jelikoz citil, ze diky nému bude lidem bliz. Nicmén¢ majitel spolecnosti bude
muset naucit klienty nazev psat, jelikoz v doplitkovém pracovnim listé lidé nazev pletli. Po-
zitivnim zjisténim v ramei kvantitativniho priizkumu bylo, ze lidé si pod ndzvem uméji pred-
stavit obor spolecnosti, coZ jak vySlo z kvalitativniho Setfeni dva je velmi dulezité. Dal§Sim
zjiStovanym prvkem byla barva, zde byly rozlisné nazory. V praxi je diileZité neopomenout
zvolit barvy podle oboru a vyvolavanych emoci. Mezi lidmi byly jmenovany nejriizng;si
barvy, ov§em barva navrzeného loga by méla byt podle rozhovoru zlatd a podkladovou bar-
vou, jak vyplyva z rozhovorli a dotaznikli mize byt vinova, Cernd ¢i zelend. Pro zvoleni
spravné barvy v projektové ¢asti bude vychazeno z Casti teoretické, kde je zaznamendna
limbicka mapa, ktera k jednotlivym barvam pfifazuje 1 vhimané vlastnosti. Dal§im rozhodu-
jicim faktorem o vybéru bude nazor majitele a konkuren¢ni analyza. S vybérem barvy tizce
souvisi 1 vybér loga. Z kvalitativniho prizkumu byl vybér loga nejednoznacny, nicméné
v kvantitativnim priizkumu bylo zvoleno logo oznacené pismenem B. Zde bude zaleZet, na
rozhodnuti majitele a konzultaci s grafickou tohoto loga, zda v logu ponechat symbol piky,
ktery nemusi na potencionalni klienty ptisobit dobfe a miize u nich vyvolavat pocit hazardu,

pfestoze se nazor v prizkumech neobjevil.
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Posledni vyzkumna otazka izce souvisi s predchozima dvéma. Tato otazka byla mifena na
zvoleni brand strategie pro nové vznikajici investicni poradenskou spolecnost. V kvalitativ-
nim 1 kvantitativnim prizkumu byly testovany strategické prvky znacky. Témito prvky byla
vize, poslani, filozofie a hodnoty. Pravé na téchto zvolenych prvcich bude nové vznikajici
spolecnost stat. Testovani téchto prvkl predchézelo jejich navrzeni, to vychazelo z rozho-
voru s majitelem firmy a analyzy konkurence. Strategie nové firmy je sama o sob¢ jasna a
odliSujici se od konkurence, ale diilezité je aby to takto vnimali pfedevSim potencionalni
klienti. Z obou prizkum totiz vyslo, zZe navrzena strategie neni z jednotlivych prvka zcela
jasnd. U vize, sloganu a hodnot by pro spravné pochopeni mélo dojit k Sir§Simu vysvétleni
myslenky. Text nemtize pisobit nedivéryhodné a nerealné, tak jako se ukédzalo v kvantita-
tivnim a kvalitativnim prizkumu. V rozhovorech se lidé k vizi a sloganu vyjadfovali, ze
tento stav by pro né€ byl lakavy, ale je az natolik vnimany kladnég, Ze mu participanti nevéfili
a to se potvrdilo 1 v kvantité, kdy prevladly ve vztahu a k vizi negativni emoce. Nejlépe
vnimana byla filozofie, v rozhovorech lidem pfisla jasnd, srozumitelna a dokézali z ni inter-
pretovat myslenky zakladatele. Z filozofie by se tady mélo vychéazet pro nové a presnéjsi

nastaveni vize a z té vyplyvajicich prvk.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 POSTUP PRI ZPRACOVANI BRAND BOOKU

V projektové Casti bude navrzen brand book pro nové vznikajici poradenskou spole¢nost.
Jednotlivé body zpracovani budou vychazet z uskute¢nénych primarnich a sekundarnich
pruzkum, které reflektuji nazory cilové skupiny i postaveni konkurence na trhu. Z téchto
informaci bude vychdzeno nejen pii zpracovani brand booku, ale také pti navrhovani brand
buildingu a positioningu. Cilem brand booku je sjednotit informace o znacce do jednoho
dokumentu, pticemz ¢tenar, ktery knihu piecte, ziska emoci, pochopeni, povédomi o tom jak
se znacka prezentuje a co vyzafuje. V rdmci brand booku je definovan positioning znacky,
ktery by mél byt z textu a grafiky lehko rozpoznatelny. V projektové ¢asti bude zpracovan

brand book ptesné tak, jak by jej méla nove€ vznikajici spolecnost vyuZzivat.
Navrzeny brand book bude obsahovat:

e Predstaveni znacky
e Vizi znacky

e Poslani

e Pilife znacky

e Archetyp

e Toén komunikace

e Persony

e Prvky znacky — Nazev, logo, barvy, typografii, slogan
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11 BRAND BOOK ZNACKY SPACIL INVESTMENTS

»Pracujte s lidmi, ktefi véfi v to, v co véfite vy.* Simon Sinek (Growjob, ©2018)

11.1 Kdo jsme a pro¢ existujeme?

Upiimna rada a pomoc druhému je pro nas vice nez hodnota penéz. VE&time, Ze tento piistup
vede dlouhodobé¢ k upiimnym, divérnym a rovnocennym vztahiim. Chceme byt v tom, co

délame nezévisli, mit sviij vlastni smér a rozSifovat lidem povédomi o investicich.

11.2 Co prinasSime?

Vzdélani v oboru investic a vyhleddvani investicni ptileZitosti pro sebe a své klienty. Piina-

Sime usporu ¢asu, predani vlastnich zkuSenosti a pfijemné setkavani.

11.3 Co je vysledkem nasSi prace?

Ve

Nasim cilem je predat klientim zkuSenosti a rozsifit povédomi o investicich. Vysledkem

nasi prace je spokojenost, finan¢ni gramotnost a nezavislost.

11.4 NasSe vize

Vizi naSeho podnikani neni vidét investice pouze ve finan¢nich produktech, ale divat se na
investice jako prvek, se kterym pracujeme v zivoté, at’ uz je to Cas, vzdélani nebo pravé
penize. Vyvéazeni a rovnovaha mezi témito oblastmi vede k lepSimu Zivotu a spokojenosti.
Pokud se vzajemné naucime s t€mito komoditami pracovat, bude to cesta a zaroven i cil,

kterého chceme dosahnout.

11.5 NasSe poslani

Poskytujeme lidem spravné informace, konzultace a nastroje k tomu, aby jejich cesta k fi-

nan¢ni nezavislosti a vzdélavani byla co nejjednodussi.

