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ABSTRAKT

Prace se soustiedi na pojem vizualni styl a jeho vnimani zdkazniky vybrané znacky. Jed-
notny vizualni styl je soucasti marketingovych nastroju, jejichz pomoci lze budovat image
znacky. Vnimani vizudlniho stylu znacky velmi ovliviiuje jeji zafazeni v o€ich zakaznika
a image znacky jako takové. Pomoci vyzkumu hodnoti tato bakalatska prace vizualni zme-
ny v marketingovych nastrojich znacky Moser. Na zéklad¢ vysledka z vyzkumu dava do-
poruceni, jak dale s marketingovymi nastroji a jejich vizudlnim stylem pracovat pro splné-

ni jejich ucelu a zhodnoceni vynaloZenych investic.

Kli¢ova slova: image, firemni image, firemni identita, vizualni styl, analyza image

ABSTRACT

The work will focus on the term visual style and its perception by customers of the Moser
brand. A uniform visual style is a component of the marketing tools used to build a brand’s
image. The perception of a brand’s visual style greatly influences its grouping in the cus-
tomer’s eyes and the brand’s image as such. Research will assess the visual changes in the
marketing instruments of the selected brand. Based on the research results in this bachelor
work, recommendations will be made on how to further work with the marketing tools and

their visual style to carry out their purpose and the investments will be assessed.

Keywords: image, corporate image, corpotate identity, visual style, analysis of image
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UvVOD

Moser, to je znacka, ktera je na trhu vice nez 157 let a patii mezi manufaktury, které dodr-
zuji tradicni rucni postup vyroby. Ktist'dlova dila z produkce sklarny jsou obdivovana po
celém svété. Diky celosvétovému renomé je nutné vénovat velkou pozornost budovani
image znacky. Image u takto tradi¢ni firmy je spjata s jejim historickym vnimanim a je
potieba tuto image znacky jako tradi¢niho ru¢niho vyrobce stile podporovat, udrzovat
a dale rozvijet. Sklarna Moser si utvaii image luxusni znacky s témi nejkvalitnéjSimi vy-
robky ve svém oboru. V oboru rukodélné vyroby kiistalovych uméleckych dél patii
k vrcholnym piedstavitelim. Budovani pozitivni image a povédomi o znacce je poticba
vénovat pozornost nepietrzit¢ a neustale vyvijet nové impulsy, které v zdkaznicich vzbudi
pozitivni emoce, které je motivuji k ndkupu a poméhaji ztotoznit se se znackou, a tim tedy

utvareji image znacky i jejiho produktu.

V teoretické Casti této bakalarské prace bude rozebran pomoci reSerse dostupné literatury
teoreticky pohled na problematiku firemni identity, firemni image a moznosti jeji analyzy.
Teoretické poznani této oblasti pomiize k vysvétleni problému, ktery je feSen v praktické
Casti této prace. Praktickd Cést je zaméfena na konkrétni vizualni zmény grafického pojeti
vybranych marketingovych néstroji znacky Moser a jejich analyze.

Cilem této bakalafské prace je analyza vnimani zmény vizudlniho stylu znacky Moser,
ketingovych nastroji. Jak tyto zmény vizualniho stylu zapisobily na obchodni partnery
sklarny Moser, ktefi jsou distributofi této znacky v zahranici, je problém, ktery v prakticke
¢asti této bakalarské prace fesi primarni vyzkum pomoci kvantitativni metody, dotazova-
nim pomoci CAWI metody. Vysledek analyzy odpovi na vyzkumné otazky této bakalaiské

prace, kterymi jsou:

1) Byly aplikované vizualni zmény grafického stylu znacky Moser pfijaty pozitivné

od jejich zakaznikd?

2) Je znacka Moser i pies vice nez 157letou tradici vnimana jako moderni firma rea-

gujici na aktudlni trendy?
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l. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE SPOLECNOSTI

Cilem této kapitoly je vymezeni pojmu image a jeho dtlezitosti pro firmu samotnou. Na
zacatku bude upfesnén pojem image a jeho komponenty a druhy. Bude zde také feSeno,
jakym zptisobem zle ovlivnit vnimani image firmy a jaky smysl ma image v ramci marke-

tingovych komunikaci firmy.

1.1 Vymezeni pojmu

V literatute 1ze vycist riizna hlediska na pojem image. V této podkapitole budou uvedena
vybrana z nich. Dulezité je si uvédomit, ze vzdy je nutno zahrnout psychologickou disci-
plinu k pochopeni spravného vyznamu pojmu image. Z tohoto pohledu vyklada nau¢ny
slovnik pojem image jako jakysi otisk reality subjektu, ktery je pfepracovan do formy
dojmu bez nalezité argumentace. Jsou to tedy psychické procesy, které umoznuji vznik
pojmu image. Doc. Vysekalova uvadi, ze proces projekce je tim zasadnim psychologickym
procesem, ktery nam toto umoznuje. Projekci 1ze chépat jako postup feSeni situaci zaloze-
nych na tzv. pseudoobjektivizaci, ktery probiha na zaklad¢ jiz nashroméazdénych prozitki
ve vztahu K ur¢itému objektu, tim mize byt osoba, pfedmét, udalost a jiné. Z marketingo-
vého hlediska se nejcastéji jedna o objekt firmy ¢i znacky a produktu ¢i sluzby, které pod-
1€haji nasi projekci a hodnoceni. ,, P procesu projekce dochazi k podrazeni predstav spo-
Jjenych s danym predmétem urcitému zpusobu nazirani, zpracovani dané reality. ** (Vyseka-

lova, 2009, s. 94)

Jako prvni pouzili pojmu B. Gardner a S. Levy v publikaci ,,The Product and the Brand*
technologické vlastnosti. (Vysekalova, 2009, s. 95) Od té doby je pojem image soucasti
strategie a managementu spolec¢nosti. Jde o neopomenutelnou soucast marketingovych

komunikaci spole¢nosti.
Pojem image rizni autofi vysvétluji takto:

., Image ma povahu z0becnéného a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu pred-
stav, postoju, ndazori a zkusenosti clovéka ve vztahu k urcitému objektu. (Vysekalova,

2009, s. 192)
,,Image spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitém predmétu minéni,

kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby, zemé nebo mésta, instituce nebo

organizace a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost. “ (Svoboda, 2009, s. 240)
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~Image znamend osobitost. Osobitost vyrobku je kombinaci mnoha prvkii — jeho jména, obalu,

ceny, stylu jeho reklamy, a predevsim charakteru vyrobku samého. (Ogilvy, 2011, s. 223)

Dle Clementa (2004, s. 73) Ize image znacky chapat jako hromadné vnimani znacky za-

kazniky, kdy vnimani zahrnuje i jejich o¢ekavani a pocity spojené se znackou.

Image znacky je dojem, ktery si zakaznik s produktem, firmou ¢i osobou nese a ma jej
S nim spojeny. Jde o ptedstavu o dané firmé ¢i produktu. Zkusenost je z tohoto pohledu
nahraditelnd, protoze image si tvoti ve své mysli kazdy z nas dle vjemu ziskanych bud’ ze
zkuSenosti, nebo domnének. Image v podstaté nahrazuje znalost. To, Ze na nas produkt ¢i
firma pusobi uréitym dojmem, mohlo na piiklad ovlivnit nase nakupni chovani ¢i rozhodo-

vani a dojem z celé znacky.

Od definice pojmu ,,image* se dostavame ke spojeni ,,image firmy*. Dle Pelsmackera, Ge-
uense a Bergha je to postoj, ktery k firm¢ zaujima vetejnost a ktery je slozeny z vice roz-
méra a subjektivniho charakteru. Image firmy je dle Pelsmackera, Geuense, Bergha tvote-

na tfemi dimenzemi:

- Hodnoty — poznavaci postoje: vetfejnost ma uréity nazor na spole¢nost — napf., ze
je dobry zaméstnavatel, nebo Ze jeji vyrobky patii mezi nejkvalitngjsi na trhu

- Pocity — emocionalni soucast postoje: pozitivni nebo negativni postoj vefejnosti
vici spolecnosti (negativng napt. plisobi zatézovani zivotniho prostiedi)

- Chovani: lidé své pozitivni vnimani davaji najevo napt. koupi produktu firmy, ne-

bo zajmem pro ni pracovat.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 36)

1.2 Komponenty a druhy image

Vnimani a pfijimani image je zaloZeno na celé fadé¢ komponent. Jak uvadi Vysekalova,

jsou to tyto komponenty firmy:

- Uvédoméla a uvédomovana schopnost firmy uspokojovat individualni potifeby. Do
jaké miry se dafi spole¢nosti napliovat predstavy a ptrani svych zdkaznikt?

- Jedinecnost piedstav spojenych s firmou. Co déla spolecnost jedinecnou pro cilové
skupiny?

- Sila a piesnost asociaci spojenych s firmou. Jak ptfesné, silné a intenzivni maji cilo-

v¢ skupiny asociace spojené se spolecnosti?
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Podle piisobnosti a aplikovatelnosti dale délime image na univerzalni, aplikovatelny

V podstaté¢ po celém svété bez podstatnych rozdilii v cilovych skupinach nebo zemich,

a specificky, zamétujici se na specifika urcité zemée ¢i silové skupiny. (Vysekalova, 2009,

s. 99)

Dalsi autor Foret, jak popisuje Vysekalova, déli image na tyto tfi druhy:

Vnitini image, ktery si vytvoii objekt sdm o sobé (nebo producent produktu
o svém produktu)

Vnéjsi image, kterym se objekt (nebo jeho producent) snazi piisobit na venek, na
vetejnost, a tim ovlivnit jejich ptedstavy, které ale nemuseji odpovidat tomu, jak by
vnimali objekt sami bez zdsahu objektu (napft. firmy). Vnéjsi image mize byt chté-
ny, napt. vytvareny marketingovou komunikaci, ale také nechtény, ktery je utvaren
vefejnosti samovolné. Z toho vyplyva, ze vnéjsi image je dvoji — objektu a produ-
centa objektu vyrobku a firmy, ktera jej vyrobila). Je dobré, pokud spolu vytvaii
stejny image bez ohledu na to, zda je uvédomély nebo nechtény.

Skute¢ny image, opravdovy image, ktery si vytvofila vefejnost. Bez ohledu na to,
jaky byl zdmér spole¢nosti na vnimani image. Teprve skutecny image je rozhoduji-

ci a cilovy z pohledu marketingovych komunikaci a strategie spole¢nosti.

Z pohledu ovliviiovani trhu lze rozdélit image na tii typy (Psychologie spotiebitele, Vyse-
kalova, 2004, 123):

Druhovy image — pro skupinu zbozi, kde ptevladaji emocionalni vztahy ke zbozi,
muze se vztahovat i1 na firmy ¢i instituce. Tento typ image pomaha utvaret pozici
vyrobku v rdmci celého trhu.

Produktovy/zna¢kovy image — plati pro vyrobek zndmy pod urcitou znackou, kte-
ry hraje vyznamnou roli pfi orientaci zdkaznika na trhu. Tento image je dileZity
Vv pfipadé, kdy se zakaznik potfebuje orientovat v rozdilech mezi nabizenymi vy-
robky na trhu.

Firemni/podnikovy image — oznacCovan jako ,,corporate image*. Firma ho urcuje

formou a kvalitou komunikace. Podle toho, jak vefejnost vnima danou firmu.

Vsechny tfi image museji pusobit na trhu jako jeden nedilny celek, tak tizce spolu souvise-

ji. Dale je dulezité si uvédomit vztah firemni image a image vyrobku. Tyto dva image spo-

lu museji jit ruku v ruce. Jedna ovliviiuje druhou a naopak. Firemni image je utvaren skrz

image vyrobku. Na zaklad¢ zkuSenosti zakaznika s vyrobkem si utvaii néjakou svou pied-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

stavu, image, o firm¢ obecné. A plati to i naopak. Pokud zékaznik vnima pozitivné firemni
image, firma je mu tzv. sympaticka, sdili s ni stejné nazory a postoje, bude na néj pozitivné
pusobit 1 image vyrobku této firmy. Nelze tyto dva pojmy od sebe roztrhnout a pojimat je

jako dv¢ samostatné Casti.

1.3 Jak vytvaret pozitivni image

, Image je komunikacni nastroj, s jehoZz pomoci se obracime na okolni svét ¢i nase cilové

skupiny, ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym chceme byt.“ (Vysekalova, 2009, s. 105)

Cesta k pozitivnimu vnimani image firmy je dlouha a je nutné pocitat s jeji ¢asovou naroc-
nosti. Zménit image firmy nelze ze dne na den. Obménit design a identitu firmy je relativ-
né jednoduché, ale ovlivnit zménu vnimani lidi kolem nés je ndrocna strategicka cesta.
Image firmy vsak lze ovliviiovat a ménit, jak se shoduji autofi publikaci vénujici se tomuto
tématu. Budovani firemni image je nedilnou soucasti marketingovych komunikaci. Spada
do public relations a je provazana s dal§imi aktivitami, bez nichZ by komunikace nefungo-
vala. Jak uvadi Svoboda, ptedstavuje image cil snazeni public relations spolecnosti. Ale
PR neni jedinych ¢initelem, spolecné s image jesté nelze opomenout firemni identitu (Svo-

boda, 2009, s. 16), které se bude vénovat nasledujici kapitola této prace.

