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ANALYTICKA CAST

1. POSLANI FIRMY

Poslani firmy vyjadrfuje filozofii a smeér, kterym se firma bude ubirat. Je dobré jej sestavit
Z vize, mise a rfeseni (nebo cile)

Vize (proc) - to je dlvod proc firma vznikla, odkazuje k budoucimu stavu firmy.
Hleda prilezitosti, chce vyresit néjaky problém a ukazuje, jak chce znacka zménit svét.
Nebo aspon prispét k tomu, aby usnadnila svym zakaznikim zivot

Mise (jak) - zpUsob jakym firma vizi naplni. Je to popis toho, jak firma podnika
a jakou cestou se chce k vizi dopracovat

Reseni (co) - co firma nabizi, jakou to ma uzitnou hodnotu. Produkty nebo sluzby
zdkaznikim a firemni kultura smérem k zaméstnancdm

Na pomoc je mozné si vzit koncept tzv. ,zlatého kruhu

ktery zformuloval Simon Sinek. Na konkrétnich prikladech
(ano, tfeba i Apple) zde ukazuje, ze ty opravdu Uspésné firmy premysleji
naopak. Vysveétluje, ze lidé si nekupuiji to, co délate, ale proc to délate.
Mrknéte na video. Je to kratké, srozumitelné a hodné inspirativni.

https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=cs



2. NABIDKA FIRMY

Tady byste si méli dat dohromady zakladni prehled o vyhodach a nevyhodach nabidky,
kterou vase znacka zakaznikdm prindsi. Dobré je to hlavné pro to, abyste si urcili, co je
vhodné komunikovat smérem k zakazniklm a na co si naopak dat pozor (a tfeba se rovnou
pokusili najit argumenty pro vyvraceni takové nevyhody).

V praxi to muizZe vypadat jako jednoduchd tabulka asi takto:

Vyhody nabidky Nevyhody nabidky Argumenty

produkty na zakazku nemame eshop déldme to na miru, produkt
predstavime osobné

Siroka distribuce mame vyssi ceny protoze kazdy nas vyrobek
nez konkurence je original
pfisné normy hrozné Siroky vybér obratte se na nas,

umime vam poradit

vSechno je fakt neprehledny web moc se omlouvame,
trikrat otestované fakt na tom makame

3. POZICE SPOLECNOSTI NA TRHU

Positioning popisuje situaci, v niz se znacka nachazi (resp. chcete aby se nachazela, kdyz
budujete Uplné novy brand). V tomto kroku pFichazi na fadu ddkladné analyzy. Cim vic
a do hloubky, tim lip — takze urcité neudélate chybu, kdyz se pustite do téchto analyz.

— SWOT analyza (silné a slabé stranky)
— Analyza konkurence (stanoveni benchmarku)

— BCG matice (mapa produktového portfolia)

Jakmile shromazdite vsechny informace, méli byste byt schopni odpoveédét si na otazky typu:
— Pribéh znacky a jeji vize
— Konkurencni vyhody a &im jste oproti konkurenci charakteristicti
— Kdo jsou vasi zakaznici a jaké reSi problémy a proc by vam méli vérit
— Jak ma znacka navenek pUsobit

— Jaké mate racionalni a emocionalni prodejni argumenty
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4. ANALYZA KONKURENCE

Dalsi bod a dalsi otazky. Je toho dost, ale ¢im lepsi analytiku na zacatku udélate, tim
lehCeji pak bude na bojisti. Na co se zamérit v analyze konkurence:

— Dejte si dohromady seznam vasich konkurentd (aktudlnich i potencialnich)

— U kazdého z nich zhodnotte jejich schopnosti, cile, strategie, silné
a slabé stranky

— V Cem si navzajem konkurujete a co je ta zasadni konkurencni vyhoda
vaseho soupere

— Jaka je jejich marketingova strategie, tzn. kolik investuji do komunikace,
jaké nastroje k tomu vyuzivaji a jaka je vysledna image