Nasim klientdm chceme napomoci rust, diky vzajemnému vztahu rosteme i my. Svym kli-
entiim pomahame naucit se pracovat s financemi, vzdélavame je v oblasti financi a to pte-
devsim v oblasti investovani. Chceme své klienty naucit nevnimat penize tak ,,vazng&“, ale
piesto k nim pfistupovat zodpoveédné. Tyto kroky maji vést k nasi vizi spokojenosti a psy-

chickému a fyzickému zdravi.
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»Nechceme lidem chytat ryby a udrzovat si je, aby na nas byli zavisli. Chceme je ucit chytat

a nasledné byt partnefi v rybareni.*

11.6 PiliFe nasi znacky
Jednoduchost a srozumitelnost

Jednoduchost je v dnesni dob¢ cestou ke spokojenosti. Lidé maji ¢im dal vétsi moznosti i

vvvvvv

nan¢ni oblasti. Proto je pro nas dilezité poskytovat sluzbu lidem jednoduse a srozumiteln¢.
,»Bohaty“ Zivot na zazitky, poznani a pratelstvi

Citime, Ze ke spokojenosti vede bohatsi zivot. Bohatsi Zivot na zazitky, pozndni a pratelstvi.
Tento Zivot chceme Zit my sami 1 nasi klienti. Chceme pomoci nasim klientim dosdhnout

stabilni finan¢ni situace, aby dosazeni bohatsiho zivota bylo jednodussi.
Vzdélani

Mame z4jem své klienty vzdélavat a rozSifovat jim obzory. Kazdodenné se vzdéldvame v ob-
lasti investic 1 osobniho rustu. Nas investovany ¢as do vzdélani chceme sdilet se svymi kli-
enty, aby se 1 oni dostali k pravdivym informacim. Oblast investic je tak Siroka, ze si kazdy
muze najit to, co ho bavi ¢i zajimd. Chceme lidem ukazovat mozné cesty a zptsoby, rozhod-

nuti je pak jen na nich.

Nezavislost

Nase nezavislost je siln€jsi nez tlak okolniho prostiedi, tudiz si zachovavame svobodnou
mysl pfi spolupréci 1 v osobnim zivoté. Jediné€ tak miZzeme za sva rozhodnuti nést zodpo-
védnost.

Rovnocennost

V komunikaci s ostatnimi lidmi preferujeme rovnost. Jen ta mtize vést k otevienému, diveér-
nému a dlouhodobému vztahu.

Cas

Preferujeme rozvazny pfistup s dostatkem Casu na promysleni. Vétfime, Ze tato cesta vede

dlouhodobé¢ k nejlepsim vysledklim a zaroven psychické pohodé¢ a stabilité.
Nejveétsi bohatstvi kazdého ¢loveka je Cas, proto je pro nas dalezité, aby setkani s klienty
byla pfijemna, oteviend a ob¢ strany z ni citili pfidanou hodnotu. Radi spolupracujeme

s lidmi, ktefi si vazi svého Casu a zaroven si vazi ¢asu druhého.
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11.7 Archetyp nasi znacky

Stejn¢ jako my 1 nase znacka v sob¢ skryva archetyp Mudrce. Ve své praci se vénujeme
vetsinu Casu vzdélavanim se, nalézanim novych informaci ¢i analyzovanim trhu. Az 99 pro-
cent ¢asu vénujeme piiprave, promysleni a fizeni rizik. Informace, analyzy, vzdélavani se,
je nasi silnou strankou. Tuto nasi silnou stranku chceme vyuzit ve vztahu s nasimi klienty a
prohlubovat tak i jejich znalosti a dovednosti. Tento vztah by mél byt rovnocenny, jelikoz

kazdy muze piispét svou zkuSenosti.

11.7.1 Jak by byla znacka jako ¢lovék?

Muz ve veéku 35 let, s pevnymi zéklady v podnikani i roding. Jeho prace je jeho koni¢kem.
Jeho klienti jsou vyjimecni. Své klienty si vybira podle toho, jak se ztotoziuji s jeho mys-
lenkami v zivot€ a podnikdni. Samotné osoba je oteviend, partnerskd, vzdélana, specializo-
vana v oboru, pokornd a komunikativni. Problémy a sluzby fesi jednodusSe. Své klienty se

snazi v oblasti investic vzdélavat, aby jim vse bylo srozumitelné.

11.7.2 Jaké emoce vyvolavame?

Pocit ptatelstvi, pocit vyjimecného, pocit jednani se specialisty, ditvéryhodnost, pocit jistoty,
pocit pravdy.

11.7.3 Jaké jsou idealni asociace s nasi znackou?

Jednoduchost, investice, partnerstvi, diivéra, spokojenost, svoboda, odbornost, specializace,
rovnocennost, srozumitelnost.

11.7.4 Jaké vlastnosti ma naSe znacka?

Privatni, aktudlni, inteligentni, oteviena, divéryhodna, pravdiva, flexibilni, zkusena, moti-

vovany v osobnim rozvoji, mladistva, srozumitelnd, rovnocenna, jednoduch feseni.

11.8 Ton komunikace

e Spravné pouziti ndzvu je Spacil Investments, nepouziva se Spacil Investments, Spacil
Investment, Spacil investment, spacil investment

e V osobni komunikaci pouzivame velké V (Poskytujeme Vam individualni sluzby.)

e V podpise jsme osobni a podepisujeme se vlastnim jménem a néasledné je uvedena spo-

le¢nost (Jaroslav Spacil, Spacil Investments)
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V komunikaci pouzivame my (Pomahame..., Poskytujeme..., Véfime...)
Vyuzivame spisovnou ¢estinu s prvky odbornych finan¢nich pojmi, které jsou vsak sro-
zumiteln€ vysvétleny

Nepouzivame emotikony

11.8.1 Jaka je tonalita komunikace:

Pratelska — Oteviend, vstiicna, pravdiva komunikace smérem ke klientovi.

Jednoducha — Bez zbyte¢nych vycpavek a marketingovych klisé, strucné a vystizna.
Vzdélavaci — Komunikace, kterd bude nést ptidanou edukacni hodnotu, zvIasté v repor-
tech a investicnich tipech.

Rovnocenna — Nepovysend, nearogantni a distojna komunikace smérem k lidem i za-
méstnanctm.

Srozumitelnd — Komunikace, které porozumi i laik, ale bude dostate¢n¢ atraktivni i pro
Cloveéka z praxe.

Racionalni — Otevieny pratelsky pristup, ktery vsak nebude zatizen emocemi.