Vyplaci se dat vyrobku image kvality — listek prvni tfidy. Pokud reklama puisobi levné,
odrazi se to na vyrobku, protoze aZ 90% produktu/znacky tvofi jeji image, kterou zakaznici

kupuji. (Ogilvy, 2011, s. 14)

Jednim ze zasadnich faktorti ovlivitujicich image spolecnosti je spolecenska odpovédnost
firem. Jak uvadi Kohout, k vytvofeni pozitivni image je potfeba dokonald kvalita produktu,

spolehlivy servis, rozumna cena, trvaly inovacni proces a CSR. (Kohout, 1999, s. 36)

Na budovani pozitivni image spole€nosti musi pracovat vSichni zaméstnanci, nikoli jen

oddé€leni marketingu. Kazdy ze zaméstnanct je nositelem image spolecnosti.
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Firemni strate- L

Vnitini komu- Sdilen¢ hod-
nikace noty
Marketingova
a firemni l
komunikace

Image firmy <

Interpersonalni
komunikace

_ | Image firmy vnimany
| partnery (stakeholdery)

N

Image firmy ZkuSenosti
vnimany distributory S vyrobky z minulosti

Obrdzek 1 Faktory ovlivijici image firmy (zdroj: viastni zpracovani
dle Vysekalovd, 2009, s. 104)

Na otazku, zda existuji néjaka pravidla pro budovani image, odpovida ¢lanek sdruzeni
Rhodos, které v Ceské republice ud&luje ocenéni za firemni image, timto desaterem pravi-
del:

»1. Vstoupit do povedomi potencialniho zakaznika prvni, diive nez konkurence. Prvni viem
je nejsilnéjsi, nejsnaze zapamatovatelny, proto znacka, ktera vytvori novou kategorii pro-
duktii nebo sluzeb, miva velmi silné postaveni.

2. Pri budovani image pracujeme s vjemy, asociacemi a predstavami, které v praktickém
marketingu musi byt ukotveny na klicové slovo, klicova slova. Proto je prvnim predpokia-
dem uspéchu najit klicové slovo, které bude pro cilovy trh duleZité.

3. Neméné diilezité je, aby klicové slovo, které chceme pouzit pro nasi znacku, bylo vylucné
,nase ‘. Pokud uz je obsazené nékym jinym, je marné snazit se je ziskat pro sebe.

4. Dalsim krokem na ceste k budovani image je najit dobre zapamatovatelné jméno a dalsi
symboly, které budou image podporovat.

5. Vzdy se nepodari byt prvnim na trhu a vytvaret novou produktovou kategorii. I s pozici

druhého, tretiho atd. hrdace na trhu se da pracovat. Nase marketingové snazeni je potom



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

zavislé na tom, jakou pozici na pomysiném zZebricku produkti/sluzeb jsme na trhu schopni
zaujmout. Cim se dostaneme na Zebiicku vyse, tim samoziejmé lépe.

6. Pri budovani image se musime drZet toho, co zakaznik o firmé vi, jaka je jeho zkusenost
s jejimi produkty, sluzbami, jakou image si o firmé dosud vytvarel. Mluvime o principu
kontinuity.

7. Dalsim zlatym pravidlem, které pri budovani image plati, je dlouhodobost. Jednorazové
kampaneé, které se dokonce lisi i svym zamérenim, znamenaji, Ze ponechavame prilis velky
prostor pro puisobeni konkurence, nahodilych viivii apod., coz vidy znamend, Ze nemdame
vyvoj image dostatecné pod kontrolou.

8. Uprimnost v komunikaci je dalsim prvkem, ktery se povazZuje za nadcasové pravidlo.
Jako velmi efektivni zpiisob pusobeni na potencidlni zdakazniky se prokdzala uprimnost
v priznani negativnich prvkii v image naseho produktu, které lze zménit v pozitivum.

9. Informace a zpétnd vazba. Budovat image bez spolehlivé zpétné vazby, tj. informaci
o tom, jak je nase znacka vnimana ve srovnani s konkurenty, je vidy strelbou na cil se za-
vazanyma ocima. Nékdy to miize vyjit, ale castéji ne.

10. Prinosy a naklady. Odlisena a pozitivni image, kterou sdileji potencialni zakaznici ve
velkém poctu, prokazatelné vede k vyssimu podilu na trhu a k vyssim prodejiim. Tato vidina
je hnacim motorem budovani velkych a silnych znacek a vysvetluje, proc se tak ,, meékka*“
kategorie jako je image, stava stiedem zdajmu podnikatelského rozhodovani. Vybudovat
velkou a silnou znacku, kterd prinese velky trzni podil, je zdleZitosti financné narocnou
(pokud ziistaneme na poli ekonomickych uvah).

(Strategie.e15.cz, 2007, online)
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2 FIREMNI IDENTITA

V prvni kapitole této prace byl vysvétlen pojem image, ktery je ale nezbytné chapat v na-
vaznosti na pojem firemni identita. K tomu, abychom mohli napliovat filozofii firemni
image, nutné musime znat firemni identitu, na jejichz zékladech se firemni image buduje
nebo ovliviiyje. Firemni image a firemni identita jsou dva Casto zaménované pojmy, Se
kterymi se v praxi ¢asto setkdvame. Prvni kapitola se vénovala pojmu image, jaké druhy
zname a jak pozitivni image budovat. Druha kapitola této prace vysvétli pojem firemni

identita k ucelenému obrazu této problematiky.

2.1 Vymezeni pojmu

., Firemni identita je chapdna jako prostredek ovliviiovani image firmy. Firemni identita je
to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity. (Vyse-

kalova, 2009, s. 16)

Z citace od Vysekalové uvedené vyse lze tedy vyvodit, Ze firemni identita je soucasti fi-
remni strategie a je jejim nastrojem. Pomoci firemni identity, ktera je tvofena jak vnéjsi
(zékaznici, obchodni partneti, dodavatelé), tak vnitini vetfejnosti (zaméstnanci), Se tvori

vnéjsi obraz spolecnosti, tedy firemni image.

Firemni identita je forma identifikace firmy, produktu, spolecenské ¢i sympatizujici skupi-
ny. Proto je Zadouci, aby byla firemni identita, znacka, vyraznd, lehce zapamatovatelna
a jednoznacné identifikovatelna. Firemni identita vychdzi ze samé podstaty spole¢nosti. At
uz je tedy védomé ovliviiovana firemni strategii, nebo neni jasné definovana, je tu a vytvari
»obraz* firmy navenek i uvnitf. Pokud je firemni identita ve firm¢ definovana, jako ze by
méla urcité byt, je nutné, aby se s touto filozofii a vizi firmy ztotoZnilo nejen vedeni a pra-
covnici oddéleni marketingu, ale vSichni zaméstnanci, ktefi jsou také nositeli identity, a to
bez vyjimky, od vratného, pies délnické profese az po nevyssi management. (Hordkova,

Stejskalova, Skapova, 2008, s. 57-58)

., Bez silné a jasné identity a pozice znacky je velice obtizné udrzet konzistentni sdéleni
V ramci vSech komunikacnich funkci. Identita a pozice znacky mohou manazeriim pomoci

Vytvorit nové a vhodné marketingové strategie. “ (Aaker, 2003, s. 174)

Mezi hlavni pfinosy firemni identity patii dle Kouhouta komplexnost a systémovost, pre-

zentace firemni originality, jedinecnosti a specifinosti, stabilita a dlouhodobé piisobeni
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dovnitt 1 navenek, ztotoznéni se zaméstnanci a spolupracovniky, prestiz, urychluje a zefek-

tiviiuje veskerou komunikaci a propagaci firmy. (Kohout, 1999, str. 76)

2.2 Prvky

Firemni identita je podle Vysekalové (2009, s. 21) nebo Svobody (2009, s. 30) slozena ze
¢ty zakladnich prvki, mezi které patii firemni design, firemni komunikace, firemni kultu-
ra a samotny produkt ¢i sluzba. Tyto prvky si piiblizime v dalSich podkapitolach, ale rozsi-
fime je také o dal§i prvky, které uvadi Horakova, Stejskalova a Skapova (2008, s. 60): fi-

remni filozofie a firemni osobnost.

2.2.1 Firemni design

Jde o vizudlni stranku podoby vSech nositelti znacky: nazev firmy a jeji logo, pouzivané
pismo a barvy, grafické zpracovani marketingovych a dalSich propaga¢nich materialti v¢.
oball, orientacni systém spole¢nosti, uniformy zaméstnanci, sluzebni automobily a dalsi

dle druhu podnikani. (Vysekalova, 2009, s. 40)

2.2.1.1 Jednotny vizudlni styl

Jednotny vizudlni styl vSech propagacnich a marketingovych materialt firmy musi piisobit
jednotné jak smérem dovniti firmy tak navenek. K tomu je zapotiebi, aby mély vSechny
tyto materialy a nosie firemni image jednotny vizudlni styl. Ten zacind fontem pisma,
pokracuje ptes pouzivané barvy, grafické prvky, logo az k obaliim apod. Zakladnim doku-
mentem upravujici pravidla pro pouzivani vSech téchto vySe zminénych prvki je graficky
manual. Ten nejen upravuje pravidla, ale slouzi jako navod a doporuceni pro tisténé i elek-
tronické vizualni prezentace firmy. Je vydavan bud’ v elektronické, nebo lépe tisténé for-
m¢e, aby byl vzdy po ruce k moznosti nahlédnuti. Ke grafickému manualu musi mit pfistup
jakykoli zaméstnance firmy, pfedev§im oddéleni marketingu, PR a dalsich oddé&leni, které

pracuji s nastroji, které ovlivituji image firmy a jsou nositeli firemni identity.

2.2.2 Firemni komunikace

Stejné jako firemni design se fidi pravidly grafického manudlu, tak firemni komunikace
musi udrzovat jednotnost veskeré komunikace. Jak udava Svoboda (2009, s. 36) dulezitou
podminkou této jednotnosti je piedevsim sledovani dlouhodobych a strategickych cili spo-
le¢nosti, a to budovat pozitivni postoje k organizaci ve firmé i mimo ni. Zaroven soucasné

s dal§imi prvky firemni identity vytvaii image firmy.
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2.2.3 Firemni kultura

Firemni kultura vyjadfuje charakter firmy, vnitini Zivot ovliviiujici mysleni a chovani za-
méstnanct firmy. Soucasti firemni kultury je dojem, ktery vytvaii piisobeni firmy a jeji
zamestnanci navenek, zaroven zahrnuje i vztahy mezi zaméstnanci samotné a jejich mysle-
ni, zvyklosti, ceremonidly spolecnosti a hodnoty sdilené¢ vétSinou pracovniki. (Vysekalo-

va, 2009, s. 68)

,Na pocatku je planovita a ovlivnitelna tak, aby podporovala Zdadouci firemni identitu
a firemni osobnost. Postupem casu se zacind sama formovat pod vlivem kazdodenniho Zi-
vota podniku, a proto je dilezité firemni kulturu stvrzovat.“ (Horakova, Stejskalova, Ska-

pové, 2008, s. 61)

~Kultura organizace, vice nez postupy a struktury, je to, co vede k ziskani udrzitelné vyho-
dy. Pokud se budovani znacky nestane organizacni prioritou, bude pro organizaci obtizné

resit slozité problémy s tim spojené.” (Aaker, 2003, s. 286)

2.2.4 Produkt ¢i sluzba

Spolecné s predchozimi prvky firemni identity tvofi produkt jednotny celek, ktery by bez
jediného prvku nemohl koexistovat. Bez nabidky sluzeb nebo produktu by firma neméla
divod existovat, stejné jako by nemohl existovat produkt ¢i sluzba bez firemni komunika-
ce jeho nabidky, firemniho designu svého obalu a kultury jeho prodeje. Jednou ze zaklad-
nich myslenek marketingu je jasné definovany produkt od jednoznacné rozpoznatelného

vyrobce. (Svoboda, 2009, s. 44) Tento vztah popisuje také obrazek ¢.2.
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Firemni identita
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Firemni design ‘/ \ »  Firemni kultura

»

! !