— Na jaké zdkazniky se konkurenti zaméruji a jakym zpudsobem s nimi komunikuji
— Jakou ma konkurence obchodni a distribucni strategii

— Maji nové produkty Ci sluzby, které zamichaji kartami na trhu

A k ¢emu vam to bude dobré:

— Minimalné k tomu, ze budete mit porovnani vasich vyhod ¢i nevyhod oproti
konkuren&nim znackam

— Pokud se vam povede pochopit konkurencni strategie, budete si moct |épe
nakreslit svoji vlastni strategii (kterd uz bude brat v potaz pusobeni vasich souperi)

— ldealné se vam povede najit nové prilezitosti

— Analyza konkurence vdam muze pomoct najit odpovédi na otdzky ohledné
velikosti trhu, jeho ziskovosti, vyvoj poptavky a nebo jaké jsou trzni trendy

5. CILOVE SKUPINY

Neboli vymezeni skupin potencidlnich zdkaznik(, které se budete snazit oslovit. V prvni
fadeé si tyto lidi definujete na zakladé socio-demografickych ukazatell (pohlavi, vék,
rodinny stav, vzdélani, prijem, bydlistg, apod.) — takové vymezeni vam poslouzi hlavné
pro lepsi nakup reklamniho prostoru.

V ramci cilové skupiny budete hledat charakteristické segmenty. Ty uz jsou definovany
n&jakym vztahem k vasim produktim nebo sluzbdm. Pro nadefinovani segmentl je
potfeba znat motivaci - jaké ddvody maji zakaznici, proc vasi znacku uzivat.

Dobra marketingova strategie by ale méla jit mnohem dal. Takze nebude stacit, kdyz si
svoje cilové skupiny definujete jen tfeba jako zeny 40+, z velkého mésta s vysSim prijmem,
které z vasich polotovaru rady pripravuji veceri (pod tim si téZzko predstavite konkrétni
osoby, se kterymi budete komunikovat).

Abyste svého potencialniho zakaznika opravdu dobre poznali, tak na to se pouzivaji

tzv. Zakaznické persony. To je profil vaseho fiktivniho zakaznika, ktery reprezentuje
segment se stejnym myslenim, chovanim a hodnotami. Kdyz si personu dobre
vymodelujete, hodné vam to pomuze s nastavenim komunikace praveé pro takovy okruh
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zadkazniku. Budete se do n&j moci |épe vcitit a bude to skvéld pomdcka tfeba pro externi
copywritery. A co vSechno budete chtit o vasem fiktivnim zakaznikovi (persone) vedét?

— Kdo je (demografie), tzn. vék, pohlavi, z jakého je mésta, jaky ma prijem,
jestli ma déti, apod.

— Co déla (pozorovatelné chovani), tzn. prace, konicky, kde Cerpa informace,
jaké zaziva kazdodenni situace, jaké weby nebo socialni sité navstévuje, apod.

— Co citi a potfebuje (emoce, tuzby, cile), tzn. co je hlavni hnaci sila, jaké ma priority,
jak se chce citit v praci a v Zivotg, je racionalni nebo emocionalni, apod.

Existuji dokonce nastroje na tvorbu zakaznickych person, zkuste treba tenhle:
https://www.hubspot.com/make-my-persona

Kdyz budete mit dobre vymyslené zakaznické persony, bude se vam

mnohem |épe nastavovat tzv. ,ton of voice" neboli zpUsob, jak s takovym
modelovym zakaznikem budete mluvit. Tonalita komunikace je prvkem znacky,
ktery zasadné prispiva k zapamatovani nebo odliseni od konkurence. Jde o zpUsob,
jakym ténem znacka mluvi, pise a pusobi pomoci grafiky.
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ZNACKA

6. ARCHETYP ZNACKY

Jen na zakladé archetypu znacku sice nepostavite, ale to super pomdUcka. Treba pro to,
aby vsichni, kdo se na budovani znacky podileji mluvili feci stejného kmene. Je to snadno
srozumitelnd ukazka diferenciace znacky. Diky dobfe zvolenému archetypu muzete
snadno navazat spojeni se svoji cilovkou nebo prosté archetyp pouzit pfi budovani
,0s0bnosti“ znacky v komunikaci. Jednoduchy priklad? Harley-Davidson ma image rebela.
A v tomto duchu déla celou svoji marketingovou komunikaci. PUsobi to zrovna od této
znacky davéryhodné? No safra, ze jo!

