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ABSTRAKT

Bakalafska prace ,,Image znacky Invisible Gear™ ma za cil zjistit, jak vnimaji potencialni a
soucasni zdkaznici image a komunikaci znacky Invisible Gear. Marketingovy vyzkum,
ktery byl mezi respondenty proveden, se zaméfuje na nazory respondentli a na jejich
vnimani této znacky. Je také zkouman vliv image na prodejni vysledky a soucdsti prace je

také otestovani komunika¢niho experimentu.

Klicova slova: image znacky, komunikace, asociace se znackou, vliv image na zdkaznika

ABSTRACT

Bachelor thesis ,,The brand image of Invisible Gear* aims to find out how potential and
current customers perceive image and communication of Invisible Gear brand. Marketing
research, which was conducted among respondents, focuses on respondent's opinions and
perceptions of the brand. It also investigates the influence of the image on the sales results

and part of the work is also testing the communication experiment.

Keywords: brand image, communication, brands association, impact of image on customer
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UVOD

Kazda doba se vyznacuje konkurenénim prostiedim. Firmy bojuji o své misto na trhu,
investuji do reklamy a dal$ich aktivit, aby se zviditelnily a vylepsily sviij obraz v o¢ich
zékaznikl. Konzument je diky tomu reklamou firem casto ptehlceny. Reklama pronikla do
vSech aspektt lidského Zivota, mizeme ji vidét na kazdém kroku od billboardd, tisku,

internetu, aZ po sva mobilni zafizeni.

V tomto stavu piesycenosti je téZké proniknout k zdkazniktim dal$i reklamou. Je proto
potieba investovat do svoji brand image - image znacky. Pravé ta se stdva ¢im dal vice
ucinnéjsi zbrani proti konkurenci, ktera ji nebuduje a nesnazi se pracovat se zakazniky
jinak, nez pomoci reklamy. Image uto¢i na mysl zakazniki nejen klasickym procesem

reklama-nakup, ale trvalym vztahem znacka-zakaznik.

Konzument si znac¢ku diky rznym procestiim v Case pfisvojuje a ta mu pomaha citit se
vyjimecné, navozuje rdzné pozitivni pocity a zdkaznika uréitym zplisobem zasazuje do
spole¢nosti. Zakaznik muze znackou projevovat sviij nazor a svoje postaveni, neni
bezejmennym uzivatelem, ale nékym, komu na vécech doopravdy zalezi. Stejnou optikou
se pak mizeme divat z opa¢ného pohledu i na znac¢ku. Ta se na oplatku snaZzi starat o svoje
zékazniky, byt pro né uzite¢nd, mit image takovou, aby na ni byli zdkaznici pySni a mohli
si tak udrzet status, ze kterého budou profitovat obé strany. Mezi konzumentem a znackou

zacina vznikat vztah.

Cim dal vice se projevuji dlouhodobé piinosy budovani znacky jako néfeho, co znacce
pfinasi nejenom okamyzity zisk, ale i dalsi pozitivni aspekty. Ty nejsou méfitelné okamzite,

ale v delsich ¢asovych horizontech pfinasi uzitek.

Budovani znac¢ky a udrzeni ur¢itého sméru, kterym se znacka ubira, je vSak velmi citlivou
zalezitosti. Je potieba viechny kroky zvaZovat a uvaZovat o nich v Sirokych souvislostech,
kam patii zejména konkurence, vysledky marketingovych vyzkumi, nazory zdkaznik,
komunikace vSech zucastnénych stran a napf. partnerti, vlastni cit pro znacku a také

samotné produkty nebo sluzby, které zakaznici od znac¢ky nakupuyji.
Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. V prvni autor vymezuje pojmy souvisejici s
tématem (znacka, jeji prvky, jeji funkce a vyznam) a déle se vénuje pojmim hodnota a sila

znacky znacky a jejich méfeni. Zaver teoretické ¢asti se vénuje image znacky.
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Teoretickou ¢ast autor zpracovava formou reSerSe zdroju o této problematice. Tato Cast je
zakoncena ¢asti o metodologii, kterd byla v praci (v rdmci marketingového vyzkumu)
pouzita a jsou zde definovany pouzité vyzkumné metody a ndstroje a v zavéru také

vyzkumné otazky.