Firemni komunikace Produkt

N il

Firemni image

Obrazek 2 Systém firemni identity (zdroj: viastni zpraco-
vani dle Vysekalova, 2009, s. 21)

2.2.5 Firemni filozofie

Firemni filozofii lze definovat s trochou nadsazky jako ,,hnaci motor®, ktery pohéani firmu
kuptedu k definovanym ciliim firmy. Udava smysl ¢innosti spolecnosti a sSmysl prace jejich
zamé&stnancl. Od filozofie se odviji veskeré déni ve firm& 1 vné. (Horakova, Stejskalova,

Skapova, 2008, str.60)

2.2.6 Firemni osobnost

Podle Horakové, Stejskalové a Skapové (2008, s. 60-61) je soucasti firemni identity jesté
firemni osobnost, ktera je jakymsi zosobnénim podniku. Jak by firma vypadala, kdyby byla

¢lovékem? Jaké by méla vlastnosti?

., Védomymi prostredky vyjadiuje poslani podniku, a to uvniti podniku i navenek. Tim pod-

nik ziskdava sviij nezaménitelny charakter.“ (Hordkova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 61)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM - ANALYZA IMAGE

Do budovani pozitivni image spole¢nosti jsou vkladany nemalé finanéni prostiedky, a pro-
to je potieba zhodnotit snazeni spole¢nosti formou analyzy jeji image. Ta zhodnoti nejen
snahy o budovani image, ale predev$im ukaze, jak firmu vidi vefejnost a tim da podnéty
pro zlepSeni ¢i zménu dalSich marketingovych aktivit. Protoze cilem této prace je zhodnotit
vhimani zmény vizualniho stylu znacky Moser, pro Kterou pracuji, v této kapitole se budu
vénovat formam, které nam tento problém pomohou analyzovat. Tato kapitola se tedy ne-
bude v celé $ifi vénovat problematice marketingového vyzkumu, ale bude smétovat k nej-

vhodnéjsimu vybéru formy sbéru dat pro vyzkum a také vybéru samotného typu analyzy.

Dlvodem, pro¢ analyzovat image spolecnosti miize byt zhorSeny vysledek za posledni
obdobi, kdy nejsou ziejmé jiné aspekty, které mohly vysledek ovlivnit. Dal§im podnétem
pro analyzu muze byt zavadéni nového produktu ¢i otevirani nové pobocky, kdy je zapo-
tiebi zvolit vhodnou strategii. Dal$im, nikoli poslednim diivodem, mize byt nova konku-
ren¢ni firma na poli, kdy je potieba ujasnit pozici znacky a napldnovat jeji dalsi aktivity.

(Vysekalova, 2009, s. 130)

K analyze image je potieba pfistupovat individudln¢ dle konkrétni potteby jednotlivé firmy
¢i produktu. Je nutné mit jasno v obsahu, ktery chceme podrobit analyze, znat proménné

a mit je definované a popsané. Pak je teprve vhodné provadét vyzkum.

Vyzkum lze dle Bouckové a kol. provadét kvantitativni ¢i kvalitativni formou. Kdy kvanti-
tativni forma se zabyva vyzkumem a registraci jiz existujicich prvki trzniho chovani.
Kvantitativni vyzkum zkouma pomoci matematickych metod apod. a vyZzaduje metodiku
vybéru vzorku s akcentem na reprezentativnost populace. Kdezto kvalitativni vyzkum
vyhodnocuje jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele. Jsou spojeny s jeho vhimdnim,
postojem ke znacce, motivaci. Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu tedy vyzaduje davku
psychologické interpretace a vysledky nemusi byt tak jasné a presné¢ uchopitelné jako v

ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu. (Bouckova a kol., 2003, s. 59)

Razné zamétené vyzkumy vyzaduji rdzné metodologie sbéru dat. Vzhledem k zaméfeni

této prace budou dale popsany metody sbéru dat vhodné pro analyzu image spolecnosti.
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3.1 Sbér dat

Jak uvadi Foret a Stavkova, existuji tfi zakladni techniky marketingového vyzkumu:

3.1.1 Pozorovani

Zde jsou primarni informace pro vyzkum ziskavany formou pozorovani zkusenym skole-
nym personalem — pozorovatelem, ktery sleduje a registruje reakce a zptisoby chovani po-
zorovanych. Pozorovani probiha bez aktivni Gcasti pozorovaného, pouze se registruje je-
jich chovani. Pro tento druh sbéru dat je kli¢ovy vybér pozorovaného vzorku populace, aby

byl vyzkum co nejobjektivnéjsi.

3.1.2 Dotazovani

Nejcastéji pouzivanou formou marketingového vyzkumu je dotaznik. Jde o kvalitativni
formu sbéru dat v piipadé oesobniho rozhovoru, ale i kvantitativni formu v ptipad¢ dota-
zovani, kdy nastrojem je dotaznik, na zaklad¢ kterého pomoci nadefinovanych uzavienych
¢i otevienych otazek ziskame hodnoceni ¢i pohled respondenta na danou problematiku.
Vysledkem takového kvantitativniho Setfeni jsou popisna data, kterd je nutné analyzovat,
utfidit a vyhodnotit. Bez potfebné analyzy dat jsou vysledky zbyte¢né. Na jejich zakladé

1ze postavit vhodnou strategii, ktera bude funk¢ni.
Vzhledem k cili této prace se dale bude vice vénovat formé dotazniku.

Dotaznik mize byt elektronicky, pisemny, telefonicky nebo muize jit o osobni rozhovor.
Pokud budou $patné nadefinovany, neodpovi na vyzkumné otazky a nebudou ziskany po-
ttebné informace, kvili kterym je vyzkum provadén. Uved’'me zékladni pravidla, kterd je

nutno dodrZovat pro co nejkvalitnéj$i vystup takového marketingového vyzkumu:

- formulovani otazek tak, aby byly srozumitelné¢,

- vybér z navrhovanych odpovédi musi byt co nejpfesnéjsi a praveé tak Siroky, aby
kazdy respondent nasel vhodnou odpoveéd’ na poloZenou otazku, aby se mu nestalo,
ze odpovéd’, kterd ho napadne, neni ve vybéru,

- graficka Uprava dotazniku musi upoutat, aby mél respondent vili dotaznik vyplnit;
patii sem také tvodni Cast textu, kterd vysvétluje respondentovi zamér vyzkumu,

ma ho motivovat k jeho vyplnéni.
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Zvlastnim typem uzavienych otazek, slouzicich k méfeni postoji respondentt, jsou skaly.
Postojové skaly umoznuji zjistit, jaky nazor ma respondent na dany problému v otazce, tim
muze byt skuteCnost nebo jev, z hlediska intenzity nebo polarity. Postojova skala ptredsta-
vuje stupnici, na které respondent zachyti miru svého nézoru, postoje. Kazdé hodnoté na
stupnici odpovida kvalita ¢i intenzita zjisStovaného postoje. Respondent vybere hodnotu,

ktera odpovida jeho nazoru. (Pauknerova, 2006, S. 67)

V dotaznikovém Setieni k vyzkumu, pouzitém v této praci, byla vyuzita Likertova hodnoti-
ci Skala, kdy respondent pomoci miry souhlasu ¢i nesouhlasu vyjadiuje postoj

k problematice v polozené otazce.

3.1.3 Experiment

., Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu na druhy, a to v nové vytvorené situaci.

Usilujeme o zachyceni reakci na novou situaci a hledame vysvetleni tohoto chovani.* (Fo-

ret, Stavkova, 2003, s. 32)

Jako nejhodngjsi forma k analyze vnimani zmény vizualniho stylu a ptedevsim jeho zhod-
noceni se jevi kvantitativni forma analyzy. Pro téma této prace byla vybrana forma kvanti-
tativniho sbéru dat formou elektronického dotazniku, jak je uvedeno v praktické ¢asti této

prace.
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4 METODIKAA CIiL PRACE

Cilem této bakalaiské prace je zjisténi, jak zakaznici vnimaji zmény vizualniho stylu mar-

ketingovych nastroju sklarny Moser a vliv zmén na celkové vnimani image znacky.

Data pro vyzkum nelze ziskat sekundarné, protoze zatim podobny vyzkum na shodné bazi
respondentl V této firmé neprobihal. Bude tedy pouzit priméarni vyzkum a to kvantitativni
formou. Ta byla zvolena zhledem k rozmisténi respondentii po celém svété, kdy neni moz-
né je osobn¢ podrobit rozhovortim. Telefonicky ¢i elektronicky kontakt je nejvyhodnéjsi
jak z ¢asového tak finan¢niho hlediska. Jako nejhodné&jsi metoda se jevi vyuziti dotazniko-
vého Setfeni, a to formou CAWI. Jednd se o nejjednodussi formu osloveni obchodnich
partnerd, které je nebude vyznamné casové omezovat, jak by se mohlo stat u telefonického
rozhovoru. Ten by navic byl kvili ¢asovému posunu v riznych ¢astech svéta slozity a ¢a-
sov€ naro¢ny. Dotazniky budou rozeslany obchodnim partnerim e-mailem s odkazem na

dotaznik. Ten bude zpracovan pomoci nastroje na webovém rozhrani Google Docs.

Jako respondenti byli zvoleni obchodni partnefi sklarny Moser, kteti ptsobi jako distribu-
tofi kiist’alu Moser ve svych zemich po celém svété. Jsou piimymi nositeli image znacky,
sami ji dale prodavaji, musi tedy byt se znackou ztotoznéni a sdilet jeji hodnoty a image.
Maji pravidelny kontakt s koncovym zdkaznikem, vnimaji tedy reakci na znacku Moser.
Mohou sklarn¢ Moser poskytnout spoustu podnétnych informaci, které neni sama

z pohledu kulturnich rozdili vnimat prvotné. Respondentt bude osloveno 50.

Ziskané informace budou zanalyzovany a poslouzi jako podklad pro dalsi strategické
a marketingové aktivity sklarny Moser. Vystupem bude hodnoceni vizualnich
zmén vybranych marketingovych néstroji pouZivanych znackou Moser a dalsi doporucenti,
Vv jaké oblasti by zdkaznici uvitali zménu. Na zakladé vysledkd vyzkumu budou podany
doporuceni, jak dale komunikovat a jak zpracovavat vizualn¢ marketingové néstroje znac-
ky Moser tak, aby byly zdkazniky dobie piijaty, pomahaly v budovéani pozitivni image
znacky a podporovaly prodej vyrobki znacky.

Vyzkumné otazky:
1) Byly aplikované vizualni zmény grafického stylu znacky Moser piijaty pozitivné od
jejich zakaznika?
2) Je znacka Moser i pies vice nez 157letou tradici vnimana jako moderni firma reagu-

jici na aktudlni trendy?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL ZNACKY MOSER

Znacka Moser byla zaloZena roku 1857. Je vyrobcem vyhradné ru¢né vyrabéného a ume-
lecky zuslechtovaného kiist'alu. Zakladem uspéchu sklarny je pfedevsim femeslné uméni
mistr( sklafd, brusicii, malifi a rytci. Na jedine¢ném zpracovani exklusivni suroviny je
zalozena filozofie znacky Moser. Jen dokonalé dilo mize opustit brany manufaktury a byt

soucasn¢ tim nejlepsim, co miize skldrna svému zakaznikovi nabidnout.

Sklarna Moser je jednou z nejstarSich manufaktur v Evropé. K#istalové napojové kolekce,
vazy, misy, svicny a jiné interiérové dopliikky a umélecké rytiny Moser v jedinecném ba-
revném spektru a osobitych tvarech patii v oblasti ruéni vyroby luxusniho ktist'alu mezi
nejlepsi dila na svété. Kiistal Moser je pro svou nadéasovou uméleckou a uzitnou hodnotu
vyhodnou investi¢ni pfilezitosti. Je zndmkou exklusivniho a nezaménitelného Zzivotniho

stylu.

Rucni vyroba je nosnym prvkem mistrovstvi sklarny Moser, jejiz véhlas je zalozen prave
na femesIné praci mistrii ve svém oboru. Tajemstvi uméleckych a femesinych dovednosti
se tradi¢né preddvaji z generace na generaci. Byt soucasti tymu femeslnych pracovnikli

a mistri sklarny Moser znamena byt tim nejlepsim v oboru.

Vse zacina ve sklafské huti. Pfes noc tavici natavi sklafsky kmen, ze kterého rano v Sest
hodin zac¢inaji sklarsti mistfi tvofit umélecka dila. Pomoci sklarské pistaly, svého cviené-
ho dechu a dalSich dievénych a kovovych néstroji pretvaii Zhavou hmotu v umélecky
je potieba prace dalsich mistra sklarny. Dilny jako jsou brusirny, kulirny, malirny, rytecké
dilny a dal$i nezbytné soucasti celého procesu teprve ptidavaji k dilu svlij podil tak, aby

vysledkem byl dokonaly vyrobek, ktery potési svého zakaznika.