11.8.2 Jak znacka mluvi:

Unikatni mluva:

Pomahame nalézt jedinecnou cestu k finan¢ni svobod¢ a vzdélavani

Poskytujeme individualni pfistup s nejvysSim cilem finan¢ni nezavislosti.

K dosaZeni cilil je zapotiebi zna¢na znalost finan¢niho trhu.

Nasim cilem je budovat divérny vztah a poskytovat aktualni a pravdivé informace.

Slova, ktera pouzivame:

Véfime

Pomahame

Investujeme

Vzdélavame se

Vysvétlujeme

Studovali jsme

Analyzujeme

Myslime si

Znalosti

Odbornost
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Informace
Jednoduchost
Bohatstvi
Pratelstvi
Srozumitelnost

Slova, ktera nepouZivame:

Nejvyhodnéjsi
Sleva
Nejlepsi

Akce
Rychlost
Nadrazenost

Jsme tu pro vSechny

11.9 Nazev

Spécil Investments, s.r.o.

Nase spolec¢nost nese jméno majitele, ktery se timto zavazuje, ze svym jménem chce posky-

tovat svym klientlim sluzby v souladu s hodnotami firmy.

11.10 Logo

Myslenka loga Ctyflistek symbolizuje rist, $tésti a spokojenost, coz jsou klicové prvky, na
které se chceme zaméfit. Na Ctyflistek se 1ze vSak podivat 1 z jiného uhlu pohledu. Finanéni
jistoty jsou prave jednou z n€kolika oblasti, které kdyz jsou naplnény, mize byt clovek dlou-
hodobé Stastny a spokojeny. Z tohoto diivodu je jeden ze ¢tyt ,,listk(i* jiny nez zbyvajici tfi.
Tim chceme davat najevo, Ze zajiStujeme pouze tuto jednu dilezitou oblast v Zivoté, ale

vvvvvv

Stésti a spokojenosti v Zivote.
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INVESTMENTS

Obrazek €. 6.: Logo spolecnosti Spacil Investments (Vlastni tvorba)

11.11 Barvy

Nasimi firemnimi barvami jsou tmavé zelend, zlatd a bila. Tmavé zelend nebo téz petrolejova
je barva, ktera v nas i naSich klientech ma vyvolat pocit davéry, pratelstvi, otevienosti a
toleranci. Zlata barva pak signalizuje svobodu, uznani a vybérovost. Bila barva predstavuje
spolehlivost, vérnost, jistotu a jednoduchost. Tyto barvy podporuji smysl nasi znacky a pre-

zentuji nasi identitu.

11.12 Pismo

Nasim pismen je Moreno, které v sobé snoubi jednoduchost, ale i tak pfindsi néco navic.
Tento fond bude pouzivan pievazné na webovych strankach a v nadpisech. Dale pak bude

vyuzivan na pozvanky, reporty ¢i prezentace v kombinaci s klasickym Times New Roman.

Spacll Investments
Investicnlt magazin

Obrazek €. 7.: Typografie (Vlastni tvorba)

11.13 Slogan

Pomahame nalézt jedinecnou cestu k financni svobodé a vzdelavani.

11.14 Lidé, s kterymi chceme spolupracovat

Petr H.
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25 let, svobodny, bydli ve mésté s kamarady

pracujici student, pfijem do 10 000,- K&/mési¢né

vysokoskolské vzdelani

Prace a volny ¢as: Petr vystudoval UTB ve Zlin€. Ve svém studiu pokracuje na magister-
ském stupni studia. Po ukonceni studia nema vyhranény smér, kterému by se v praci chtél
vénovat. Mé uz néjaké zkusenosti z oboru v strojirenstvi. Jeho praci je také rozhodovani v
hokeji. Mimo to rad cestuje, zajima se o zdravé stravovani a Cte.

Kontakt s investovanim: Petr ma uz néjaky sviij piijem. VétSinu penéz, které ma, jsou od
jejich prarodicl. S moznosti investovani se setkal pred dvéma lety, kdy ¢ast penéz investo-
vala do dluhopist. S investovanim je spokojeny, ale jakdkoliv manipulace s penézi je pro
néj stresova situace, protoZe se boji, Ze o své prostiedky ptijde. Je pro né€j dilezité mit do-
statek informaci, dostatek ¢asu udélat rozhodnuti a nazor rodiny. K investovani ho vedla
nespokojenost s bankou, kde mél penize na spoficim uctu. V budoucnu by penize, chtél in-
vestovat dal, ale diilezita je pro n¢;j jistota a v disledku toho konzervativni cesta investovani.
Penize pouzije na budouci bydleni, auto ¢i cestovani.

Potieby investovat: investovat penize tak, aby neztracely svou hodnotu, nepftijit o své pro-
stiedky, mit jistoty v poradci a produktu, mit dostatek informaci, mit dostatek ¢asu na roz-
hodovani, moZnost sledovat vyvoj investice, moznost penize vybrat, moznost dostdvat me-
si¢ni rentu

Obavy zakaznika: obava, Ze o penize pfijde, Ze nebude mit dostatek informaci, Ze ztratou
prostiedkii zklame své nejblizsi

Benefity, které ofekava: dostatek informaci, dostatek ¢asu, moznost sledovat investice,

mozZnost se ptat, moznost se v oblasti vzdélavat
Katerina P.

52 let, 3 dospivajici déti, bydli ve mésté v rodinném domé s hypotékou

Ucitelka matetské Skoly, manZzel prodejce automobila cca 70 000,- K&/mésiéné
vysokoS§kolské vzdelani

Prace a volny ¢as: Katefina vystudovala vysokou Skolu pedagogickou. Jako ucitelka do
Skoly nastoupila hned po studiu. Jeji prace ji bavi a napliuje, piestoze tvrdi, Ze je dosti na-
roc¢na. Jejim volnym Casem jsou jeji déti, presto o sebe pravidelné dbé a chodi cvicit. S man-
zelem si uvédomuji, Ze je déti brzo opusti, ale tento volny prostor vnimaji pozitivné. Cas

chtéji vyplnit sami pro sebe a plnénim si svych snil.
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Kontakt s investovanim: S investovanim penéz pani Katefina moc zkuSenosti nema. Fi-
nanéni zélezitosti v domdacnosti fesi manzel. Témto zalezitostem pfiili§ nerozumi, ale chce
mit o nich v rdmci domacnosti piehled. S manzelem maji hypotéku, détem spofi, ale nevyu-
zivaji k tomu zadné specialni produkty. K moznosti investovani ma pani Katefina pro-
stiedky, které zdédila od svych rodicl. Tato vyznamna finan¢ni ¢astka vSak lezi uz n¢kolik
let na bézném uctu v bance. Sama tvrdi, Ze k investovani nebyla vedena a ani banka ji na
tuto moznost neupozornila. To, Ze jeji penize ztraci hodnotu vi, nicmén¢ zatim nenasla cestu,

jak tuto skute¢nost zmenit.