V praktické casti autor predstavuje spolec¢nost Invisible Gear, jeji identitu, historii a
dosavadni marketingovou komunikaci. Druhou ¢éast praktické casti tvoii analyza
zpracovanych vysledkti z dotaznikového Setfeni mezi soucasnymi a potencidlnimi

zakazniky spole¢nosti a navrh pro mozna zlepseni a zmény.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKAA JEJI VYZNAM

Je mnoho rtznych definic, které fikaji, co je znacka. Nékteré ho spojuji s pouhym jménem,
které produkt ma. Dalsi jdou do vétsi hloubky a ptidavaji aspekty, které se objevily s
rozvojem trhu. Pro vSechny definice ale plati, Ze pokud se spole¢nost chce stat viditelnou a
zapamatovatelnou pro zédkazniky a v kone¢ném dusledku také pro svét, je nutné, aby méla

svoji znacku.

1.1 Znacka jako oznaceni

Zakladni vystiznou definici pojmu znacka poskytuje slovnik Americké marketingové
asociace (AMA, online): ,,Znacka je jméno, nazev, znak, design (vytvarné dilo), symbol
nebo kombinace piedchoziho, které identifikuji zbozi nebo sluzbu prodejce a odlisuji je od

zbozi a sluzeb ostatnich prodejct.*

McLaughlin (2011, online) tuto definici zjednodusSuje. Je to podle n&j ,jméno dané
produktu nebo sluzbé, které pochdzeji z uréitého zdroje™ a tim padem pfirovnava toto
jméno k ochranné znamce, trademarku. Znacku tedy podle této definice zatim nemusime
chépat jako Siroky zébér aspekt kolem produktu nebo sluzby, ale doopravdy jen jako

pouhou znamku nebo oznaceni.

Autor tedy chape pojem znacka jako néco, co se postupné vyvijelo s chapanim trhu,
vyvojem produktli, rozvojem konkurence a s chovanim spotiebitelti. V davné minulosti
totiz znamenala znacka doopravdy zmnacku, tj. symbol vypéaleny do kize dobytka pro

oznackovani a odliSeni jednotlivych kusi na pastvé.

1.2 Znacka vs. brand

Ve spektru definic se mizeme setkat i s pojmem brand. Z S§irSiho pohledu by definice
znacky a brandu mohly splyvat. Keller (2013, str. 30) oznacuje jako brand znacku, ktera uz

,,stihla vytvofit ur¢itou miru povédomi, reputace a postaveni na trhu.*

Stejn¢ tak Kneschke (2007, online) tvrdi, Ze ,,znatkou muze byt cokoliv, ale brandem se
znacka stava az po jisté dob¢ svého fungovani. Brand ze znacky nedé€la ani legitimizace
jeji existence prokazanym vlivem na hospodarské vysledky spole¢nosti. Brandem se tak
znacka stava az po vymezeni pole ptisobnosti, sepéti s vyrobkem a déle svoji jedine¢nosti,

srozumitelnosti a zapamatovatelnosti.
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Pro ucelenost bude vSak autor v praci pracovat s pojmem znacka. Té postupné ptisoudime

vyse zminéné aspekty a dale také hodnotu, vazby na zédkaznika a dalsi.

1.3 Od nalepky ze znacce
McLaughlin (2011, online) rozliSuje ve své definici:
e jméno znacky, coz je prosté oznaceni nebo nazev, nalepka

e znacku jako kombinaci produktu, vnimani znacky, uzitku, ktery zédkaznikovi pfinasi

a kompletniho okruhu vlastnosti znac¢ky a v§eho, co je s ni spojeno

V minulosti totiz bylo dle McLaughlin (2011, online) bézné zaménovat konkrétni nazvy
produktti (Coca-Cola) se jménem znacky, tzv. ,,brand name®. Marketéfi zkratka mohli fici,

7e prodavaji kolovy napoj s ndzvem (nalepkou) Coca-Cola.