5.1 Historie

Na zacatku stdl talentovany femeslnik Ludwig Moser, ktery si v roce 1857 v Karlovych
Varech oteviel malou ryteckou dilnu, kde déle zuSlecht'oval rytymi motivy nakupovanou
surovinu, a obchod v lazenské c&tvrti mésta, kde sva dila prodaval. Sklaistvi mélo
v Cechach vzdy bohatou tradici, kterou se snazi i pies vSechny peripetie rozvijet nadale.
Ocenéni Medaili za z4sluhy na Svétové vystavé ve Vidni v roce 1873 sebou ptineslo dalsi

uspéchy. Ve stejném roce mu byl udé€len titul dvorniho dodavatele videiiského cisarského

vvvvv
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Zprvu pouze zuslechtovani nakoupené suroviny bylo po tomto uspéchu dale rozvinuto
stavbou vlastni sklafské huté¢ v Karlovych Varech v roce 1893. Zacala vyroba vlastni suro-
viny a tim se zménil rozsah celé vyroby. Zisk stfibrné medaile na vystavé v Paiizi v roce
1900 ptinesl Moserovi exklusivni zakéazky od cisaiskych a kralovskych dvort, politickych
Spicek a dalSich osobnosti. Sklarna se stala dvornim dodavatelem anglického krale Eduarda

VII.

Po smrti zakladatele Ludwiga Mosera v roce 1916 piebiraji sklarnu jeho 4 synové, ktefi
rozvijeji vyrobu do dnes jiz klasické fady hranovan¢ho skla se zlacenym dekorem. Do osu-
du sklarny zaséahla 1. svétova valka, ktera jeji vyvoj prerusila. Provoz byl vSak zahy obno-
ven a za ucasti Ceské Unionbanky byla v roce 1921 ustanovena akciova spoleénost, ktera
skoupila adolfovské sklarny a zbavila se tak mozné konkurence a ziskala nové kontakty.
Po stavebnich a technickych tpravach ve dvacatych letech se sklarna stala nejvétsim a jed-
nim z nejmoderngjsich sklaskych podnikii v Ceskoslovensku, ktery zaméstnaval ve svych
provozech témét 1000 pracovnikii. Kromé sité tuzemskych prodejen v Karlovych Varech,
Marianskych a FrantiSkovych Laznich a v Praze se Leo a Rudolf Moser soustiedi na ob-
chodni zastoupeni ve svété — v fad¢ evropskych statl, v Severni a Jizni Americe. Z tuzem-
skych prodejen byla v roce 1925 oteviena v Praze v ulici Na P¥ikopé v palaci Cerna riize,
kterou zde v puvodnich prostorech 1ze navstivit dodnes. Jde o vlajkovou lod’ mezi tuzem-
skymi prodejnimi galeriemi. Vyjimeénymi moserovskymi soupravami byli pocténi také
papez Pius XI a Ceskoslovensky prezident Tomas§ Garrigue Masaryk. Hospodaiské tézkos-
ti, které s sebou pfinesla celosvétova krize, se nevyhnuly ani sklarné Moser. Za siliciho
némeckého nacionalistického hnuti v Sudetech v roce 1938 odesel ze své funkce ve sklarné
také Gustav Moser-Millot. Jeho odchodem skoncilo plsobeni rodiny Mosert ve sklarné.
Zestatnéna sklarna byla pod nazvem ,,Staatliche Glasmanufaktur Karlsbad AG* v roce
1941 zatazena mezi nejvyznamngjs$i némecké podniky na uroven Staatlich Porzellanmanu-
faktur Berlin. Spolecné vedeni obou firem a Gzka vazba s navrhati porceldnu (Trude Petri,
Siegmund Schiitz) poskytly nové moznosti uméleckého vyvoje sklarny. Slozity osud sklar-
ny po 2. svétové valce pfipominal svymi rysy ostatni ¢eské sklarny v pohrani¢i: tbytek
kvalifikovanych némeckych pracovnikii, zestatnéni ceskoslovenskym stdtem. Na pocatku
roku 1946 byl zaloZen narodni podnik ,,Ceské sklo“, pozdéji ,,Karlovarské sklo*. Hlavnim
ukolem nového vedeni byla stabilizace pracovnich sil, obnoveni vyroby a obchodnich kon-
taktl. Moserovské sklo se zaCalo vracet na stoly statnikd a diplomatii po celém svété.

V roce 1947 ptedal prezident Edvard Bene§ anglické princezné Alzbété svatebni dar
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vV podobé napojové soupravy Splendid, Citajici 178 kust. Nadéjny vzestup byl zastaven
komunistickym ptrevratem v tinoru 1948. K zajisténi zahrani¢niho obchodu byla zfizena
spolecnost Skloexport, ktera zprostfedkovavala vyvoz vyrobka vsech Ceskoslovenskych
sklaren. K tradici pfimych kontaktti se zakaznikem se skldrna Moser vratila az po roce
1993. Obtizné obdobi bylo postupné prekonano a kiistal Moser opét ukazal svoji schop-
nost pfizpusobit se novym podminkdm a udrzet si svoje postaveni. Pocatkem padesatych
let minulého stoleti byla zahajena spoluprace sklarny s celou fadou piednich umélct (Véra
Liskova, Oldrich Lipa), kterd vyvrcholila ocenénimi na svétovych vystavach: XI. Triendle
v Milan¢ (1957), Expo 58 v Bruselu (1958), The International Glass Exhibition
v Corningu, USA (1959), vystava v Sao Paulu a Moskvé (1959) ¢i Montrealu (1967).
V roce 1991 v ramci privatizace vznikla akciovéd spole€nost MOSER, kterd je vlastnéna

a fizena ¢eskymi managery.

5.2 Soucasnost

V soucasné dobé¢ je sklarna akciovou spolecnosti s ryze ¢eskym kapitalem a zaméstnava
324 zaméstnancu. Sidlo ma v Karlovych Varech na stejné adrese, kde roku 1893 Ludwig
Moser postavil sklafskou hut’, ktera stoji a funguje dodnes. Moser je ¢lenem prestizniho
svétového spolecenstvi Comité Colbert, které si klade za cil udrzet a rozvijet tradi¢ni ruko-

wewvr

nich mimo-francouzskych firem, ktera byla za ¢lena pfijata.

K vyrobé uméleckych dél se pouzivaji stejné techniky jako pted 157 lety, kdy byla sklarna
zalozena. Diky zachovani tradi¢nich postupi rucni vyroby k¥istalovych dél a vlastnostem
skloviny jsou vyrobky Moser exklusivni a drzi si vysokou uméleckou hodnotu. V soucasné
dobé¢ se sklarna zabyva jak vyrobou tradi¢ni fady vyrobku v klasickém designu, tak je vel-
mi patrnd snaha o soucasny design nejen dekorativniho a uZitkoveé kiist'alu, ale take se za-

sahem do interiérovych feSeni.

5.3 Mise a vize znac¢ky

Sklarna Moser sméfuje K naplnéni svych cila stat se silnou zakaznicky orientovanou fir-
mou S moderni tvafi a unikdtnim produktem. Misi znacky Moser je vytvaret originalni
ktistalova dila, kterd pfinaSeji krasu do Zivota jejich zakaznikl a obdivovatelti. Vizi znac¢-
ky je mysSlenka, ktera definuje skldrnu Moser jako tvlrce originalnich napojovych souborti

a uméleckych dél z kiistalového skla, kterymi udava smér v oblasti uzitého designu.
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Sklarna inspirovana mnohaletou tradici a modernim Zivotnim stylem vytvaii vysoce kva-
litni vyrobky vyjimecné krasy. Potfeby a prani svych zakaznikid uspokojuje Sirokou Skéalou
znaCkovych produktii prostieného stolu a dekorativnich predméti. VeSkerou energii zame-
fuje na posilovani pozice firmy na svétovém trhu jako symbolu jedine¢nosti, kvality a trva-

1¢ hodnoty.

5.4 Specifikace skloviny

Kazdy vyrobek je tim vic specificky, ¢im vice se odliSuje od podobnych na trhu. V této
podkapitole budou specifikovany typické charakteristiky kiistalovych vyrobkt Moser,
diky kterym se lisi od konkurence.

Jedna se vyhradné o ru¢ni vyrobu

Kazdy moserovsky vyrobek vyzaduje hodiny rukodélného zpracovani sklarskymi mistry.
Taje manudlni zruénosti se tradiéné predavaji od star$i generace sklari tém mlad$im. Stat
se mistrem sklafem vyzaduje 1éta tézké prace. Kromé talentu potiebuji sklafi 1 fyzickou
silu, aby zvladli udrzet v rukou i desitky kg vazici vazy ¢i misy. At uz je to prace u pece se
sklovinou pfi teploté 1200 °C, ru¢ni vydlabavani dfevénych forem, ru¢ni brouseni, malo-
vani, zlaceni ¢i lesténi zlata nebo n€kolikamési¢ni trpéliva prace na umeéleckych rytinach,
bylo a dodnes je toto femeslo pro sklafe poslanim. Moserovsky kiistal je jedinecny jako

sklarna a lidé v ni.

K vyrobé se pouziva ekologicky Cisty bezolovnaty kiist’al

Jiz od roku 1857 je ve sklarn€ pouzivan k vyrob& vyhradné bezolovnaty kiistal. Jedna se
o kfemicité sodno-draselné sklo s vys§im obsahem oxidu draselného nez sodného, speci-
ficky, vysoce kvalitni, prizra¢ny a bezbarvy druh skla. Ten je mechanicky tvrdsi nez olov-
naty ktist'al, coz je patrno pfi pohledu na jasné zfetelné vybrousené hrany vyrobku a pro-
pracovani rytych dekorii. Jeho vyhodou je, Ze diky nepfitomnosti olova neposkozuje zdravi

sklart, ani zakaznikd, a je Setrny k zivotnimu prostiedi.

Nezaménitelna barevnost kirist’alu Moser
Tajemstvi vyroby nenapodobitelnych moserovskych barev spociva v kombinaci téch nej-

kvalitné€jSich surovin, které se tavi s pfimési vzacnych zemin a oxidi kovli. Moserovské
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barvy vychazi zbarev drahokamli a vyznacuji se specifickymi odstiny, které nema

V nabidce zadnd z konkurenénich sklaren na svété.

Atraktivni design

Sklarna Moser sleduje trendy v oblasti designu skla a diky spolupraci s nejlepsimi ¢eskymi
sklaiskymi vytvarniky, jako napf. René Roubi¢ek, Rony Plesl, Jifi Suhajek, Frantisek Viz-
ner, Karel Be¢var, Studio IRDS, Lukas Jaburek a mnoho dalSich, vytvaii objekty s atrak-

tivnim designem.

5.5 Produktova struktura

Nyni se prace bude vénovat produktové struktuie, kterou sklarna nabizi. V prubéhu 157leté
historie se mnohokrat zménil vkus zdkaznikii a mddni viny sebou piinesly mnoho zmén.
Sklarna se dokazala vSem témto zménam piizplsobit a to diky nezaménitelnému stylu
a tviréimu piistupu pfi tvorbé kolekci a navrhii. Skala nabizenych produkti je velmi Siroka
a obsahuje jak historicky provéfené umélecké kolekce napojového kiistalu, tak i moderni
a sveézi design od uznavanych vytvarnikd. Vyvojové stiedisko sklarny se zabyva spolupraci
s vytvarniky a designéry na novych kolekcich, invencich a navrzich interiérovych dopliki,
ale také vytvafi design vyrobkl pfimo na miru zakaznikiim. Vznikl4 dila jsou ndzornym
dokladem tradi¢ni snahy sklarny uplatnit své mistrné sklafské techniky a udéavat smér
v modernich atraktivnich trendech. Moser pravidelné inovuje svtj sortiment s ohledem na
ménici se vkus a potieby mladsi generace zakazniku, tradiéni historické jadro portfolia
vSak zlstava nadale atraktivni. Sklarna spolupracuje s celou fadou vyznamnych vytvarni-
k&: Vladimir Jelinek, René Roubicéek, Jan Ctvrtnik, Jifi Suhéjek, Jifi Bec¢var, Rony Plesl,
Studio IRDS (Ingrid Rackova a David Suchoparek), v minulosti pak napi. Ludvika Smr¢-
kova, Jan Kotik, Jan Stursa, Stanislav Libensky, FrantiSek Vizner a mnohé dals$i osobnosti

uméleckého svéta.

Nedilnou soucasti vyvoje designu novych uméleckych dél je jejich kvalitni prezentace za-
kaznikim. Nové kolekce sklarna pravidelné¢ prezentuje na celosvétové uznévanych
a prestiznich veletrzich ve Frankfurtu nad Mohanem, New Yorku, Milané nebo na piehlid-

ce designu Maison & Objet v Patizi.
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Napojové soubory

V aktivni nabidce sklarny je ptes 40 napojovych soubori. Nekteré jsou na trhu nabizeny
vice jak 100 let a jsou stale zadany. Moderni 1 klasicky design, spojeni se znamymi vytvar-
niky 1 invence vlastniho vyvojové stiediska Studia Moser, historické zékresové knihy vzo-
1y, ti vSichni stoji za GspéSnymi kolekcemi. Kazdy zékaznik si najde design napojové ko-

lekce, kterd nejvice odpovida jeho vkusu a designu interiéru, do které¢ho kiist’al potizuje.