Potieby investovat: nevim, zda ma z4jem investovat, ale pokud by investovat zacala, bylo

by to proto, aby penize, které drzi na osobnim uctu, neztracely hodnotu

Obavy zikaznika: obava, Ze o prostifedky pfijde, Ze nebude mit dostatek informaci, Ze ji
nebude problematika srozumitelnd, ze ji n€kdo bude chtit obrat, Ze investovani je slozité, ze
investovani je jen pro bohaté, ze nema dostatek ¢asu na feSeni, ze ji nékdo bude tlacit k pod-
pisu

Benefity, které ofekava: srozumitelnost, ¢as se rozhodnout, ze ji poradce najde optimalni

feSeni pro ni a nebude muset zvazovat n¢kolik variant

Miroslav H.

65 let, 2 samostatné zijici déti, bydli na vesnici

dichodce, manzelka dichodkyné, ptijem domacnosti cca 20000,- K&/mésicné
sttedoSkolské vzdélani

Prace a volny ¢as: Miroslav je dlichodce spolu se svou manzelkou. V produktivnim véku
byl spoluzakladatel zeméd¢lského druzstva a v ramci néj byl zootechnikem. Jeho manzelka
byla ekonomickou pracovnici u riznych zaméstnavateld. Nyni si uzivaji dichodu s vnou-
Caty, které jsou pro n¢ sttedobodem svéta. Maji svou zahradku, Casto jezdi navstévovat své
rodinné pfislusniky, ale zaroveit mnoho ¢asu stravi navstévou doktort.

Kontakt s investovanim: Miroslav ma zkuSenosti s investovanim do druzstva. Z této doby
si také nese negativni zkuSenosti s investovanim. Pfi odchodu do diichodu doslo k vyplaceni
prostiedkli v umérném zhodnoceni, které pied lety do podniku vlozil. Tyto prostiedky chce
predevs§im nechat svym détem a vnoucatim. O moznosti zhodnocovat tyto prostiedky vi. O
moznostech se informoval u riznych bank, kde srovnaval spofici a terminované produkty.
Informace si tedy zjist'uje a sdéluje je svym détem, po kterych chce, aby spravu penéz reali-

zovaly.
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Potieby investovat: zhodnocovat penize pro budouci generaci

Obavy zdkaznika: Ze nebude mit dostatek informaci, Ze nebude mit dostatek prostredka,
které détem pieda, Ze penize budou lezet na bézném uctu

Benefity, které ocekava: srozumitelna komunikace, vstiicnost ke starSimu ¢lovéku, dosta-
tek informaci, jednoduchost sjednéni, zajem poradce vénovat sviij ¢as klientovi, jednoduché

propojeni s jeho détmi

11.15 VstFic nasi spole¢né vizi

Je dilezité si zapamatovat tyto slova, jelikoZ jejich vyznam tvoii nasi znacku. Myslenky
v této knize jsou voditkem pfi kazdodenni komunikaci nasi znacky, pifi kazdodennim cho-

vani a urcuji fad, ktery vede k jasnému obrazu znacky a nés k napliovani vize.

,Uspéch neni kli¢em ke spokojenosti. Spokojenost je kli¢em k usp&chu. Pokud mate radi,

co délate, budete Gspésni.” Albert Schweitzer, némecky filozof (GrowJob, ©2018)
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12 IMPLEMENTACE BRAND BOOKU

Nastaveni strategie a prvkl znacky vychdzejicich z teoretickych poznatkii pfinasi majiteli
nov¢ spole¢nosti nemalou vyhodu. Zpracovani do brand booku je stru¢né a vystizné a kdy-
koli se k nému mohou zaméstnanci vracet. Jiz pti ndvrzich znacky bylo spolupracovano se
zakladatelem spolecnosti a jeho zaméstnanci, aby byly pochopeny jejich myslenky a motivy
¢innosti a znacka tak vychazela z nich. Je velmi dilezité, aby vSechny strategické prvky
plynuly zevniti spolenosti smérem ven. Kdyz dojde ke ztotoznéni se se znackou zamést-
nanci, budou vici spolecnosti loajalnéjsi, motivovangjsi a svédomité€jsi. Vytvoreni znacky a
brand booku je vSak prvnim krokem k uspéchu, nejvétsim rizikem je pokud se se znackou
nebude nadale pracovat a ziskané data a navrhy ziistanou neimplementované v praxi. Tak
jako se vyviji trh, vyviji se 1 firma a méni se i znacka. Na znacku plisobi mnoho faktort. Ve
firmé by mél byt urcen ¢lovek, ktery ma za zZivot znacky zodpovédnost a formuje ji. Od
navrhu by méla ptejit spolecnost k realizaci a uplatiiovani strategie a prvki znacky. Nyni je
Cas zacit tvofit image spolecnosti, hodnotu znacky a komunikaéni strategii. Limitem uplat-
néni mize byt i to, Ze na ukor jiné prace bude marketingova ¢ast opomijena a nebude rozvi-
jena. Proto by bylo dobré pfijmout ¢lovéka zodpovédného za marketingovou komunikace
smérem ven i dovnitt firmy. Doporucenim je také zachovat homogenitu znacky a ponechat
jeji podstatu a esenci. Znacka se miiZze v ramci let ménit, ale méla by byt zachovana jeji
mysSlenka a to co pfinasi lidem. Ze zpracovaného brand booku by méla vychazet veskera
komunikace a prezentace firmy, aby tak jako ma byt zachovana homogenita znacky, ma byt
zachovana homogenita komunikace, aby znacka neptisobila roztfisténé. Z pohledu majitele
muze byt v ramci zna¢ky limitujici i faktor konkurence. Jelikoz v oblasti investic neustéle
vznikaji nové spolecnosti, muze byt jeho originalni smysleni v tomto oboru kopirovatelné,

ovsem nasledné pak bude vZzdy zélezet na clovéku, do jaké miry je s mySlenkami ztotoznén.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala navrzenim strategie a prvkl znacky zpracovanych do brand
booku pro nové vznikajici poradenskou spole¢nost zaméfenou na investovani. Teoreticka
¢ast zpracovand formou literarni reSerSe se vénovala problematice, kterd byla stézejni pro
praktickou a projektovou ¢ast. Zaroven byla pfinosem pro ukotveni znalosti autorky v oblasti
znacky, které jsou pro ni dulezité z hlediska budouci profilace v ramci marketingovych ko-
munikaci. Zpracovany byly kapitoly vénujici se znacce, brand buildingu, corporate designu
a marketingovému vyzkumu. V praktické ¢asti byla pfedstavena nové vznikajici spole¢nost.
Nasledné navazovala konkuren¢ni analyza, kterd se zaméfila na komunikované vlastnosti,
benefity a archetyp znacky konkurence. StéZejni ¢asti je interpretace dat ziskanych z kvali-
tativnich a kvantitativniho prizkumu vénujici se vniméni investic, atributim, jenz jsou ve
vztahu k investicim pro lidi dilezité a navrzenym prvkim znacky nové spole¢nosti vénujici
se investicnimu poradenstvi. Na zaklad¢ zjisténych dat a po komunikaci s majitelem firmy,

doslo v projektové ¢asti k navrZeni strategie a prvki znacky zpracovanych do brand booku.