V dnesni dob¢ vsak lidé spise feknou, Ze piji Coca-Colu (tj. znacku), kterd je (jakoby
mimochodem) kolovym néapojem. Toto je dulezité pro hodnotu znacky, kdy generické
produkty bojuji na trhu prakticky jen cenou, kdezto oznacené konkrétni produkty mohou

pracovat s budovanim loajality a pozitivnim vnimanim znacky.

Dochézi tedy k odklonu od produktového mysleni, kde znacka funguje jako pouhé
oznaceni produktu (v pivodni historické konotaci) ke znackovému mysleni, kde znacka
predstavuje jak produkt samotny, tak i pfidanou hodnotou (loajalitu ke znacce, status,

prestiz, emoce a vztahy spojené s produktem a podobné¢) a dopliikovymi sluzbami.

1.3.1 Od inzeratu po identitu

Klein (2005, str. 5) tiké, Ze ,,prvni marketingové kampané byly zamétené na vynalezy
(vysavaé, zarovka, automobil).” Marketérim stacilo lidem prostfednictvim reklamy sdélit
jen to, Ze ,,se s témito vynalezy bude zit lidem Iépe a jako reklama stacilo jen to, Ze se

jednalo o novinky.*

Teprve s ptichodem tovarni vyroby a pfichodem generickych vyrobkl (zcela anonymni
produkce) vznikla potieba tyto vyrobky odlisit. Od tvorby propagacnich inzerati se tak
postupné pieslo k budovani image konkrétnich produkti pod znackovymi jmény a v 80.
letech 19. stoleti se zacala ptidavat loga i tam, kde by diive zbozi nabral hokynaf prakticky

ze sudu (pfi prodeji soli, mouky a dalSich generickych produkti).
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Ve chvili, kdy byly zavedeny ndzvy a znacky, se zacalo postupné ptechazet k budovani
osobnosti. Klein (2005, str. 6) uvadi jako ptiklad Uncle Ben, v CR bychom si takto mohli

predstavit napf. mouku Babic¢ina volba.

V tuto chvili se zacaly otevirat moznosti pro speficickou komunikaci, znacka zacinala byt
nééim, k ¢emu si mizeme vytvofit vztah. Personalizaci brandu ostatné doporucuje i Taylor
(2007, str. 97) jako .jednoduchy napad, jak znacku doslova zosobnit a pfibliZit

zakaznikim.*

Ke konci 40. let uz se dle Klein (2005., str. 7) zacal §ifit nazor, Ze znacka neni jen reklamni
slogan nebo obrazek na obalu, ale néco, co by se dalo oznacovat za identitu. Ta by nejen ze
neméla chybét znacce, ale ,,ani podniku jako celku.” V roce 1997 se tak vydaje korporaci
na reklamy ,definované v té dob& jako vymezeni firmy, jeji hodnoty, osobnosti i

charakteru® zvysily meziro¢né o 18 %.

Podobné to tvrdi Taylor (2007, str. 67), kdyz tikd, ze ,,marketingovi odbornici se obratili k

emociondlnim slozkam tvorby a fizeni znacek, aby dodali produktim vyraznou identitu.*

Dle Klein (2005, str. 7) se reklama postupné pieklapéla od inzerati k tomu zjistit, ,,co
znacka znamena pro kulturu a zivot ¢lovéka,... jelikoz firmy mohou vyrabét zbozi, ale to,
co spotiebitel kupuje, je pravé znacka.” Zde také mulzeme znovu pozorovat pierod k
spolecenské funkci znacky, kdy Kalman (citovano z Klein, 2005, str. 23) uvadi, ze ,,znacka
méla plivodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je spiS dokladem spolec¢enské urovné svého

nositele.

1.4 PrvKky znacky

Kazda znacka ma svoje prvky a je na marketérech, které a jak budou vyuzivat. Nékteré
jsou pro znacky takika nezbytné, stejné tak nékteré je tieba vyuzit zaroven. Keller (2013,
str. 147) prvky znaCky rozvadi Sifeji 1 s podrobnym komentdifem v nasledujicich

subkapitoléch.