Dekorativni predméty

Stejné jako mezi napojovymi soubory i mezi dekorativnimi predméty se najdou designy,
které se vyrabi od svého prvniho vzniku na zacatku 19. stoleti. Design téchto kolekei je
léty provéfeny a zakazniky stale Zadany. Kazdy rok sklarna vyviji nové designy umélec-
kych objekt, vaz a mis, na kterych se podileji vyznamni sklaisti vytvarniky a designéfi

zvucnych jmen.

Unikatni objekty

Samostatnou kapitolu tvoii tvz. unikaty. Excelentni objekty, které jsou vyrabény pouze
a jedin€ v jednom exemplafi. Jeho majitel vlastni tedy jedine¢ny umélecky exponat jako
jediny na svété. Tyto objekty maji vysokou uméleckou i uzitnou hodnotu a stavaji se Casto

pfedmétem aukci renomovanych aukénich domil.

Ceny a trofeje

Moser podporuje projekty jak kulturni, sportovni i charitativni ¢innosti. Umélecka dila
z produkce sklarny jsou diky svému designu, kvalit¢ a duveéryhodnosti zna¢ky symbolem
uznani a ocenéni vyjimecnych osobnosti. Sklarna vyrdbi a vénuje exklusivni ceny
a prestizni trofeje za dosazené mimoradné tspéchy v oblasti kultury, védy a sportu jako je
napt. Kfist'alovy globus pro Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech, Ktistalovy
kontrabas pro Mezinarodni hudebni festival Dvotfdkova Praha a Prazské jaro, Golfova tro-
fej pro European PGA Tour nebo Kiistalova kostka pro Mezindrodni kongres Svétoveé
psychiatrické spole¢nosti. Luxusni vyrobky sklarny jsou tradi€né pouzivany jako oficidlni

dary pro statni navstévy.
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Kazdé vytvotené dilo je jedinecné a vyzaduje precizni zvladnuti celého procesu ru¢ni vy-
roby krok za krokem. Kazdy vyrobek, ktery opousti brany manufaktury je vybaven certifi-

katem o ptivodu vyrobku, ktery garantuje jeho vysokou uméleckou hodnotu a pravost.

5.6 Profil zakaznika

Zakaznika sklarny Moser lze definovat jako osobu s uméleckym citénim a zdjmem o tra-
dicn¢ vyrabény vyrobek s pfidanou uzitnou i estetickou hodnotou. Umélecka dila
z produkce sklarny zakaznik vnima jako investi¢ni pfileZitost pro jejich nad¢asovost, origi-
nalitu, kvalitu zpracovani a nezaménitelnost. Zakaznik sklarny Moser je vyjimecna osob-
nost s vysokymi naroky na osobni a zivotni styl s citem pro umeéni, estetiku, prestiz. Oce-

fluje vysoce kvalitni ruéni vyrobu, kterd je v dneSnim pretechnizovaném svété jedinecna.

5.7 Obchodni politika

Sklarna Moser své umélecké predméty prodava v Ceské republice pies vlastni sit’ prodej-
nich galerii. Dv¢€ prodejni galerie jsou v Praze na lukrativnich adresach, jako jsou ulice Na
Piikopé, pasaz Cernd riize, a Staroméstské namésti. Dal$i dvé prodejni galerie se nachéazeji
v Karlovych Varech. Jedna je ptimo v srdci lazeiiského centra mésta, v ulici Trzisté, a dru-

ha prodejni galerie je u sidla manufaktury v méstské ¢asti Dvory.

Prostfednictvim exklusivnich zéastupct jsou vyrobky Moser prezentovany ve vice neZ 40
zemich svéta. Mezi kli¢ové trhy patii Rusko, Japonsko, USA, Taiwan a Velk4 Britanie.
Moser reaguje na specificka ptani a obliby typu vyrobkovych fad na jednotlivych trzich

a tim posiluje svou pozici na trhu dodavatele exklusivniho luxusniho zboZi.

5.8 Image znacky Moser

Image znacky je budovana osobnimi vztahy s klicovymi zakazniky a pravidelnou komuni-
kaci smérem k zakaznikim, médiim i opinion leaderim. Sklarna si utvafi image luxusni
znacky s témi nejkvalitnéjSimi vyrobky ve svém oboru. V oboru rukod€lné vyroby kiist'a-
lovych uméleckych dél patii k vrcholnym predstavitelim. Vnimani této image je individu-
alni a zaleZi na psychologickém pohledu kazdého zakaznika ¢i spolupracujiciho subjektu.
S produktem znacky Moser zakaznik kupuje 1 jakési spolecenské zatazeni, status. Takovy

v

je vnéjsi image znacky Moser. Tak se prezentuje a chce byt zdkazniky vniman.
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Skute¢ny image znacky Moser nebyl nikdy analyzou méfen a tak Ize mluvit o skute¢né
vnimané image znacky jen na zaklad¢ pfimé komunikace se zdkazniky v ramci obchodnich

jednani a setkavani se na mezinarodnich veletrzich designu a spotifebniho zbozi.

5.9 Firemni identita

Firemni identita je podstatou celé¢ komunikace znacky Moser. Kazdy zaméstnanec si je
védom jedineéného postaveni znacky ve svém oboru. Nejen v Ceské republice, ale na ce-
1ém svété€ je jen malo firem, které mohou prohlasit, Ze jejich vyrobky jsou stoprocentné
ruéné€ vyrabéné, v ptipadé¢ Moseru navic s uméleckou a uzitnou hodnotou. Na zakladech
vice jak 157 let staré znacky se buduje budoucnost celého sklarského femesla, které
v Ceské republice ztraci svou historicky budovanou piedni pozici. Toto si sklarna uvédo-
muje, takova je a snaZzi se to svym zdkaznik sd¢€lit nejen marketingovymi nastroji, ale pre-

devsim uméleckymi dily ze své produkce.
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6 POROVNANI ZMENY VIZUALNIHO STYLU ZNACKY MOSER

Cilem praktické Casti této bakalarské prace je zjistit, jak na zakazniky znacky Moser zapt-
sobily zmény vizualniho stylu pouzivanych v marketingovych komunikacich znacky
Moser. Vzhledem k zastaralému grafickému zpracovani marketingovych nastrojii, znacka
pfistoupila k jejich vizualni zméné. Po aplikaci vSech redesignovanych marketingovych
nastroju do praxe je dilezité provést priazkum, ktery zhodnoti uspésnost téchto zmén. Uka-
ze firmé, zda se jednalo o krok spravnym smérem, zda se vSe povedlo tak, jak bylo napla-
novano a zda to pfineslo kyzeny efekt. Proces zmény vizudlniho stylu marketingovych
nastroju je naro¢ny nejen z ¢asového, ale i finanéniho hlediska. Po vynalozeném usili je

tedy na misté vyhodnotit cely proces, do kterého firma investovala finanéni prostredky.

V poslednich dvou letech doslo v marketingové komunikaci skldrny Moser k nékolika z4-
sadnim rozhodnutim vedoucich ke zméné vizualniho stylu marketingovych nastroji. Re-
designem prosly veskeré marketingové a komunikacni néstroje jako napt. propagacni ma-
teridly, obaly ¢i logo. Veskeré tyto zmény jsou piilezitosti oslovit zdkazniky sklarny ke
zjisténi, jak tyto zmény na né& pisobi a zda to piispélo k pozitivnimu vnimani image znac-
ky.

V této kapitole budou porovnana graficka zpracovani nosnych prvkt marketingové komu-
nikace znacky, které proSly vizualni zménou grafické podoby. Toto bude dilezité

Kk pochopeni souvislosti vysledkt analyzy vnimani téchto zmén zakazniky sklarny Moser.

Zakladem jednotné komunikace z pohledu vizualniho stylu je graficky manual. Ten zahr-
nuje veskera pravidla a uddva formu komunikace firmy navenek i dovnitt. Sklarna Moser
V ramci redesignu marketingovych komunikaci pteformulovala i cely graficky manual. Ten
urCuje font pouzivaného pisma, v déleni na komunikaci tisténou a elektronickou a interni
a externi, urCuje hlavni grafické prvky, jako logo a dalsi jednotici prvky grafického vizual-
niho stylu znacky, a jejich vyuziti v marketingové komunikaci, upravuje vizualni vzhled
obalového materidlu, firemnich tiskovin véetné formulait pro vytvaieni obchodnich dopi-
sti, objednavek a dalSich dokumentii, udava formu grafického zpracovani inzertnich vizua-

I, etiket kvality a certifikatt.

Vzhledem k faktu, Ze k analyze vnimani aktudlniho vizualniho stylu zna¢ky Moser nedoslo
pred zminovanymi zménami, nelze provést analyzu porovnanim vyzkumu vnimani vizual-

niho stylu pfed a po vizualni zméné. Pro tuto praci je vsak dulezité zhodnotit posun vizual-
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niho stylu znacky Moser, aktudlni stav vnimani vizualniho stylu znacky, nikoli hodnotit

stav predchozi.

V nasledujicich podkapitolach se podrobnéji sezndmime s vizualnimi zménami klic¢ovych

marketingovych nastrojii znacky Moser.

6.1 Logo

Logo Moser bylo od roku 1992 do roku 2012, kdy doslo ke zmén¢ grafického manualu,
pouzivano formou uziti fontu MOSER, s moznosti ve variaci s dopliikovou informaci
o datu vzniku spole¢nosti (obr. ¢.3). Logo bylo dle tehdejsiho grafického manualu mozné
pouzivat v ¢erném nebo bordd provedeni na bilé pozadi, nebo bilé ¢i bord6 na ¢erném po-
zadi. Barva bord¢ byla pfesné definovana jak v barevném modelu CMYK, tak dle vzorniku
barev PANTONE. V roce 2012 logo Moser dostalo moderni podobu. Ustoupilo se od pou-
zivani moserovské bordo barvy v plose, ale nové byla aplikovana pouze v detailech (ram
loga, odstinovany pruh s napisem Moser). Logo nese zakladni prvek, Moser since 1857,
¢erny Ctverec zdlraznuje bilé logo, je odstinovan, ptsobi plasticky, celé logo je ordmovano
bordé rameckem (obr. ¢.4). VSe ma jasné specifikovanou barevnost jak v barevném mode-
luCMYK, RGB a PANTONE podle vyuziti. V grafickém manualu jsou jasné ukotveny
piipady, ve kterych je dovoleno pouzit upravené vizualy loga — jen typograficky Moser,
Vv jaké barvég, v jakém meéfitku apod. Pro 155. vyroci od zaloZeni skldrny bylo navrzeno

logo s Gpravou napisu ,,since 1857 na ,,155 YEARS* (obr. ¢.5).

since 1857 M

Obrdzek 3 Logo Moser dle piivodniho grafického manudlu (interni zdroje Moser)

since 1857 155 YEARS

Obrdazek 4 Nova podoba loga Moser Obrazek 5 Variace loga k vyroci firmy

(interni zdroje Moser) (interni zdroje Moser)
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6.2 Nové grafické prvky

Vyznamnou zménou po grafické strance je aplikace svislého pruhu s napisem MOSER
(obr. ¢.6) na vsechny tisténé i elektronické marketingové materialy vnéj$i i vnitini komu-
nikace. Pruh je jednoticim grafickym prvkem, ktery je pouzivan vlevo svisle podél vysky

marketingového néstroje.

Obrdzek 6 Pruh s napisem Moser (interni zdroje Moser)

Dal$im novym grafickym prvkem je znak Moser (obr. ¢.7). Jako firma s vice nez 157letou
tradici se znacka Moser rozhodla v marketingovych komunikacich pouzivat honosného
znaku s dvéma lvy drzicimi ¢iSe a erb Moser s uvedenim roku zalozeni sklarny. Tento znak

vystihuje dlouhou tradici firmy.

Obrdzek 7 Znak Moser (interni zdroje Moser)

6.3 Firemni tiskoviny

Katalogy prosly razantni zménou. Odstoupilo se od pouzivani ¢ervené barvy v plose, ujed-
notil se font pisma pro veskerou marketingovou komunikaci s patkového pisma na moderni
bezpatkové, aplikovaly se nové grafické prvky (pruh s napisem Moser, znak Moser na

zadni obalce). Celkové doSlo k modernizaci grafického pojeti, materialy se prosvétlily
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a vice prostoru pro vyniknuti dostaly samotné fotografie vyrobkd. Na obr. ¢.8 mizeme
vidét titulni stranu katalogu tak, jak vypadal pfed grafickou zménou, kterou vidime na obr.

¢.9.

‘

Obrazek 8 Obdlka katalogu pred redesignem Obrdzek 9 Obdlka katalogu po redesignu.