Diplomova prace splnila cil navrhnout DNA a prvky znacky pro nové vznikajici spole¢nost
vénujici se investiénimu poradenstvi a zpracovat je do brand booku. Kvalitativni a kvantita-
tivni prazkumy odpovédély na vyzkumné otdzky a svymi zajimavymi zjisténimi dopomohly
ke spravné volbé¢ strategie a navrhu prvkl. Diky zvoleni riznych metod priizkumu byly se-
sbirdny rtiznorodé informace, které budou pro budouci vyvoj znacky a praci s ni stéZejni.
Navrzené zpracovani znacky nese smysl, vlastni filozofii a podstatu. Jak vyslo z konkuren¢ni
analyzy, trh s investicnimi produkty je nasyceny, proto zaujmout potencionalniho zdkaznika
neni jednoduché. Navrzenim znacky, kterd ma svou vlastni identitu a esenci je tedy strate-
gické. Zpracovani znacky do brand booku pfinese majiteli firmy i1 jeho zaméstnanciim os-
novu prace se znackou, ztotoznéni se se znackou a bude budovat loajalitu zaméstnancii smé-
rem ke znacce. Diplomova prace pfinesla prizkumy ovétené prvky znacky jako je nazev,
pismo, barva, slogan, logo a zaroven navrhla DNA znacky v podobé¢ vize, poslani a hodnot.
Strategicky pracovala s mnoha navrhy a dlouhodobé nalézala feSeni, jenz bude vyuZitelné

V praxi.

Zpracovani navrzenych prvkl znacky a nastaveni strategie znacky je jen za¢atkem pro novou
spolecnost. Nyni je potieba na znacce kontinudln¢ pracovat a uvést ji v zivot. [ ona sama se

bude na trhu dale vyvijet a tomu se bude pfizpisobovat nasledné strategie a prvky této
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znac¢ky. Nyni vSak bude dilezité nastavit pevné pilife znacky, ztotoznit se s ni a jednotné ji

komunikovat.
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PRILOHA P I1.: GRAFICKE ZPRACOVANI KONKURENCNI
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PRILOHA PII1.: POLOSTRUKTUROVY ROZHOVOR 1.

Uvod

Predstavim se.

Seznamim participanta s ucelem naseho setkani.

Jsem moc rada, Ze jste byla tak laskav/a, Ze jste si naSel/a Cas zapojit se do vyzkumu k mé
diplomov¢ praci. Budeme se bavit o tom, jak feSite své finance ¢i jak si predstavujete sviij
budouci zivot. Vérim, Ze mi svymi odpovéd'mi pomuzete najit cestu k dal§im informacim a
ze mi pomohou pochopit pohled na danou problematiku. Zajima mé& Vase zkusenost, postoje,
postiehy, obavy ¢i vSe ostatni co se Vam o dané tématice vybavi. Budu moc rada pokud mi
poskytnete Vas pohled na danou véc ¢i nazor.

Cely rozhovor bude trvat pfiblizné¢ hodinu.

S vasim souhlasem budu rozhovor nahravat. Nahravka bude slouzit pouze pro moje

vlastni potieby analyzy dat. Nebudu ji nijak rozsifovat, bude slouzit jen k pfepisu a zpraco-
vani.

Chcete se mé jeste na néco zeptat?

Ted’ jste poznali m¢, budu moc rada, pokud budu moci poznat i ja Vas. Co délate ve volném

case? Kde zijete, kolik je vam let? Kde pracujete? Co je pro Vas v zivoté nejdulezitejsi?

Cast L. - Vnimani investic + zkuSenost

Zatneme zlehka velice pfijemnou pifedstavou. Piedstavte si, Ze dnes po tomto rozhovoru
vyhrajete jeden milion korun. Jak byste s nim nalozil/a a proc?

Zaznamenal/a jste v prib&hu Zivota pojem investice?

Co si predstavujete pod pojmem investice?

Jak na Vas piisobi jednotliva slova jako investice a investment?

Co si predstavujete pod pojmem spoieni?

Vnimate rozdil mezi témito pojmy: investovani a spotfeni?

Jaké varianta prace s penézi je Vam bliz$i, spofeni ¢i investovani a pro¢?

Pro koho jsou podle Vas investice urceny?

Pti jaké potiebé investici fesite, byste fesil/a? Kdy byste investici fesil/a a proc?

Jaké mate touhy a o¢ekavani ve vztahu k investici?



Jaké obavy mate ve vztahu k investicim?

Zajimal/a jste se nékdy o investice nebo spoifeni? (ne — piejit na novy blok otazek)
Ano mam zajem

Co Vas k tomu vedlo?

Investoval/a jste nékdy v minulosti nebo stale investujete?

Ano - pokracuji dale v dotazovani

Ne — Z jakého diivodu jiz neinvestujete?

Resil/a jste nékdy spoieni?

Jaké investi¢ni riziko a vynos si pfedstavujete pod dobrou investici?

Myslite si, Ze s investovanim jsou spojeny starosti? Jaké?

Jakou nejnizsi ¢astku byste investoval a proc?

Myslite si, Ze investovani je jen pro bohaté? Kdo je podle Vas bohaty?

-ANO- INVESTUJE-NESPORI/SPOR{

Jak dlouho jste investoval/a nebo investujete?

Jaké investi¢ni produkty vyuzivate nebo jste vyuzival/a?

Co Vas pfimélo investovat?

Investovani jste si zafizoval/a sam nebo s osobou z finan¢ni oblasti?

Jak hodnotite svého bankéte/poradce?

Vnimate pii spolupraci s timto bankétem/poradcem ptidanou hodnotu? Poptipad¢ jakou?
Jak probihala a probiha vase komunikace s bankéfem/poradcem?

Jak jste navazal kontakt s bankéfem/poradcem?

Jste spokojeni s touto komunikaci?