1.4.1 Jméno znacky

vvvvvv

zékladnimi asociacemi se znackou. Kvili této vazbe je také t€zké ho zmeénit, proto je

dualezité provést pretesty jesté pied uvedenim jména znacky. Jméno by mélo vzdy evokovat
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pozitivni vlastnosti a vzpominky, jelikoz zdkaznik si je 1épe spoji s tim, co jiz znd a to

zvySuje zapamatovatelnost.

1.4.2 Loga a symboly

Vedle jména znacky (které je hlavnim prvkem) je potieba myslet i na vizualni elementy,
jelikoz i ty buduji aktiva znacky a povédomi o ni. Loga maji dlouhou historii v indikovani
ptuvodu nebo vlastnictvi. Mély by vzdy byt jednoduse rozpoznatelna a méla by fungovat i
samostatné. V modernim pojeti je dilezité myslet i na responzivitu loga, kterou ilustruje

nasledujici obrazek:

I
CHANEL CHANEL

ICHANEL

Obrazek 1 Responzivni design loga Zdroj: Graffica.info (2014)

1.4.3 Maskoti (characters)

Jsou specidlni typ symbolu znacky, ktery piebira lidské charakteristiky. Maskoti znacek
jsou vétsinou uvedeni skrze reklamu a hraji v ni hlavni roli pfi pfedstavovani produktu

(ptipadné na obalu a podobné).

1.4.4 Slogany

Kratké fraze, které komunikuji hlavni sdéleni znacky, kterou popisuji. Hraji dilezitou
ulohu v reklamé, na obalech produkti a v dalSich prvcich marketingové komunikace.

Slogany jsou silné nastroje, které buduji hodnotu znacky a pii dobrém pouziti funguji jako
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»hacek®, ktery pomaha zédkaznikovi uchopit myslenku znacky, tedy ..co to je a ¢im je to
specialni.* Ze sloganu mize zékaznik dobfe odhadnout uzitek, ktery mu znacka ptinese.
1.4.5 Znélky (jingles)

Hudebni podkres znac¢ky. Funguji podobné jako slogan, ale zapojuji sluch a synergickym
efektem piisobi na mysl zakazniki, ktefi si pak pii dalSim poslechu spoji jingle se znackou

a to ¢asto neumyslné.

1.4.6 Baleni (packaging)

Stejné jako loga a slogany, i tento prvek zna¢ky ma dlouhou historii. Z pohledu zékaznika i

firmy musi spliiovat nékolik pozadavkd:
e identifikovat znacku
e obsahovat popis a call-to-action prvky
e usnadnit transport a ochranu obsahu (kartonovy obal, bublinkova félie apod.)
e byt skladné (napt. v lednici)
e pomahat pii spotiebé (napft. oteviend krabice mléka)

Baleni jako proces se skladd z tady procesi, at’ uz estetickych (graficky design) nebo
funkénich (3D design, UX design). VSechny tyto procesy musi samoziejmé naplnit i

marketingové cile a zajistit naplnéni zakaznikovych potieb.

1.4.7 URL (uniform resource locator)

Jedna se o nejmodernéjsi prvek znacky, ktery vznikl v roce 1990 s vynélezem internetu.
Jde o lokaci webové stranky (doménové jméno). Kazdy, kdo chce takové domenové jméno
vlastnit, si ho musi zaregistrovat u spravce doménovych jmen a plati, Ze vlastnikem se

stava ten, kdo si jméno zaregistruje jako prvni.

S rozvojem socidlnich siti je potieba myslet na registraci doménovych jmen i u nich, coz
zaroven sjednocuje image a podporuje firmu ve vysledcich vyhledavani a v online
prostiedi. Znacka nemusi vyuzivat viechny socidlni sité, ale je dobré, pokud si jména na co
nejvetsim poctu z nich zaregistruje, protoZe nikdy nevi, zda svoje aktivity nerozsiii a poté

by mohlo byt obsazené doménové jméno problém.
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1.4.8 Vlastnosti prvki zna¢ky podle Kellera

Vlastnosti prvkl znacky (,.brand elements*) dale rozvadi Keller (2013, str. 142-170).
Meély by byt:

Zapamatovatelné (rozpoznatelné), jelikoz v takovém piipad¢ je zdkaznik v budoucnu lépe

rozpoznd a znacka se také dostane hloubé&ji do mysli zdkaznika.

