Pritvodce procesem positioningu
a rizeni znacky

Hrivnak is a brand consultancy The team at Hrivhak has long-
bringing together seasoned experts standing experience in facilitating
from branding, research, design, management workshops, coaching
advertising, strategy and senior teams, brand development

management coaching. and organizational change.




Shrnuti

Ndsledujici dokument predstavuje roadmapu pro koncepcni
prdce se znackou a jeji marketingovou strategii. Je priivodcem
managementu v procesu rizeni znacky a popisuje strucné
nékteré techniky, které budeme v tomto procesu vyuZivat.

CO JE NASIM CILEM

1. Seznamit management team s procesem
vytvareni znackové strategie

2. Nastavit realisticka ocekavani toho, co je
mozné dosahnout v jaké fazi a v jakém
rozpoctu

3. Poskytnout podklad pro diskusi a zacileni
programu
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Proces rizeni znacky

Koncepcni prdce s identitou znacky prochdzi 4 fazemi.
Zacind vyzkumem a konci aplikaci marketingové strategie
na externi i interni komunikaci.

Audit soucasného positioningu

znacky z nékolika perspektiv a
4. sestaveni marketingového zadani
pro znacku

Formulace znackového a
kreativniho briefu a jejich
aplikace v komunikaci,
organizacnim rozvoji,
zakaznické zkusenosti,
produktovych inovacich ...

Syntéza zaveéra, formulace
klicovych sdéleni a
pracovnich hypotéz pro praci
s archetypem znacky.

3.

Ovéreni hypotéz, uréeni priorit,
a jejich doladéni na zakladé
interni a externi zpétné vazby.
Dosazeni shody ve skupiné
hlavnich stakeholderd.




Marketingoveé zadani
pro znacku

Na pocdtku je vzdjemné sladéni ocekdvdni managementu a
ocekdvdni marketingu. Vystupem workshopu je sestaveni
marketingového zaddni pro znacku a potvrzeni pracovnich
hypotéz.

MANAGEMENT

Management stanovi zadani a
parametry pro proces rizeni
znacky

— Jakou roli ma znacka v marketingové
strategii?

— Jak budou stanoveny méritelné cile?

— Jak bude organizovan proces fizeni
znacky?

— Jaké ekonomické pfinosy si slibujeme
od fizeni znacky?

— Jaky ocekavame casovy horizont pro
navratnost investice

Metoda| facilitovany workshop
Termin | % denni workshop s managementem

Vystup| manazerské zadani pro znacku

MARKETING

Marketing vysvétli proces,
rizika, alternativy a vystupy

Jak probiha proces fizeni znacky?

Jaké vysledky je mozné ocekavat a
kdy?

Na jakd se mdme pfipravit rizika?

Jaké jsou vystupy vyzkumnych
rozhovori?

S jakymi hypotézami archetypl
znacky pracujeme?

*

Workshop probiha na zakladé
diskusniho scéndre a facilitatofi
provedou ucastniky
jednotlivymi kroky. Neni nutné
mit vSechny odpovédi na
uvedené otazky predem




Diagnéza
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Ucelem diagnézy bude lépe porozumét charakteru trhu, na \ /7
kterém se pohybujeme a prozkoumat vnimdni nasi a O
konkurencnich znacek, a potreby klientil. Tato zjisténi budou

podléhat ndsledné validaci.
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KVALITATIVNI KVANTITATIVNI

EXPLORACNI VYZKUM VALIDACNI VYZKUM

Exploracni vyzkum bude probihat pomoci Zjisténi z kvalitativni ¢asti vyzkumu ovérime
individualnich hloubkovych rozhovor( se pomoci online dotazniku.

stavajicimi a potenciadlnimi klienty, s

internimi pracovniky, opinion lidry vdaném Vzorkem bude 80 / 100 respondentt z B2B
oboru a nezavislymi subjekty na trhu (napf. sektoru.

média).

- vnimani trhu, na kterém se pohybujeme
a jeho trendy

- vnimani znacky a jeji konkurence

- Spojeni potieb klientl a nabizenych
sluzeb

- Prodejnim argumenty a rozhodovaci
proces

- Spokojenost u stavajicich klientt

- fungovani organizace zevnitf od jejich
zaméstnancl

Metoda| hloubkové rozhovory a online dotaznik
Termin | 3 + 2 tydny

Vystup| vyzkumny report s doporuéenim pro positioning znacky



Jak probiha druha faze?