(interni zdroje Moser) (interni zdroje Moser)

6.4 On-line komunikace

On-line komunika¢ni kanaly v této dobé nelze opomijet. I témto kanaliim sklarna vénovala
patfi¢nou pozornost a zaméfila se na zatraktivnéni jejich grafického zpracovani. Zménou
vizudlniho stylu prosli internetové stranky znacky a také pravidelny elektronicky zpravo-

daj, tzv. newsletter.

6.4.1 Internetové stranky

vvvvvv

4. Proto se zména grafického vizualu dotkla také internetovych stranek www.moser-
glass.com. I zde do$lo k umisténi jednoticich grafickych prvka jako pruhu s napisem
Moser po levé strané. Internetové stranky vyuzivaji videovych a bannerovych aplikaci pro
vétsi pohledovou atraktivitu stranek. Soucasti internetovych stranek se také nové stal
e-shop. Kfist'dl Moser je v omezené nabidce k dostani pfes on-line objednani s moZnosti

osobniho odbéru nebo dopravy pies dopravni spolec¢nosti.


http://www.moser-glass.com/
http://www.moser-glass.com/
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Mapa strének | Hiedat

D bk

Obrdzek 10 Homepage pred grafickou zménou (interni zdroje Moser)

Obrdzek 11 Homepage po zméné vizudlniho stylu (interni zdroje Moser)

#

PESEEESE S5 Vo S

Obrdzek 12 Homepage nového e-shopu Moser (interni zdroje Moser)
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6.4.2 Newslettery

Dalsim kanalem pro elektronickou formu komunikace a budovani povédomi o znacce je
tzv. newsletter. Ten je rozesilan e-mailem na databazi stavajicich i potencionalnich zakaz-
nikil, na spolupracujici subjekty (cestovni kancelare, concierge apod.) a na dalsi kontakty
z databaze firmy. V piiloze PI a PII mizete vidét rozdil mezi ptivodnim pdf dokumentem

a novym html zpracovanim newsletteru.

6.5 Obaly

Velmi dulezitym prvkem a zaroven soucasti marketingového mixu 4P je packaging — bale-
ni vyrobki. Obal v piipadé produktu znacky Moser slouzi spiSe k ochrané pfi prevozu zbo-
Zi do zahrani¢i pies lodni, leteckou az po automobilovou dopravu. Kfist’al je kiehky, a pro-
to zékladni vlastnosti obalu je pfedev§im pevnost materialu a ochrana vyrobku uvnitf.
Design je v tomto ptipad¢ az na druhém misté, avSak nesmi byt opomenut. Baleni vyrobk
Moser proslo zménou grafického zpracovani, které bylo s nékterymi kli¢ovymi zékazniky
ptedem konzultovano z diivodu vyznamu barev na uréitém trhu. Napt. pro Cifany zname-
na bila barva smrt, proto bylo nutné v navaznosti na dobré obchodni vztahy s Cinou, jako
vyznamného odbératele, se této barve pii feSeni nové podoby obalii vyhnout. I material, ze
kterého jsou obaly vyrabény, byl nahrazen odolnéjsim a esteticky piijatelnym. Neslo pouze
o kosmetickou zménu grafického zpracovani materialu, ze kterého jsou obaly vyrabény,

ale zménu pouzitého materialu.

Obrdzek 13 Pivodni zpracovani obalu vyrobku Moser (vlevo) a standardni obal vyrobku
znacky Moser po zméné materidlu a grafického zpracovani (Vpravo), (interni zdroje

Moser)
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Také taSky na vyrobky byly zmodernizovany a doplnény o novy graficky prvek. Jednotici
graficky prvek - pruh s napisem Moser - byl rozpracovan do masle, kterou je taska graficky
doplnéna. Stuzka byla také na zakladé tohoto grafického navrhu vyrobena a pouziva se

k darkovému baleni vyrobku v balicim papiru.

Obrdzek 14 Pivodni grafické zpracovani tasek (vlevo) a vizualizace taSek na vyrobky
Moser po graficke uprave a ukazka vyrobku zabaleném v balicim papiru a prevazaném

stuzkou s ndpisem Moser (interni zdroje Moser)

6.6 Fotografie vyrobku

Styl fotografovani technickych i image zabért se postupné méni. Po nékolika letech pouzi-
vani stejnych zabérd bylo nutné postupné nafotit veskerou aktivni nabidku sklarny Moser
tak, aby byly fotografie pouzitelné do vSech novych marketingovych nastroju. Fotografie
jsou zakladnim a nosnym prvkem katalogti, inzertnich vizuall i internetovych stranek. Fo-
tografie prodavaji. A v pfipadé znacky Moser a jejich kiistalovych vyrobku to plati ob-
zvlast. Z pivodné temnych fotografii na tmavém az cerném pozadi a image zabéri na pie-
plnénych aranZovanych stolech se nyni sklarna Moser posunula k zdbérim cistym, zamé-

fenych pfedevsim na vyrobek, bez ruSivych elementi v modernim pojeti a interiéru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Obrdzek 15 Porovnani stylu foceni na ukdzkové piivodni fotografii (vievo) a nové

pojeti (vpravo), (interni zdroje Moser)

6.7 Inzertni vizualy

Také podklady pro tiSténou inzerci se aktualizovaly. Kazdorocné probiha foceni kampané
na nadchazejici rok, ktera je hlavnim tématem komunikace v aktualnim roce. V roce 2014
je to naptiklad 80. vyro¢i od prvniho uvedeni kolekce Lady Hamilton na trh. Zakladem
nového grafického zpracovani je pouZiti jednoticich grafickych prvka v inzertnim vizuélu,
vyuziti nejen produktu, ale také pocitové ,,imagové* ndpln€ obsahu inzerce, navozeni ,,na-

lady*.

LADY HAMILTON

#i

Obrdzek 16 Porovnani stylu grafického zpracovani inzertnich vizudli, pui-

vodni navrh (vlevo) a nové pojeti (vpravo), (interni zdroje Moser)
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7 VYZKUM

Z komunikace se zadkazniky v ramci veletrhli a jinych setkdni bylo zjiSténo, ze napt. vni-
mani zmény v pojeti propaga¢nich materialti (produktovych katalogti), které prosly vizual-
ni zménou jako prvni ze vSech marketingovych nastrojl, je vnimano pozitivné. Avsak ten-
to nazor je znam z nékolika malo rozhovort pii osobnich setkani a nemtze tedy mluvit za
vetsinu zdkazniki. Zménou vizudlniho stylu bylo postizeno vice marketingovych nastroju,

jak bylo uvedeno v piedeslé kapitole.

Cilem vyzkumu Vv této bakalarské praci je zjisténi, jak jsou vnimany vizualni zmény gra-
fického pojeti téchto marketingovych nastrojii a jejich vliv na celkové vnimani image
znacky. Zda zdkaznici zménu vnimaji pozitivn€, jsou s ni spokojeni, pfipadné v jakych

dalsich oblastech by zménu navrhovali.

Vizualni zmény marketingovych nastroji probihaly postupné zhruba 2 roky, v fijnu 2013
byly aplikovany posledni zmény (obaly). Po uplynuti minimaln¢ 3 mésici od aplikace re-
designovanych marketingovych néstroju je ¢as zjistit postoj zakaznikl k provedenym zmé-
nam a reakci koncovych zakazniki, se kterymi se partnefti sklarny Moser v zahranic¢i setka-
li. Unor a biezen 2014 se jevily jako nejvhodnéjsi obdobi pro vyzkum. Zakaznici, ktefi byli
vyzkumem osloveni, byli plni dojmt z veletrhi probihajicich v lednu a tnoru, kde se
S vétSinou vizudlnich zmén znacky Moser mohli setkat osobné. Maji tedy Moseru Vv této

oblasti co fici.

7.1 Respondenti

Jako vhodné cilova skupina pro tento vyzkum byla vyhodnocena skupina zahrani¢nich
obchodnich partnert sklarny Moser, ktefi pisobi jako distributofi kiistalu Moser ve svych
zemich po celém svété. Jsou pfimymi nositeli image znacky v zemi, ve které pusobi, sami
dale znacku prodavaji, musi tedy byt se znackou ztotoznéni a sdilet jeji hodnoty a image.
Pouzivaji vétsinou stejné propagacni materialy jako Moser v Ceské republice, které jim
Moser poskytuje, nebo si tvofi materidly vlastni z podkladii dodanych sklarnou Moser. Je
dalezité¢ dodrzovat jednotny graficky styl vSech materidlti, proto 1 partneti znacky Moser

Vv zahrani¢i musi dodrzovat graficky manual znacky.

Tato skupina zakaznikti ma pravidelny kontakt s koncovym zakaznikem, vnimaji tedy je-
jich reakci na znacku Moser. Mohou sklarné poskytnout spoustu podnétnych informaci,

které neni napf. z pohledu kulturnich rozdilti schopna vnimat prvotné sama.
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Respondenti bylo osloveno 50. Tato skupina zahrnuje obchodni partnery, ktefi zajist'uji
ptimou distribuci kiistalu Moser ve svych zemich. Jsou to kontakty, které jsou v pfimém
kontaktu se sklarnou. Dotaznikem nebyli oslovovani pfimo konecni prodejci, protoze ti
nebyli vyhodnoceni jako vhodni respondenti. Osloveni patii mezi kontakty, které¢ nakupu;ji
znacku Moser jako vhodny produkt do svych siti prodejnich galerii ve svété. Tyto kontakty
vnimaji image znacky a musi je znacka oslovit proto, aby si ji do svého portfolia zaradili.
Z tohoto diivody byla vybrana skupina 50 nejdualezitéjsich klicovych obchodnich partnert

znaCky Moser ve svete.

7.2 Ugel $etieni

Vysledky z marketingového vyzkumu budou slouzit jako podklad pro dalsi strategické
a marketingové planovani aktivit znacky Moser. Vystupem dotaznikového Setfeni bude
hodnoceni aplikovanych vizualnich zmén v marketingovych nastrojich pouzivanych znac-
kou Moser a ptipadna dalsi doporuceni, v jaké oblasti by zdkaznici uvitali zménu. Jedna se

0 hodnoceni kvality zpracovani vybranych marketingovych nastroju i celkové image znac-

ky.

7.3 Forma vyzkumu

Vzhledem K rozmisténi zakaznikii vybranych pro osloveni timto vyzkumem (obchodni
partnefi sklarny Moser v zahrani¢ni), je neni mozné v kratkém casovém useku oslovit pfi
osobnim setkani, musela byt nalezena jina forma nez osobni rozhovor pro provedeni vy-
zkumu. Data pro vyzkum nelze ziskat ani sekundarné, protoze s podobnym vyzkumem se
Moser na své partnery zatim nikdy neobrétil. Z téchto diivodi se jako nejvhodnéjsi forma
vyzkumu jevi primarni vyzkum a to kvantitativni metodou dotaznikového Setfeni.
S pfihlédnutim k faktu, Ze respondenti jsou rozmisténi po celém svété, neni mozné je
osobné podrobit rozhovorim, telefonicky ¢i elektronicky kontakt je nejvyhodnéjsi jak
z ¢asového tak financniho hlediska. Telefonicky kontakt a dotazovani se na nazory k jed-
notlivym marketingovym nastrojim by vedlo k dlouhym ¢asovym omezenim obchodnich
partnerti. Vyzkum by je nemél nijak vyznamné Casove zdrzet, avSak toto Setfeni bude mit
pozitivni dopad i na tyto partnery a jejich obchod se znackou Moser, je tedy Vv jejich zajmu
se na ném podilet. Z této tvahy vyplyva vyuziti dotazniku formou CAWI jako nevhodné¢j-

w7

S1.
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Dotaznik byl zpracovan na webovém rozhranim GoogleDocs, kdy byl vytvofen na disku
a pomoci rozeslani odkazu s informaci k dotaznikovému feSeni odeslan e-mailem na ob-
chodni partnery Moseru. Vyplnéni dotazniku nezabere vice jak 3 minuty Casu, takze za-
kazniky vyznamné ¢asové nezdrzi, coz bylo zakladnim pozadavkem pro tvorbu dotazniku.

Znéni dotazniku je Ptilohou 11 této prace.

7.4 Sbér dat

E-mail s informacemi o vyznamu marketingového vyzkumu pro znacku Moser i pro jeji
obchodni partnery samotné byl odeslan na zacatku mésice unora 2014. Aktivni prolink
ptimo na dotaznik ulozeny na webovém rozhrani GoogleDocs byl soucasti e-mailu. Dotaz-
nik obsahoval celkem 12 otdzek. Z toho prvni dvé byly dichotomické, dalSich 8 bylo zpra-
covano na zékladé hodnotovych Skal a posledni 2 otazky byly oteviené. Zde méli zdkaznici
moznost vyjadrit svllj ndzor a dat znacce Moser néjaka dalsi doporuceni na jaké oblasti se

vice zaméfit, nebo fict, kde vidi problém, ktery doporucuji fesit.