Hezky popsany koncept i s podrobnym popisem jednotlivych archetypd je napfiklad tady
https:.//www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/archetypy-znacky/

Pokud vas koncept archetypud zajima opravdu do hloubky, tak doporucuju
precist si knizku: Hrdina nebo psanec (Margaret Mark & Carol S. Pearson,
Cesky v roce 2012 nakladatelstvi BizBooks)

7. HLAVNI ODLISUJICi MYSLENKA

Nehledejte pro vasi znacku za kazdou cenu né&jakou unikatni prodejni vlastnost. Hledejte
symbol nebo prosté cokoliv charakteristického — diky tomu si vas totiz zakaznici nejlip
zapamatuji a v okamziku kdy nakupuji se jim automaticky vybavi vase znacka.

Symbol nebo charakteristicka vlastnost neni v zadném pfipadé jen logo. Treba tyhle
asociace naskakuji naprosto automaticky:

— Tvar lahve — Coca Cola

— Maskot - Alza

— Zluté barva - Student Agency (RegioJet)
— Melodie — Netflix, T-Mobile

— Zluté oblouky — McDonalds

— Cerveny hrnek — Nescafé

— Ritual - domaci zvykani a Orbit

VyzkousSejte si hledani toho vaseho symbolu v praxi.

Pro plnou verzi se sice musite prihlasit na workshop, ale
volné dostupné materialy na tomhle webu vas docela spolehlivé
inspiruji. Navic v Behaviu tomu fakt rozumi:
https://behaviolabs.com/karty-symboly-znacky/
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8. PILIRE ZNACKY

Maji snadno, strucné a srozumitelné vysvétlit, o Cem je znacka, jaké s sebou nese hodnoty
a co o sobé fika. Na rozdil od poslani jsou pilite pfimo urceny jako zaklad komunikace pro
urcitou cilovou skupinu. Nemély by obsahovat podobna témata jaké ma konkurence,

ale ani to co je tak néjak samozrejmé v daném oboru. Stanovte si treba tfi, to je docela
adekvatni pocet.

Vice o tom, jak takové pilife vymyslet, a hlavné jim dat
obsah a zajistit ze se budou propisovat do vasi komunikace
si mUzZete precist tfeba tady:

https://forbes.cz/nevite-jak-vymyslet-obsah-na-facebook-nastavte-si-obsahove-pilire/

9. IDEALNi ASOCIACE ZNACKY

Kdyz zakaznik prichazi do kontaktu s vasi znackou, tak si k ni buduje néjaky vztah. Tvofi si
ho ve chvili, kdy si vybira vas produkt, diskutuje o ném s prateli, ale i v okamziku kdy vam
chce vratit nefunkeni zbozi nebo neni spokojen s vasi sluzbou. Ve vsech takovych situacich
vznika néjaka asociace, kterou si zakaznik s vasi znackou bude spojovat. Soucasti dobré

lidé v souvislosti s vami vybavit.