Zavery z predchoziho priizkumu shrneme do koncentrovaného O
vyjddreni hypotéz pro prdci se znackou. Budeme pritom vyuZzivat radu

ndstroju, ale zdkladnim formdtem ziistdvd management workshop. \O
Znacka neni véc, kterou je moZné outsourcovat externim

konzultantiim, nebo delegovat marketingu.

Workshopy nejsou moderovanou
interni poradou. V prabéhu
workshopu dochazi k predani
koncepcniho know how. Nékteré
z pouzitych technik popisujeme
na dalSich stranach.

Systémovy pohled na Brand Identity a prace Brand Ladder —
business model s archetypem znacky strategie komunikace
organizace, jeho znacky

mozné inovace a
rozsireni



Business Model Canvas

Business Model Canvas je ndstroj vedouci k prekvapivé komplexnimu a

pritom jednoduchému pohledu na business model a jeho mozné inovace.
Strategie znacky se zde potkdvd s financnimi implikacemi, rizenim zdrojii
a ovldddni komunikace se zdkazniky.

PARTNERSTVIi

Minimalizace
nékladu a rizik
Podpora obchodniho
modelu

KLICOVE CINNOSTI

Jaké ¢innosti jsou
nezbytné pro nas
obchodni model

KLICOVE ZDROJE

Jaka nezbytna aktiva
mame k dispozici a
jak vytvari nasi
konkurenéni vyhodu

STRUKTURA
NAKLADU

nakladové kategorie
Efektivita modelu

HODNOTA A
NABIDKA

V ¢em spociva nase
nabidka

Jaky resime problém
/ pottebu

ZAKAZNIK a TRH

] Techniky
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EFEKTIVNOST

Leva ¢ast modelu se
zaméruje na
efektivnost organizace,
nakladovou stranku
vykondvanych ¢innosti
a synergii s partnery.

HODNOTA

Prava cast modelu se zabyva
vytvarenim hodnoty,
distribuci produktd,
udrzovani vztah s klienty,
nacenéni a generovani
prijma.

segmentace
Identifikace potieb
Positioning

VZTAHY SE
ZAKAZNIKY

Jak udrzujeme
vztahy se zakazniky,
jak s nimi
komunikujeme, jak
efektivné

DISTRIBUCE A
KOMUNIKACE

Propagace nabidky
Rozhodovani
Koupé

Dodévka

servis

CENA A PRiIMY

Cenova strategie
Pfijmové modely
Fixni a dynamicka
tvorba cen




Brand Identity

LON
Identita znacky je jakousi kombinaci ,technického vykresu“a O ‘
reklamy. Jeho smyslem je nastinit ,znackovy idedl’, ktery chce firma
dosdhnout ve stfednédobém aZ dlouhodobém horizontu. Identita \O /
znacky neni pouhym bodem na strategické mapé - md definovat i
manaZersky aspekt znacky.

Optimalni strategicka shoda

Soucasné vnimani

Zjisténo na zakladé
kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu

Planovana identita a
kompetence

Strategicka shoda

Vybudovana prostrednictvim
komunikace, vedeni a
vnimané kvality.

Co budeme délat

1. Pouzijeme standardizované pracovni listy pro
tvorbu identity znacky v rdmci workshopu s
managementem

2. Na zakladé vystupl z workshopu pfipravime navrh
identity znacky



3 urovne identity znacky

Identita znacky je definovdna na tiech urovnich: znacka jako O ‘
produkt, osobnost znacky a uZitky znacky. Tento pristup \O /
predstavuje ,industry standard” pri designu znackové identity ve

vétsiné segmentii.
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Znacka jako

PRODUKT
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Na této zakladni Urovni popiSeme ,ided
znacky v produktové roviné: parametry,
podoba, cena, kvalita sluzeb a produkt(.

UZITKY
znacky

UzZitky (benefity) znacky jsou

vyjadfenim jejich pfinost

jazykem naseho klienta. Maji

OSOBNOST pomoci zejména pfi obchodni
znaéky prezen'gacn, alle naprlklad i prll
zakaznicky orientované

inovaci produkt( a sluzeb.