Jaké zmény v komunikaci byste ptivital/a?

Bylo néco, co Vs piijemné piekvapilo nebo nepiijemné piekvapilo pii investovani?

Kde jste hledal/a informace k uzavieni smlouvy? Jak nad uzavienim takovéto smlouvy pre-

my3lite?



Kdyz jste zvazoval/a koupi investic co bylo pro a proti?
Regili jste jiz zménu bankéfe/poradce?
ANO-NEINVESTUJE/ INVESTUJE-SPOR{

Jak dlouho jiz spofite, nebo jste spoiil?

Jaké spofici produkty vyuzivate?

Co Vas ptimélo spoftit?

-Otazka pokud investuje - Mate stejného bankéte/poradce na investice a spofeni? (v ptipade,

Ze ano pieskocim otdzky tykajici se bankéte/poradce)

Jak hodnotite svého bankéte/poradce?

Vnimate pti spolupraci s timto bankétem/poradcem ptidanou hodnotu? Popiipad¢ jakou?
Jak probihala a probiha vase komunikace s bankéfem/poradcem?

Jak jste navazal kontakt s bankétem/poradcem?

Jste spokojeni s touto komunikaci?

Jaké zmény v komunikaci byste piivital/a?

Bylo néco, co Vas piijemné prekvapilo nebo nepiijemné prekvapilo pfi spotfeni?

Kde jste hledal/a informace k uzavieni smlouvy? Jak nad uzavienim takovéto smlouvy pie-
myslite?

Kdyz jste zvaZoval/a koupi spofeni co bylo pro a proti?

Resili jste jiz zménu bankéfe/poradce?

NE NEMAM ZAJEM / NE — NEINVESTOVAL-NESPORIL

Z jakého divodu jste dosud neinvestoval/a?

Uvazujete v budoucnu nad investovanim svych prostredka?

Pokud byste mél/a feSit zhodnoceni penéz, jak myslite, Ze byste v feSeni postupoval/a?
Kde byste hledal/a informace k uzavieni smlouvy?

Mate nékoho, s kym konzultujete svou finan¢ni situaci? Kdo to je?

(Pokud je to osoba v oblasti financi se pohybujici, nasleduji otazky nize)



Jak hodnotite svého bankéte/poradce?

Vnimate pti spolupraci s timto bankétem/poradcem ptidanou hodnotu? Poptipad¢ jakou?
Jak probihala a probiha vase komunikace s bankéfem/poradcem?

Jak jste navazal kontakt s bankéfem/poradcem?

Jste spokojeni s touto komunikaci?

Jaké zmény v komunikaci byste ptivital/a?

Resili jste jiz zménu bankéie/poradce?

Cast IL. — Sluzby

Pti zvazovani zhodnoceni penéz/investovani davate prednost bance, medialné zname celo-

republikové finan¢ni instituci ¢i malé lokalni firmé? Proc?

Kdybyste si mél/a vybrat mezi osobou specializovanou na danou oblast financi nebo clove-
kem, ktery zajiSt'uje vSechny finan¢ni sluzby, jako investice, pojistky, hypotéky, komu byste

dal/a ptednost a proc?
Co ocekavate od svého poradce/bankéie? Co je pro Vas dulezité?

Jak si predstavujete idealniho ¢lovéka, ktery by Vam mél poradit se zhodnocenim penéz?

Co by mél dany ¢lovek spliovat?

Je pro Vas v prvni fad¢€ dulezita instituce nebo osoba, ktera odchod zprosttedkovava?
Podle ¢eho byste si spole¢nost vybiral/a?

Podle ¢eho urcujete, ze pro Vas firma neni daveéryhodna?

Kterou finan¢ni instituci vnimate jako vam nejsympatict&js$i? Proc?

Kam byste Sel nyni fesit svou finan¢ni situaci?

Jak byste si pfedstavoval/a idedlni komunikaci a sluZbu pro vas od vaseho bankéfe/poradce?

Jak byste idedln€ navazal/a prvni kontakt s bankéfem/poradce? Jak by Vas mél poradce ide-

alné oslovit?

Pokud se setkavate se svym poradcem ¢i bankéiem, 1épe se citite v bance, kancelafi ¢i neza-

vislém misté?



Cast ITI. — Nézor ve vztahu penize a budoucnost

Jak pfemyslite nad svymi volnymi prosttedky, o kterych vite, Ze je nebudete pottebovat do

jednoho roku?
Jak ptfemyslite nad svymi prostiedky v horizontu budoucnosti 5, 10 1 20 let?

Zamyslel/a jste se nad finan¢ni situaci v Zivotnim cyklu? Jako je svatba, dité, bydleni, stu-

dium déti, diichod, ztrata zaméstnani, pracovni neschopnost? Pokud ano, jak?

Doplnil/a byste jeste néjaké informace k dotazniku?



PRILOHA P1V.: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR II.

Uvod

Predstavim se.

Seznamim participanta s ucelem naseho setkani.

Jsem moc rada, zZe jste byla tak laskav/a, Ze jste si naSel/a Cas zapojit se do vyzkumu k mé
diplomové¢ praci. Chtéla bych se znat Vas ndzor na grafické i textové ztvarnéni vznikajici
spolecnosti. VEfim, Ze mi svymi odpovéd’'mi pomuzete najit cestu k dalSim informacim a ze
mi pomohou pochopit pohled na danou problematiku. Cely rozhovor bude trvat ptiblizné 30
minut.

S vasim souhlasem budu rozhovor nahrévat. Nahravka bude slouzit pouze pro moje

vlastni potfeby analyzy dat. Nebudu ji nijak rozsifovat, bude slouzit jen k ptepisu a zpraco-
vani.

Chcete se mé jesté na néco zeptat?

Ted’ jste poznali m¢, budu moc rada, pokud budu moci poznat i ja Vés. Co délate ve volném

case? Kde zijete, kolik je vam let? Kde pracujete?

Cast II. - Nazev

Jaky by mél byt nazev firmy, aby Vam byl sympaticky u finan¢ni spole¢nosti? Libi se Vam

né&jaky konkrétni ndzev u soucasnych financnich instituci?
Jaky nazev se Vam naopak nelibi u soucasnych finan¢nich instituci a pro¢?

Myslite si, Ze je zvoleni dobrého ndzvu pro nove vznikajici investi¢ni poradenskou spolec-

nost dileZzité? Pro¢?
Kdyz budete vychazet ze své zkuSenosti, co povazujete u ndzvu za dileZzité?

Kdyby se firma yjmenovala Prosperity, co by délala? Co si pfedstavite pod jejim ndzvem? V

jakém oboru piisobi?
Je nézev snadno zapamatovatelny?
Vyslovuje se Vam dobie?