Napiste si seznam takovych asociaci. Nemusi jich byt zaplava, takovych Sest az osm
bude bohaté stacit. Takovy seznam vam pak bude skvéle slouzit jako checklist, jestli
vase komunikace opravdu funguje tak jak jste ve strategii naplanovali a vyvolava zadouci
asociace. Treba tyhle:

— Jsme Ceska znacka, vyrabégjici v Cesku
— Rozumna volba pfi porovnani cena / vykon

— Skveély servis

Napiste si i n€jaké nezadouci asociace. Asi tusite, které by to ve spojeni
s vasi znackou mohly byt. Pak si mUzete snadno hlidat, ze komunikace,
ktera jde ven z firmy nema v sobé nezadouci podtext.
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10. ZTVARNENI ZNACKY

Tady se dostane ke slovu konecné to, co si bézné clovek predstavi pod pojmem znacka.

To, co bude nejvic vidét a budete bézné pouzivat v marketingové komunikaci. Prvky,

které mohou znacku ztvarnit mUzou byt vizualni nebo verbalni. Maji znacku identifikovat

a odlisit. Navrhujte je az ve chvili, kdy mate jasno v tom, na jakych pilifich vase znacka bude
stat a jaké ma vyvolat asociace. Zakladni prvky jsou treba tyhle:

— Nazev znacky
— Logo

— Barvy

— Pismo

— Slogan

— Tvar znacky
— Web

— Znélka

— Design obalu

Zacinat strategii znacky tim, ze si nakreslite logo nebo vymyslite maskota je fakt nesmysil.
To musi vychazet az z toho jaky bude mit vase znacka obsah. Na jejim ztvarnéni budete
pravdépodobné spolupracovat s grafikem nebo reklamni agenturou. Vystupem bude
brand manual znacky, ktery popisuje vsechny atributy znacky a jak s nimi v kazdodennim
Zivoté pracovat.

11. KONTAKTNI MiSTA

Neboli v odborné hantyrce ,touchpointy”. To jsou vSechna mista, kde se ¢lovék s vasi
znackou bude moci potkat. V regalu na prodejnég, na vasi webové strance nebo kdyz uvidi
reklamu na zastdvce MHD. A nemusi to byt jen fyzické misto. Touchpointem mdze byt

i setkani s obchodnim zastupcem firmy nebo okamzik kdy platite nakup na prodejné

a dostanete Uctenku. DUlezité je, aby vSechny tyto situace néjak konvenovaly s vasi
znackou a byly co nejvice konzistentni s vasi strategii.

Analyza touchpointl je pak sepsani vSsech myslitelnych mist, kde se zdkaznik se znackou
muzZe setkat. A revize jestli komunikace pUsobi tak, jak jste naplanovali ve strategii.

Marketingovy plan | davidpokorny.cz 7



IMPLEMENTACE ZNACKY /
MARKETINGOVY PLAN

12. PRAVIDLA KOMUNIKACE

Zpusob, jak pouzivat logo vasi znacky nebo jak budou vypadat vizitky vasich obchodnich
zastupcu fesi brand manual. Je ale dobré mit jasné definované zakladni véci v komunikaci.
Abyste méli co nejlip sladéné noticky na to az v realu budete pouzivat jméno znacky nebo
psat zakaznikdm na socialnich sitich.

Jak budete pouzivat nazev, jeho vyslovnost, sklonovani nebo treba to,
jestli bude v mnozném cisle

Jak o sobé bude znacka mluvit (my v ZNACKA o sobé& mluvime v 1. osobé
mnozného cisla)

Jak budete v komunikaci oslovovat (vykani, tykani, friendly vykani, pouzivani titul()
Budete mluvit spisovné nebo hovorové a co treba slang?