Diferenciace pouze na Urovni
produktu je v mnoha
segmentech obtizna, ne-li
nemozna. Proto se pfi fizeni
znacky pracuje i s vrstvou jeji
,0s0bnosti“ — definovanou
naptiklad jejim archetypem.




Archetypy znacky

Archetyp znacky pomdhd k lepsimu pochopenti a interpretaci O ‘
pribéhu znacky. Nabizi efektivni zkratku pro vybér vhodného stylu
komunikace, tonalitu, vhodnd média a osvédci se i v interni \O/

komunikaci. Archetyp dokdZe organizaci vést ke konzistentnosti a
inovacim, pochopitelnou a zdbavnou formou.
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Archetypy jsou univerzalni pfibéhy, Pokud se marketérdm podafi vyuZzit sily A tak naptiklad IKEA neni znackou
které ddvaji naSemu Zivotu smér — od archetypu, ziskaji silnou platformu pro ,Tvlrce” nejen proto, Ze nam
kolébky az po hrob. Najdeme je v dlouhodobé budovani a fizeni znacky. umoziuje kreativné ztvarnit prostor,
pohadkach, v mytologii, v popularni Pfinese jim to nejen konzistenci a ve kterém Zijeme a pracujeme, ale
kultufe — i marketingu. DGvod, pro¢ jasnost marketingové komunikace, ale také proto, Ze zpUsob jakym v IKEA
bychom méli archetypy v marketingu také inspiraci pro inovaci jejich nakupujeme je ,kreativni“. Inovace
vyuZivat jsou nasnadé: vyrobky a sluzby, obchodniho modelu. produktl a sluzeb jsou v IKEA rovnéz v
které spotfebovavame nepredstavuji souladu s jejim archetypem.

pouze uzitnou hodnotu, ale jsou i
jakymisi ,konzervami vyznamu®. Jejich
prostfednictvim mdzZeme ve svych
Zivotech proZivat ,strukturu” a smysl.



Znackovy zebrik
(brand ladder)

Znackovy Zebrik je ndstroj, ktery ndm umozni zmapovat O ‘
konkurencni komunikaci a identifikovat komunikacni \ /7
prileZitosti. Je zaloZen na peclivé obsahové analyze O

marketingovych sdéleni. Skvéle funguje nejen jako analyticky,
ale i jako strategicky pldnovaci ndstroj.

Hollogs® D

T TWIDE €T AN LTS

breakfast (despite They undertake to keep
attempts to*go beyond it) your ?promlses
Top of Attribute Benefit Territory Value Role
ol

—t
VOLVO

Safety (and more recently, a
sense of security) are what Volvo
considers as priorities

‘A glass and a half'
(of milk in the chocolate)

Your clothes are more vibrant/
You are a kinder, better mother

Znackovy Zebiik umoziiuje podivat se na Znacky mohou pracovat je s nékterymi
strukturu sdéleni v rdmci urcité kategorie. ¢astmi ,zebfiku“ a budovat svoji
Pomaha nam porozumét tomu, jak argumentaci napfiklad pouze na zakladé
jednotlivé znacky pracuji se sdélenimi na benefitd.
arovni:

Komunikace znacky je viak mnohem
1. Bezprostiednich asociaci ucinngjsi, pokud je znacka pfipravena
2. Produktovych atribut komunikovat viechny ,patra“ Zebfiku.
3. Benefita (uzitkd)
4. Hodnot a Pfipravime ucelenou mapu komunikace
5.  Role znatky vaseho segmentu, identifikujeme v jeho

ramci komunikacni stereotypy a volné
komunikacni pfilezitosti.



Overeni hypotéz

V této Cdsti ovérime hypotézy, ke kterym jsme dosli ve druhé fazi J
projektu. Ovéreni hypotéz ndm pomiiZe nastavit realisticky \‘
positioning znacky Adastra.

VALIDACE HYPOTEZ
POSITIONINGU ZNACKY

Hypotézy obsahujici navrzenou identitu
znacky, jeji hodnoty a tonalitu komunikace

ovérime metodou online dotazniku. Q

Vzorkem bude 80 / 100 respondentli z B2B

sektoru. j

Metoda| online dotaznik
Termin | 2 tydny

Vystup| validace positioningu znacky



Standardni soucdsti rizeni znacky musi byt mérenti jeji vykonnosti. O O
PomiiZeme vdm zavést systematicky monitoring vyvoje sily znacky

- na zdkladé standardnich metod a metrik, které predstavuji \O /
soucasny ,industry standard".