Kdyby se firma jmenovala Spacil Investments, co by délala? Co si pfedstavite pod jejim

nazvem? V jakém oboru pusobi?

Je nézev snadno zapamatovatelny?



Vyslovuje se Vam dobie?

Kdyby se firma jmenovala Spacil investice, co by délala? Co si piedstavite pod jejim na-

zvem? V jakém oboru ptisobi?

Je nazev snadno zapamatovatelny?

Vyslovuje se Vam dobie?

Ktery z téchto nazvl byste si vybral/a a pro¢?

Ktery na Vs ptisobi nejdivéryhodnéji?

Do které ze spolecnosti byste $li fesit své Uspory/investice?

Jsou podle Vas lehko zapamatovatelné?

Déavate v této oblasti prednost ceskym nebo zahraniénim nadzvim?
Mpyslite si, Ze je dobré mit v ndzvu jméno zakladatele spolecnosti?
Vzpomenete si na nékteré firmy, které maji v nazvu jméno zakladatele?
Co to o firm¢ vypovida?

Ktery z uvedenych nazvli Vas nezaujal? Pro¢?

Cast IIL — Barvy

Jaka je Vase nejoblibengj$i barva?

Jak na Vs piisobi tyto barvy?
1 2 3 4

5 6 7 8

Ktera se Vam z nich libi nejméné¢ a ktera nejvice?

Co se Vam poji s jednotlivou barvou z nabidky?



Jaké barva je pro Vas symbolem: jednoduchosti
: bohatstvi
: pratelstvi
: spokojenosti

Jaké barvy si pojite s investi¢ni oblasti?

Jakym barvam byste se naopak vyhnul v této oblasti?

Jaké barvy se podle Vas hodi k investi¢ni firmé?

Jaké pocity ve vas vyvolaji tyto barvy, kdyby byly vyuzity u investi¢ni spole¢nosti?
Cast IV. — Logo

Které¢ z uvedenych log Véas zaujalo na prvni pohled?

A. B. C. D.

& @ O@ gl
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Jaké asociace se Vam ve vztahu k danym logiim vybavu;ji?
Které logo byste zvolili pro nove zakladajici firmu zabyvajici se investicnim poradenstvim?
Které logo byste zvolili k nové firmé Spacil Investments?

MtuZeme si jednotliva loga rozebrat? Predpokladejme, Ze se nové zaloZena spolecnost bude
jmenovat Spacil Investments, miZzeme k nazvu jednotliva loga pfifadit a ohodnotit od nej-

lepsiho po nejhorsi a odtivodnit.

Napada Vs 1 jiné ztvarnéni loga?

V jaké barevné kombinaci se vam logo nejvice libi?

Nyni Vam sdélim jednotlivé myslenky, které maji loga prezentovat, a Vas poprosim o ndzor:

Myslenka loga ctytlistek symbolizuje rast, Stésti a spokojenost, coz jsou klicové prvky, na které se
chce spolecnost zaméfit, a zaroven jsou velmi blizké osobni zivotni filosofii zakladatele. Na Ctyflis-

tek se 1ze podivat i z jiného thlu pohledu. Finan¢ni jistoty, tedy to co nové vznikajici spole¢nost



zajist'uje, je pouze jednou z nékolika oblasti, které kdyz jsou naplnény, mize byt clovék dlouho-
dob¢ st'astny a spokojeny. Z tohoto diivodu je jeden ze ¢tyt ,,listki” jiny nez zbyvajici tfi. Tim chce

spole¢nost davat najevo, Ze zajist'uje tuto jednu duilezitou oblast v zivoté, ale zaroven tika a je si

vvvvvv

Cast V. — Strategie znatky

Ptikladovy model, ke kterému se budou vztahovat dalsi otazky:

Spolecnost, pro kterou vytvaiim tento dotaznik, je zaméfend na poradenstvi v oblasti inves-
tovani. Motivaci majitele k zaloZeni této spolec¢nosti bylo odtrzeni se od klasickych velkych
firem. Podle jeho slov ,,osamostatnénim se, ziskdvam moznost délat véci podle svého vlast-
niho nejlepsiho uvazZeni a nejsem zavisly na rozhodnuti vedeni spole¢nosti. Chci mit v ob-
lasti investic vlastni smér, své klienty chci znat a mit s nimi pratelsky vztah, a tudiz jim
nasledné nabidnout i individudlni péci a piijemny pocit z kazdého setkani.*

Cilem v investi¢énim poradenstvi pro majitele spolecnosti je pracovat s klienty tak efektivné,
aby doséhli co nejdiive finan¢ni nezavislosti, tzn., Ze jejich majetek uz bude natolik dosta-
tecny, ze sdm bude generovat takové piijmy, které pokryji kazdy mésic veskeré klientovy

vydaje.

O co si myslite, ze se firma bude snazit?

Jaky chce mit vztah s klienty? Nebo jak bude s klienty jednat?
Jak si predstavujete majitele?

Myslite si, ze ma takova firma Sanci prosadit se na poli finan¢niho poradenstvi? Co byste na

této firmé€ nejvice ocenil?

Jak si myslite, Ze by vdm takova firma mohla pomoci?

Jak na Vas piisobi tento text, kterym chce nove zakladajici spole¢nost predstavit svou vizi.
Jednodussi a ,,bohatSi“ Zivot.

Jak na Vs plisobi tento text, kterym chce nové zakladajici spole¢nost predstavit své poslani.

Pomahame lidem riist. Poskytujeme jim spravné informace, konzultace a nastroje k
tomu, aby jejich cesta k finan¢ni nezavislosti a kvalitnimu vzdélani byla co nejjedno-

dussi.



Jak na Vas plisobi tento text, kterym chce noveé zakladajici spolec¢nost predstavit svou ¢in-

nost.

Filozofii naseho podnikani neni vidét investici pouze ve finan¢nich produktech, ale di-
vat se na investici jako prvek, se kterym pracujeme v Zivoté, at’ uz je to ¢as, vzdélani
nebo pravé penize. To vSe vede k lepSimu Zivotu a spokojenosti. Pokud se vzajemné
naucime s témito komoditami pracovat, bude to cesta a zarovei i cil, kterého chceme

dosahnout.
Jak na Vas pusobi tento text, ktery by mél byt sloganem nové spole¢nosti.
Vérime ve spolecny rist, ktery povede k Vasemu jednodus$imu a bohatSimu Zivotu.