7.5 Vyhodnoceni analyzy zmény vizualniho stylu zna¢ky Moser

Dotaznikovym Setfenim formou CAWI bylo osloveno celkem 50 obchodnich partnerii
sklarny Moser. Pfes webové rozhrani GoogleDocs bylo ziskdno 33 zodpovézenych dotaz-
nikl. Z toho jeden byl pfed vyhodnocovani zcela vyfazen, protoZe nevyhovoval svym vy-
plnénim a mohl by zkreslit vysledky Setfeni. Vysledky vSech odpovédi v ramci dotazniko-

vého Setfeni jsou Ptilohou PIV této prace.

Zcela jednoznac¢né z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze je znacka Moser obchodnimi part-
nery vnimana jako moderni z pohledu designu vyrobkt. Celych 100% respondentl se vy-
jadfilo kladné. Timto si znacka potvrdila sva rozhodnuti a smér, kterym se vydala v oblasti
designu vyrobki, a mize v tomto trendu nadale pokracovat. Kolekce se dobfe prodavaji

a zékazniky jsou vnimani velmi pozitivné.
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B YES

Graf 1 Vnimani znacky Moser jako moderni v oblasti designu (vlastni

zpracovani, 2014)

Pouhych 9% z dotazovanych respondentli nesouhlasi s tvrzenim, ze je sklarna Moser mo-
derni i v oblasti grafického zpracovani propagacnich materialii. Toto miize byt zpisobeno
nespokojenosti s konkrétnim marketingovym nastrojem. Toto se potvrdi zkoumanim vy-

sledku dalsich otazek dotazniku.

Na logo Moser se nenasla ani jedna negativni reakce. VEtsi polovina reakci je neutralniho
nazoru (55%) a druhd mensi polovina (45%) méla ndzor pozitivni az velmi pozitivni na
zménu grafického pojeti loga znacky, které nebylo nijak zasadni, jednalo se spiSe o malou
grafickou upravu bez zmény fontu. Proto zdkazniky nemusela byt tato mala zména vitbec

zaznamenana.
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Graf 2 Hodnoceni vizualni zmény loga znacky (viastni zpracovani, 2014)

Katalogy byly pfijaty zdkazniky velmi dobie. Po secteni pozitivnich reakci se dostdvame
na 62% pozitivni reakci. Zbyvajicich 38% procent respondentli se vyjadiilo neutralné. Po
doplnéni informaci ziskanych z osobnich setkani se zakazniky o dalsi pozitivni reakce l1ze
fici, ze katalogy prosly zménou, ktera jim prospéla a pfispéla k lepsi komunikaci se zakaz-
niky. Podobné hodnoceni ziskaly i internetové stranky, tedy dva nejsiln€jsi marketingové

nastroje z hodnocenych v tomto dotaznikovém Setfeni.

Hodnoceni novych fotografii a z nich plynoucich zpracovani inzerci je spiSe pozitivniho
nazoru od zakaznikl. 41% hodnoti oboji jako neutralni a ptes 55% v obou ptipadech jako

pozitivni a velmi pozitivni.
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Graf 3 Hodnoceni vizualni zmény newsletteru (vlastni zpracovani, 2014)

Za pozornost stoji vysledek hodnoceni elektronického zpravodaje tzv. newsletteru, jak ma-
zeme vidét na grafu ¢.2 vySe. Zde se setkdvame se zastoupenim vSech moznosti nabize-
nych odpovédi. Celkem 12% respondentii hodnoti newsletter negativné, 44% neutralné
a 47% pozitivné a velmi pozitivné. Negativni reakce mohou byt zptisobeny technickymi
limity. Html format, ve kterém je newsletter rozesilan, nemusi fungovat na vSech operac-
nich systémech ve stejném zobrazeni, ve kterém je ptfipravovan. Dal§im problémem miize
byt nastaveni kazdého pocitace a jeho individualni ochrana vii¢i pocitaovym virGm
a spamim. Vyvoj téchto systému jde rychle dopiedu a je nutné na né¢ umét reagovat. Je
nutno pocitat se vSemi moznostmi a problémy, které mohou nastat a predejit jim pfi tvorbe
newsletteru. To je otazka pro oddéleni informacnich technologii. Z pohledu marketingové-
ho je ale potieba se zabyvat dalsim podnétim, které vyplynuly ze slovniho hodnoceni re-
spondentu, kteti dostali v posledni otazce dotazniku moznost vyjadfit sviij nazor ¢i dat dal-
§i doporucéeni. Kromé& zminovanych problému s poc¢itatovou ochranou respondenti Casto

zminovali problém délky samotnych textl newslettert, kdy ho hodnotili jako pfili§ dlouhy.

U hodnoceni oball vyrobkil doslo v 10% odpovédi k nevyplnéni Zadné moZnosti. K tomu
mohlo dojit ze dvou divodii. Prvnim z nich je, ze zédkaznik, ktery tuto odpovéd nevyplnil,
nenavstivil ani jeden z veletrhu designu, kde zastupci sklarny obchodnim partnerim nové

obaly prezentovali. Druhym divodem muze byt, Ze tito zakaznici jesté neobdrzeli zasilku
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zbozi Moser v novych obalech, protoze zbozi, které je posilano ze skladu vyrobki, neni
ptebalovano do novych obali, jen vyrobky putujici pfimo po vyrobeni rovnou

k zakaznikim jsou baleny jiZ v novych obalech.

U tasek na vyrobky se neutralné vyjadrtilo celych 50% respondentii, coz mohly zptsobit
stejné duvody, jako u oball na vyrobky. Byl tu vSak vétsi podil pozitivnich a velmi pozi-
tivnich reakci, celych 47% v souctu. To svéd¢i o pozitivné vnimaném posunu grafického

pojeti tasek.

Jedenactou otazkou dotazniku byl otevieny dotaz, jakou barvu si zakaznici predstavi ve
spojeni se znackou Moser. Z 19 odpovédi jich 15 patiilo riznym modifikacim bord6 barvy.
Barvy, kterou sklarna dlouho pouzivala v celé ploSe na vét§in€ propagacnich materialech a
dalsich nastrojich komunikace. V tomto piipad¢ se ukazalo, ze bordo6 barva se za roky pou-
Zivani vzila a je stale vnimana jako ,,moserovska‘“ barva. Pro sklarnu Moser z toho plyne,
ze neni diivod firemni barvu ménit, bord6 barva je vnimana jako barva sklarny Moser. To,
ze se opustilo od jejiho pouzivani ve velké plose dle aktualnich trendi, na toto vnimani

nemélo vliv.

V posledni oteviené otazce se respondenti mohli volné vyjadfit, v jaké oblasti by znacce
doporucili dal§i zmény. Kromé vyjadfeni k newslettertim, které bylo zminéno vyse, dali
respondenti tato dalsi doporucent:

- vyuziti vice VIP kontakt v PR aktivitach,

- vyuzivat vice interiérovych fotografii v inzertnich vizualech,

- zlepSeni kvality baliciho papiru a loga jako POS materidlu.

7.6 Odpovédi na vyzkumné otazky
Na zékladé vysledkii dotaznikové Setieni 1ze odpoveédét na vyzkumné otazky:

1) Byly aplikované vizualni zmény grafického stylu zna¢ky Moser pfijaty pozitivné

od jejich zédkaznika?
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Na zaklad¢ vysledki dotaznikové Setfeni lze prohlasit, ze vizudlni zmény v grafickém po-
jeti vybranych marketingovych nastroji jsou vnimany neutrdlné¢ az pozitivné. Negativnich
hodnoceni se objevilo jen minimum a nemély vliv na celkové hodnoceni jednotlivych mar-
ketingovych nastrojii. Neutralni vnimani zmén muaze byt zplisobeno tim, Ze se nejednalo
o zasadni zmény, napt. u loga, zdkaznici neptikladali zménam tak dilezitou roli, a proto

mohli reagovat neutralng.

2) Je znacka Moser i pies vice nez 157letou tradici vnimana jako moderni firma rea-

gujici na aktudlni trendy?

Z hodnoceni jasné vyplyva, ze zékaznici vnimaji sklarnu jako moderni firmu a firmu, ktera
umi reagovat na aktudlni trendy jak v oblasti designu vyrobkd, tak grafického zpracovani
marketingovych nastrojii. To jsou dva hlavni body, které¢ z vyzkumu vyplynuly. Zavahani
Vv oblasti trendt v grafickém designu mohly zpusobit problémy s kompatibilitou newslette-

i, k ¢emuz se n¢kolik zdkaznikd vyjadrilo v oteviené otazce.
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8 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYHODNOCENI ANALYZY

Neutralni vnimani zmén vizudlniho stylu znacky mtze byt zpiisobeno tim, Ze se nejednalo
0 zasadni zmény, napt. u loga. Zakaznici neptikladali zménam tak dualezitou roli, a proto
mohli reagovat neutrdlné. Toto hodnoceni vSak neni nutné chapat v negativnim slova
smyslu. Dulezity pro znacku je druhy pohled na vysledky analyzy, a to ten, ze jsou zmény
vnimany pozitivné. Z vyzkumu piedevs§im vyplyva, ze zmény vizudlniho stylu byly zékaz-
niky pfijaty pozitivné.

Dulezitym faktem je odpoveéd na otazku tykajici se vnimani znacky jako moderni z pohle-
du reakce na aktualni trendy v oblasti designu vyrobku. Toto zjisténi je pro znacku zasadni
a muze s nim pracovat pii kazdoro¢ni tvorbé novych kolekci, kde se zamétuje nejen na
tradi¢ni design vyrobki, ale také na moderni design kolekci reagujici na aktudlni trendy.
Kolekce se dobie prodavaji a zdkazniky jsou vnimani velmi pozitivn€. V této oblasti neni

potieba podnikat zddné zasadni zmény.

Jedinou oblasti, kde se vice respondentll vyjadiilo negativné, byl elektronicky zpravodaj,
tzv. newsletter. Zde by sklarna méla vice zapracovat na technické strance jeho pojeti, aby
se nestavalo, Zze n¢kterym kontaktim se newsletter zobrazuje s chybami, ¢i nezobrazuje
viubec. Tento pozadavek zakaznikG by mél byt pro sklarnu podnétem pro zamysleni a
Gipravu rozesilanych newsletterii. ReSenim by mohlo byt rozesilat newsletter ve vice jazy-
kovych mutacich rozdélenych podle kone¢nych piijemct. Newsletter je zpracovavan
v ¢esko-anglické jazykové mutaci, coz miize zptsobit problém napf. u e-mailovych adres
s koncovkou .ru, kdy tzv. latinka neni pro server a e-mailového klienta uzpisobeného az-
buce citelna. Texty by mély byt zkraceny, aby newsletter nebyl pfili§ dlouhy, na coZ re-

spondenti také poukazovali.

V ostatnich ptipadech se v dotaznikovém Setfeni neobjevil problém, ktery by byl zasadni,
m¢él by negativni vliv na vnimani zmén ve vizualnim stylu marketingovych nastroja, a kte-

ry by vyzadoval zasah ¢i zménu.
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ZAVER

Jak vyplynulo z reSerSe dostupné literatury, jednim z pohledd, jak 1ze chapat image znacky
je vnimat ji jako hodnotu firmy ¢i produktu v o€ich zdkaznika. Jde o celkovy dojem, ktery
je vniman okolim znacky ¢i zakazniky, i potencionalnimi. To, jak znacka ¢i produkt na
zakaznika plsobi, ale i predstavy, prozitky ¢i ndzory zdkaznika. Proto je dilezité pozitivni
image budovat a peovat o ni. V teoretické ¢asti prace bylo také feceno, ze cesta K vnimani
pozitivni image firmy je dlouha a je nutné poditat s jeji jak ¢asovou, tak finan¢ni, naroc¢-
nosti. Obmeénit design a identitu firmy je relativné jednoduché, ale ovlivnit zménu vnimani
lidi kolem firmy je ¢asové naro¢na strategicka cesta. Zménit image firmy nelze ze dne na
den. Image firmy vsak lze ovliviiovat a ménit, jak se shoduji autofi publikaci vénujici se
tomuto tématu. Budovani firemni image je nedilnou soucasti marketingovych komunikaci,
spada do public relations a je provazana s dalSimi aktivitami, bez nichz by komunikace
nefungovala. Jednou, nikoli vSak jedinou moznosti a nastrojem, jak Ize ovliviiovat image

firmy a jejiho produktu, jsou propagacni materialy a marketingové nastroje obecné.