DEFINE AMPLIFY GROW

Clarity of Consumer
Purpose Resonance

Findability

Meaningfully Affordability

Different Extendability
Experience Credibility

Vitality

Context

Co budeme délat?

1. Zavedeme standardizované pravidelné méreni
vykonnosti znacky

2. Toto méreni bude vychdzet z obchodnich priorit
pro znacku — jak jsme je identifikovali v prvni fazi
projektu v marketingovém zadani pro znacku

Metoda| tracking znacky — napf. v pololetnich periodach
Termin | Leden 2013

Vystup| Analyticka zprdva a doporuceni



Celkové shrnuti navrhu

Hrivnak neni reklamni agentura. Nasi hlavni konzultanti vSak maji /‘\
vice neZ dvacetileté zkusenosti z oblasti marketingového vyzkumu

a komunikace. Jsme zvykli pracovat s reklamnimi agenturami \ /
nasich klientt pri zavadéni komunikacni strategie. Agentury tak ‘

casto dosahuji vyssi relevance, efektivity a srozumitelnosti pri
komunikaci znacky.




Nasi konzultanti

TOMAS HRIVNAK

Tomas je poradcem v oblasti fizeni znacek. V
poslednich 20 letech pracoval v oblasti
reklamy, marketingu a poradenstvi jako
textai (MARK/BBDO), kreativni Feditel
(MARK/BBDO), feditel firmy (Men on the
Moon) a strategic planner (TBWA a Euro
RSCG).

Tomds ma bohaté zkusenosti s planovanim a
tvorbou reklamy, navrhovanim a interpretaci
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,
koucovanim a marketingovym planovanim a
fizenim znacek.

Pfednasi na seminafrich a konferencich, pise
odborné clanky a publikace.

Tomas studoval anglistiku na FF Univerzity
Komenského v Bratislavé a na Edinburgh
University ve Skotsku.

COMPETENCIES

* Brand strategy

* Brand management

* Change management

e Communication strategy
*  Naming

e Organizational learning

TOMAS ZYKAN

Tomas Zykan je odborny lektor a konzultant
v oblasti komunikace a marketingu.
Specializuje se na prezentace komplexnich
témat, prezentace pro vrcholovy
management a facilitaci strategickych a
kreativnich workshopt.

Tomas ziskal své analytické a prezentacni
zkuSenosti v poradenskeé firmé McKinsey & Co,
kde se podilel na vyznamnych
restrukturalizacnich projektech primyslovych
podniku. Pozdéji plsobil 10 let v New Yorku a
v Londyné jako feditel Ceského centra, kde se
zabyval komunikaci zemi a region(.

Do konce roku 2008 ved| marketing a
znackovou komunikaci pro developersky
projekt Central Park Praha. Od roku 2009
puUsobi jako konzultant, coach a trenér

v oblasti marketingu, strategie a komunikace.

Facilitation of strategic and
creative workshops:

+ CsoB

* AON Benfield

* Adastra Business Consulting
* T-Mobile

* Skanska

+ Ceska pojistovna

* GE Money
CBRE Global Investors
Trask

* Bosch



Nasi konzultanti

MARTINA OLBERTOVA RELEVANT RESEARCH
EXPERIENCE

Martina Olbertova je poradcem v oblasti .

marketingového vyzkumu a v oblasti - CSOB . i »

marketingu se pohybuje poslednich 7 let. * Era - Postovni spofiteina
» J&T Banka
* Visa

Je odbornici na kvantitativni i kvalitativni . IBM

vyzkum, jeho techniky, online vyzkum, insight - Vodafone

gathering, obsahovou analyzu, sémiotiku,
kulturni kédy, etnografii, online komunity,
ambasadory znacky a na oblast zakaznické
zkusenosti.

Martina ma titul PhDr. z Medidlnich studii na
Karlové univerzité v Praze. Dale studovala na
Georgetown University ve Washington DC a na
Cardiff School of Creative & Cultural
Industries, University of Glamorgan ve Velké
Britanii.




Dekuji

TesSime se na Vas feedback

TOMAS HRIVNAK
tomashrivhak@hrivnak.cz
603.200.529

Hrivnak is a brand consultancy bringing
together seasoned experts from branding,
research, design, advertising, strategy and
management coaching