Zde mam definované hodnoty nové zakladané spolecnosti. Co ve vas jednotlivé hodnoty

evokuji?

e Jednoduchost
o ,Bohaty* Zivot
e Vzdélani

e NaSe svoboda
e Rovnocennost

W

e Cas



Diplomova prace — pracovni list

Které logo se vam nejvice libilo:

Qg o o
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Na kterou spolecnost byste se obratil? (NapiSte ten nazev, ktery vas béhem rozhovoru nej-

vice zaujal, byl vdm nejvice sympaticky)



PRILOHA P V.: DOTAZNIK KVANTITATIVNI PRUZKUM

Vézeni respondenti,

timto bych vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit ke zpraco-
vani mé diplomové prace. Prosim odpovézte na kazdou otdzku co nejpiesnéji a nejupiim-
né&ji, vzdy pouze jednou odpovédi (zakrouzkujte), pokud nebude uvedeno jinak. Dotaznik
by nem¢l trvat déle nez 5 minut. Tento prizkum je anonymni a jeho data nebudou zneu-
zita. Pfedem dékuji.

Tereza Vodakova

Zaznamenal/a jste v pribéhu zivota pojem investice?

a. Ano
b. Ne
Vnimate rozdil mezi témito pojmy: investovani a spotfeni?
a. Ano
b. Ne

Jaka varianta prace s penézi je Vam blizsi, spofeni ¢i investovani?
a. Spofeni
b. Investovani
c. Oboje
d. Nemdm vyhranény nazor

Investoval/a jste nékdy v minulosti nebo stale investujete?
a. Ano
b. Ne

Uvazujete v budoucnu nad investovanim svych prostredka?
a. Ano
b. Ne

Jaké faktory pii zvaZovani investovani svych penéz by byly pro Vas stézejni? (max. 3)

a. VySerizika

b. Mira zhodnoceni

c. Délka investice

d. Velikost vlozZené ¢astky
Likvidita

f. Typ produktu



g. Zprostiedkujici instituce

h. Zprosttedkujici osoba

1. Doporuceni

j.  Reference

k. Vzdélani zprostiedkujici osoby

L N
Kdybyste si mél/a vybrat mezi osobou specializovanou na jedinou oblast financi nebo cClo-
vekem, ktery zajiStuje vSechny finan¢ni sluzby, jako investice, pojistky, hypotéky, komu
byste dal/a ptednost?

a. Specialista na danou oblast financi

b. Clovék poskytujici veskeré sluzby
Jaké vlastnosti by mél mit ideélni poradce/bankét? (mizete vybrat max. 3 odpovédi)

Duvérny

o ®

Pratelsky
Flexibilni

& ©

Vzd¢lany
ZkuSeny
Nestranny
Seri6zni

Osobni

= @ oo

—

Pravdivy

Napiste prosim, ¢im by se mohla zabyvat spole¢nost Spacil Investments?

QS Qe 080- %2
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Které logo byste zvolili pro nové zakladajici firmu zabyvajici se investi¢nim poradenstvim?

a.
b.
c.
d.
Kterou podkladovou barvu byste zvolil/a k tomuto logu (zlaté) prezentujici investi¢ni spo-
le¢nost?
a. Bézova
b. Tmave zelena
c. Cerna
d. Bila
e. Cervena
f. Hnéda
g. Vinova
h. Jind:. ...

Jak na Vas piisobi tento text, kterym chce novée zakladajici spole¢nost predstavit svou vizi.
(max. 3)

Jednodussi a ,,bohatSi Zivot.

Dtvéryhodné
Nedivéryhodné
Inteligentné
Realné
Nerealné
Dosazitelné
Nedosazitelné

@ moe Ao o

Upfimné

Neupiimné

Obecné

Klisé

Nadrazené
. Pratelsky

—

5 — T

Jak na Vs plisobi tento text, kterym chce nove zakladajici spolecnost predstavit své poslani.

(max. 3)



Pomahame lidem rist. Poskytujeme jim spravné informace, konzultace a nastroje k
tomu, aby jejich cesta k finan¢ni nezavislosti a kvalitnimu vzdélani byla co nejjedno-

dussi.

Dutivéryhodné
Neduvéryhodné
Inteligentné
Realné
Nerealn¢
Dosaziteln¢
Nedosazitelng

S e o o

Upfimné
Neupiimné
Obecné
Klisé
Nadrazen¢

. Pratelsky
Atraktivné
Neatraktivné

—

°op g~

Jak na Vas piisobi tento text, ktery by mél byt sloganem nové spolecnosti.

Vérime ve spolecny riist, ktery povede k Vasemu jednodusSimu a bohatSimu Zivotu.

Dtvéryhodné
Nedivéryhodné
Inteligentné
Realné
Nerealné
Dosazitelné
Nedosaziteln¢
Upfimné
Neupiimné
Obecné
Klise
Nadrazen¢

. Pratelsky
Atraktivné
Neatraktivné

T B R e Ao o
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18. Pohlavi:
a. zena

b. muz



19. Vék:

b. 18 — 30let
c.31—40 let
d. 41 —-50 let
e. 51 - 60 let
f. 60 — 70 let



PRILOHA P VI.: KVANTITATIVNI PRUZKUM - GRAFY

Jaka varianta prace s penézi je Vam blizsi,
sporeni Ci investovani?
150
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Spofreni Investovani Obé varianty Nemam nazor
Graf ¢. 1 — Jaka varianta prace s penézi je Vam bliZ8i, spofeni ¢i investovani?
(Vlastni zpracovani)
Jaké faktory pfi zvazovani investovani svych
penéz by byly pro Vas stézejni?
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Graf ¢. 2 — Jaké faktory pii zvazovani investovani svych penéz by byly pro Vas stézejni?

(Vlastni zpracovani)



Jaké vlastnosti by mél mit idealni
poradce/bankér?
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Graf ¢. 3 — Jaké vlastnosti by m¢l mit idedlni poradce/bankéi?
(Vlastni zpracovani)
Jak na Vas pusobi tento text, kterym chce
noveé zakladajici spolecnost predstavit svou
vizi
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Graf ¢. 4 — Jak na Vas pisobi tento text, kterym chce nové zakladajici spole¢nost pred-
stavit svou vizi

(Vlastni zpracovani)




Jak na Vas plisobi tento text, kterym chce
noveé zakladajici spolecnost predstavit své

poslani
140
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Graf ¢. 5 — Jak na Vs pisobi tento text, kterym chce nové zakladajici spolecnost pred-
stavit své poslani?

(Vlastni zpracovani)

Jak na Vas puisobi tento text, ktery by mél byt
sloganem nové spolecnosti

Graf ¢. 6 — Jak na Vs plsobi tento text, ktery by mél byt sloganem nové spolecnosti

(Vlastni zpracovani)