Vybrané marketingové nastroje a propaga¢ni materialy znacky Moser byly podrobeny ana-
lyze, ktera méla za ukol z pohledu obchodnich partneri znacky v zahrani¢i zhodnotit jejich
vizuadl styl, ktery prosel grafickymi zménami. Obchodni partneti sklarny Moser, ktefi pt-
sobi jako distributofi kiist’alu Moser ve svych zemich po celém svété. Jsou pfimymi nosite-
li image znacky ve své zemi. Sami znacku dale prodavaji, museji tedy byt se znackou zto-
toznéni a sdilet jeji hodnoty a image. Tato skupina zdkaznikii ma pravidelny kontakt
s koncovym zakaznikem, vnimaji tedy reakci na znacku Moser a mohou sklarné poskyt-
nout spoustu podnétnych informaci, které neni napt. z pohledu kulturnich rozdilti schopna
vnimat prvotné sama. Obchodni partnefi jsou nedilnou soucasti obchodni politiky znacky,
a proto se jejich nazor, pochopeni a postoj k marketingovym nastrojim stal otazkou pro

marketingovy vyzkum, ktery byl soucasti této prace.

Vysledek dotaznikového Setfeni ukdzal pfedevS§im pozitivni aZ neutrdlni hodnoceni zmén.
Hodnoceni neutralni by vSak sklarna Moser neméla chapat v negativnim slova smyslu.
Pouze poukazuje na fakt, Ze vizualni zmény nemusely byt respondenty vnimany v takové
mifte, jak je chapala znacka samotna. Nékteré marketingové nastroje, napt. 10go, neprosly
zcela zasadnimi vizualnimi zménami, a proto jejich nova podoba nemusela byt responden-

ty postfehnuté jako prilomové odlisna, aby ovlivnila jejich celkové vnimani.
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Hodnoceni grafického pojeti a designu celkové je velmi individudlni zalezitosti, a proto
i tento vyzkum a jeho vystup lze chapat pouze orienta¢né. Ani jeden nazor na vnimani vi-

zualniho stylu neni Spatny ¢i spravny, jde o thel pohledu a individudlni vkus.

Celkoveé vsak lze na zaklad¢ vystupt z analyzy fici, Ze zménou vizudlniho stylu znacka
Moser potvrdila své umisténi na trhu luxusnich znacek a ze vizudlni zmény byly oslove-
nymi zakazniky pfijaty spiSe pozitivné. Znacka je vnimana jako moderni firma v oblasti
designu i grafického pojeti marketingovych nastrojii. Casova i finanéni investice do téchto
zmén se prozatim vyplatila a na zaklad¢ dotaznikového Setfeni 1ze odhadnout, Ze bude mit

i nadéle pozitivni dopad na vnimani celkové image znacky Moser.
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PRILOHA PI11: ZNENI DOTAZNIKU

Vézeni obchodni partnefi,

jste dualezitou soucasti obchodni strategie znacky Moser, a proto nas zajima Vas nazor.
V poslednich nékolika letech prosly marketingové nastroje sklarny Moser zménami vizu-
alniho stylu. Zajimalo by nés, jaky vliv m¢ly tyto zmény na Vase vnimani image znacky
Moser samotné a jak se Vam podafilo se zménami szit. Zda se Vam pracuje s novymi mar-
ketingovymi nastroji 1épe a zda Vam pomahaji s komunikaci s Vasimi zakazniky, se kte-
rymi jste v pifimém ¢i neptimém kontaktu.

Rédi bychom Vas pozadali o zodpovézeni nékolika nasledujicich otazek, jejichz vyhodno-
ceni ndm pomiize zvySovat kvalitu marketingové komunikace sklarny Moser a tim vice
podpotit i Vasi obchodni ¢innost. Dotaznik a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 3 mi-

nuty Vaseho casu.

Dékujeme za laskavé, pro néas i pro Vas velmi pfinosné, vyplnéni dotazniku. Dotaznik je

anonymni a najdete ho v elektronické podobé na tomto odkazu:

https://docs.google.com/forms/d/1ir5pYZNhSG1jvOVSoeSKHkqKKe6Ufd-
Za4dgTRyg820Y/viewform

Otazky z dotazniku na webovém rozhrani GoogleDocs:

1) Vnimate znac¢ku Moser jako moderni a reagujici na aktualni trendy v oblasti designu?
ANO/NE

2) Vnimate znacku Moser jako moderni a reagujici na aktualni trendy v oblasti grafického

zpracovani propagacnich materiald? ANO/NE

Otazky s hodnotici Skalou 1-5 (1-velmi pozitivné, 2-pozitivné, 3-neutralné, 4-

negativné, 5-velmi negativné):

3) Jak na Vas putisobi vizualni zména LOGA?

4) Jak na Vas puisobi vizualni zména KATALOGU?

5) Jak na Vas ptisobi vizualni zména stylu FOTOGRAFII (technické a image zabéry)?

6) Jak na Vas puisobi vizualni zména INZERCI?


https://docs.google.com/forms/d/1ir5pYZNhSG1jvOVSoeSKHkqKKe6Ufd-Za4gTRyg82oY/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1ir5pYZNhSG1jvOVSoeSKHkqKKe6Ufd-Za4gTRyg82oY/viewform

7) Jak na Vas ptisobi vizualni zména INTERNETOVYCH STRANEK?

8) Jak na Vas puisobi vizualni zména NEWSLETTERU?

9) Jak na Vas puisobi vizualni zména OBALU VYROBKU?

10) Jak na Vs pasobi vizualni zména OBALU - TASEK?

11) Jaka barva Vas napadne jako prvni ve spojeni se znackou Moser?

Otevi‘ena otazka

12) Vidite prostor pro dalsi zlepSeni nékteré oblasti propagace? Uved’te konkrétné.

Oteviena otazka

Anglické znéni dotazniku:
Dear Business Partners,

You are an important part of the Moser brand business strategy, and therefore your opinion
is of great interest to us. Over the last few years Moser Glassworks’ marketing tools have
gone through changes to their visual style. We would be interested to know what effect
these changes have had on your perception of the Moser brand image itself, and how you
have managed to get accustomed to these changes. Also, whether the new marketing tools
better for you and whether they help you to communicate with your customers with whom
you have direct or indirect contact.

We would like to ask you to answer the following questions, whose assessment will help
us improve the quality of Moser Glassworks’ marketing communications. The question-

naire and its completion will take no more than 5 minutes.

Thank you for your kindly and very helpful completion of the questionnaire. The question-

naire is anonymous and can be found in electronic form at this link:

https://docs.google.com/forms/d/1ir5pYZNhSG1jvOVSoeSKHkgKKe6Ufd-
Za4dgTRyg820Y/viewform

1) Do you perceive the Moser brand as modern and responsive to current trends in the area
of design? YES/NO


https://docs.google.com/forms/d/1ir5pYZNhSG1jvOVSoeSKHkqKKe6Ufd-Za4gTRyg82oY/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1ir5pYZNhSG1jvOVSoeSKHkqKKe6Ufd-Za4gTRyg82oY/viewform

2) Do you perceive the Moser brand as modern and responsive to current trends in the area
of the graphic design of promotional materials? YES/NO

3) How does the visual change to the LOGO affect you?

Scale of 1-5 (1-very positively, 2-positively, 3-neutrally, 4-negatively, 5-very nega-
tively)

4) How are you affected by the visual change to the CATALOGUE?

5) How are you affected by the visual change to the style of PHOTOGRAPHY (technical

and image footage)?

6) How are you affected by the visual change to the ADVERTISING?

7) How are you affected by the visual change to the WEBSITE?

8) How are you affected by the visual change to the NEWSLETTER?

9) How are you affected by the visual change to the PRODUCT PACKAGING?
10) How are you affected by the visual change to the GIFT BAG PACKAGING?
11) What colour first comes to your mind in conjunction with the Moser brand?

12) Do you see room for further improvement in any areas of promotion? Please specify.



PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1) Vnimate znacku Moser jako moderni a reagujici na aktualni trendy v oblasti
designu? ANO/NE

B YES

Vnimani znacky Moser jako moderni v oblasti designu (vlastni zpraco-

vani, 2014)
Na prvni otdzku odpovédélo 100% respondentti, ze ANO.

2) Vnimate zna¢ku Moser jako moderni a reagujici na aktualni trendy v oblasti gra-

fického zpracovani propagac¢nich materiali? ANO/NE

ENO
W YES

Vnimani znacky Moser jako moderni v oblasti grafického zpracovdni

propagacnich materialu (viastni zpracovani, 2014)



Na druhou otazku odpovédélo 9% dotazanych, ze nevnimaji znacku Moser jako moderni a
reagujici na aktudlni trendy v oblasti grafického zpracovani propaga¢nich materialii, 91%

odpovédéli, Ze ANO, vnimaji.

Otazky s hodnotici Skalou 1-5 (1-velmi pozitivné, 2-pozitivné, 3-neutralné,

4-negativné, 5-velmi negativné):

3) Jak na Vas pisobi vizualni zména LOGA?

M neutrally
M positively

I very positively

Hodnoceni vizualni zmény loga znacky (vlastni zpracovani, 2014)

55% respondentll hodnoti zménu loga neutralné, 29% hodnoti zménu jako pozitivni a 16%

jako velmi pozitivni.



4) Jak na Vis pisobi vizualni zména KATALOGU?

M neutrally
M positively

I very positively

Hodnoceni vizudlni zmény katalogui (viastni zpracovani, 2014)

38% respondentli hodnoti zménu zpracovani katalogii neutralné, 34% hodnoti zménu jako

pozitivni a 28% jako velmi pozitivni.

5) Jak na Vis piisobi vizualni zména stylu FOTOGRAFII (technické a image zibé-
ry)?

mO
M neutrally
i positively

M very positively

Hodnocent vizudlni zmény stylu fotografii (viastni zpracovani, 2014)



3% respondentli se k této otdzce nevyjadtilo, celych 41% hodnoti zménu neutrdlné, 22%

pozitivné a 34% velmi pozitivné

6) Jak na Vis piisobi vizualni zména INZERCI?

M neutrally
M positively

m very positively

Hodnocent vizualni zmény grafického zpracovani inzerce (vlastni zpracovani,

2014)

41% respondentll hodnoti novou podobu zpracovani inzertnich vizualG neutralné, 47%

pozitivné a 12% velmi pozitivné



7) Jak na Vs piisobi vizualni zména INTERNETOVYCH STRANEK?

mO
M neutrally
m positively

M very positively

Hodnocent vizualni zmény internetovych stranek (viastni zpracovani, 2014)

3% respondentil se zdrZeli s odpovédi, 31% hodnoti zménu internetovych stranek jako ne-

utralni, 44% jak pozitivni a 22% jako velmi pozitivni

8) Jak na Vis piisobi vizualni zména NEWSLETTERU?

mO

H negatively

M neutrally

M positively

M very negatively

M very positively

Hodnoceni vizualni zmény newsletteru (vlastni zpracovani, 2014)

3% zlstaly bez odpovédi, 6% hodnoti nové newslettery negativné, 6% dokonce velmi ne-

gativné, 44% ma neutralni postoj, 31% hodnoti pozitivné a 10% velmi pozitivné



9) Jak na Vs piisobi vizualni zména OBALU VYROBKU?

m0
M neutrally
I positively

M (Prazdné)

Hodnoceni vizuadlni zmény obalii vyrobku (viastni zpracovani, 2014)

56% respondentil se stavi neutrdln¢ ke zméné obalii vyrobkl, 34% hodnoti pozitivné a

10% nema nazor

10) Jak na Vis piisobi vizualni zména OBALU - TASEK?

m0

M neutrally

m positively

M very positively

M (Prazdné)

Hodnoceni vizualni zmény tasek (vlastni zpracovani, 2014)

50% hodnoti neutralné zménu vzhledu tasek na vyrobky, 41% pozitivné a 6% velmi pozi-

tivne



11) Jaka barva Vas napadne jako prvni ve spojeni se znackou Moser?
Odpovédi na otevienou otazku ¢islo 11 bylo zaznamenano celkem 19:

- lightred

- red

- Blue

- Maroon

- Red

- Red

- Red

- Alexandrite
- Bordeaux

- Wine red

- Dark claret
- Burgundy red
- Black

- Red

- Red

- Red

- Red

- Black

- red

12) Vidite prostor pro dalsi zlepSeni nékteré oblasti propagace? Uved’te konkrétné.
Otevi'ena otazka
Odpovédi na otevienou otazku ¢islo 12 bylo zaznamenano celkem 8:

- Maybe it is time to expand and produce out sourcing some cheaper products with
your label of quality?

- Increase of celebrity contacts. This has been improving over the past 5-10 years,
but still needs efforts to build "household name" recognition.

- Yes, promotional activities are always open with lot of room to do better. It is the

best medium of brand awareness of end users.



more images in interiors to be used in advertising

Wrapping paper can be improved. Display logos (to be put in the windows) can be
improved.

The newsletter are always sent in a way that our security system refused it part wi-
se. The newsletters are often very long.

You are sending out the newsletter in a way that it is blocked by our computer sys-
tem. So we don't get any images. According to last year computer news from US all
our computer system tightened the security system. The newsletters are too long.

so long newsletters