Jak pfesné budete pouzivat logo znacky a vSechny vizualy co jste si vytvorili.
At je to konzistentni a nezvrhne se to v kutilstvi

Jaké webové adresy budete pouzivat a jaké budou vase oficialni profily na socialnich
sitich a klidné i jestli chcete kazdy prispévek zaplavit hromadou smajlikd

Jaka bude tonalita komunikace, mUze byt tfeba optimisticka (ale ne servilni)
nebo edukativni (ale ne prechytrald)

Napiste si par vzorovych textd. Tak bude jasné, jak komunikace bude v redlu
na webu nebo socialnich sitich vypadat. A vsichni, ktefi se dale budou na tvorbé
budou podilet budou mit jasno v tom jak to celé basnik myslel

Vytvorte si i tzv. moodboard jak by méla vypadat vase vizualni tonalita. MUzZe to byt
styl fotek, kterych chcete pouzivat a fict si ze nekvalitni fotky z mobilu na profil vasi
znacky prosté nepatfi

13. AKCNi PLAN

Zadna raketova véda. Mate dokonale promyslenou strategii, tak ji rozvedte do konkrétnich

bodu.

Idedlné takovych, ze si je budete moci odskrtavat - splnéno. Jak je to mysleno

konkrétné, treba takto:

Zalozit profily na socialnich sitich a stanovit si mé&ritelné cile

Stanovit si plan obsahu / Publikovat 3x tydné post, ktery vychazi z tematickych
okruhd co jsou popsané ve strategii

Investovat do podpory obsahu XY K&

Pribézné vyhodnocovat zda se blizite k cilim co jste si naplanovali

Prosté nic slozitého. Seznam kroku.
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14. MEDIAMIX A BUDGET NA KOMUNIKACI

Definujte si jaké komunikacni kanaly pro vas maji vyznam a stanovte si kolik jste ochotni
do komunikace investovat. Mediamix se obvykle skldda z téchto mediatypl

— Televize (kino)

— Print (tisténa média)

— OOH (Out Of Home), ale asi to vSichni znaji jako outdoorova reklama (billboardy,

plakaty, zastavky MHD, atd.)

— Rozhlas

— Prima komunikace, Instore reklama

— Online
Konkrétni slozeni mediamixu je samostatna kapitola a v onlinu Uplné. To uz je samostatna
vedni disciplina.

Pri urcovani rozpoctu na komunikaci se drzte jednoduchého pravidla - 20 % budgetu
jde na produkci (grafika, nataceni reklamy, copywriting, atd.) a 80 % na nakup prostoru
v médiich. Kdyz natocite uzasnou reklamu a nikdo ji neuvidi, tak je vam to jaksi k nicemu.

15. CiLE, KTERE BUDETE VYHODNOCOVAT

Co nemérite, to nemuUzete zlepsovat ani fidit. Pro vyhodnocovani mUzete pouzit napfiklad
tyhle metriky.

Metoda OKR - skvéld metoda na definovani strategickych cild a ovéreni, jestli je skutec¢né
napliujete. Je slozend ze tii komponent: cilu (Objectives) klicovych ukazatell (Key Results)
a aktivit. Cil je definovan kvalitativhim popisem toho, c¢eho chcete dosahnout — nebojte

se byt aspon trochu ambicidzni. Kazdy cil méa dvé az pét metrik, klicovych ukazateld,

které hodnoti, zda se podarilo dosahnout cile. Musi byt jednoduché, méritelné a Casové
omezené. Pomocnym ukazatelem jsou pak aktivity nebo taky seznam napadud co vsechno
Ize udélat pro naplnéni cilt.

Neni to vlibec slozité. Vic si o metodé OKR muzete precist tieba tady:
https://zdendas.cz/management/okr-skvela-metoda-jak-posunout-vasi-firmu-k-cili/

KPI (Key Performance Indicators) — klicovy ukazatel vykonu stanovuje podle ¢eho se bude
vyhodnocovat aktivita jako splnénd. MlzZe to byt tfeba zvednuti navstévnosti webu o 20%

Povédomi o znacce (Brand Awareness) — znalost znacky v cilové skupiné. Udava kolik
procent lidi z cilové skupiny zna vasi znaCku. RozliSuje se znalost spontanni (které znacky

znate) nebo podporena (které znacky z nize uvedenych znate). Méri se kvantitativnim
vyzkumem

NPS (Net Promoter Score) — dlouhodobé sledovani spokojenosti na stupnici O az 10
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