Smysluplné ve smyslu identifikace zakaznika s produktem (zda produkt odpovid4d na
otazky zakaznika smysluplné, zda napliiuje jeho potieby, zda podava dostatek informaci

sam o sobg).

Sympatické (zdbavné, esteticky privetivé), protoZze zapamatovatelnost a smysluplnost
Casto nestaci a prvky musi byt pro zdkaznika zajimavé: esteticky, vizualn¢, verbalné apod.
Ve chvili, kdy navic produkt splituje vSechny tii vyse uvedené vlastnosti, zdkaznik nemusi
pozadovat tolik informaci o produktu a pii ndkupnim procesu se rozhodne s vetsi
pravdépodobnosti zkratkovité. Navic plati, Ze ¢im méné jsou vyhody produktu konkrétni,

tim vice musi byt znacka zapamatovatelna a sympaticka.

Prenosné napii¢ produktovymi kategoriemi. U této vlastnosti se méfi rozsah toho, jak moc
znacka ,,zvladne™ pfidani novych produkti ke znacce, pfipadné¢ zda uspéje na novych
trzich. Je potfeba si uvédomit, Ze tato prenositelnost je vdzdna na ptedchozi vlastnosti
prvkll znacky, tudiz i po pfidani produktli nebo priniku na nové trhy musi stale trvat

smysluplnost a sympati¢nost znacky.

Adaptabilni kvili zménam na trhu a v Case, ale i na zdkladé zmén hodnot zakazniki a
jejich nazort. Cim vétsi ma znacka tuto vlastnost, tim je jednodussi znacku aktualizovat a
davat tak napt. loglim nebo designu zna¢ky moderngjsi a relevantng&jsi vzhled vici aktudlni

dobé.

Znacka ma moznost ochrany (,, brand element is protectable ). Jak z pravniho hlediska,
tak z hlediska konkurence. Marketéfi by méli vybirat takové prvky (patenty, ochranné
znamky a copyrighty), které jdou chranit mezindrodné, formélné je registrovat u pravnich
organt a dirazné¢ se h4jit, napiiklad vii¢i nekalé konkurenci (falSovani produkti). Dilezité
také je, aby znacka obsahovala dostatek prvki, které neptijdou lehce okopirovat, jelikoZ se

poté vytraci unikatnost znacky.
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1.5 Meéreni znacky

V siroké konkurenci musi mit znacka urcitou silu a marketéfi by méli byt schopni tuto jeji
silu méfit. Mefeni sily znaCky casto neni jednoduchy proces. Brand Directory

(Brandirectory.com, online) uvadi tii kategorie, jak 1ze méteni chépat:

1.5.1 Sila znacky jako zjiSt’ovani souc¢asného vykonu znacky

Tato kategorie pracuje s ekonomickymi ukazateli a vykonem na trhu (prodeje a obrat
znacky). Z ptedchoziho textu vime, Ze existuji proménné (oblibenost, pohled zakaznika na
znacku a dalsi), které jsou urcitym zplisobem oddélené od ¢iselnych ukazatelti a mohou z
velké ¢asti ur€ovat silu znacky. Prozkoumani ucetnich vykazli by vSak mélo byt v ramci
této kategorie na prvnim misté. Znacka, ktera ma slaby vykon v prodejich, sice mize mit
velkou oblibenost nebo o ni miize existovat vysoké a pozitivni povédomi, pravdépodobné

to ale v souboji s konkurenci v delSim obdobi nebude stacit.

1.5.2 Sila znac¢ky v mysli zdkaznika

Aaker (2003, str. 43) ptirovnava znacku k mistu neboli ,,boxu® v mysli zdkaznika. Ten ma
takovych znacek-boxid v mysli nékolik a ke kazdému ma piitazené urcité mnozstvi
informaci a asociaci. Ty pak mohou byt ve vysledku pozitivni nebo negativni. V mysli

zékaznika také nalézame tfi hlavni kategorie, podle kterych tento vysledek posuzujeme:

e znalost znac¢ky: zda v mysli zdkaznika box nasi znacky vibec existuje
e asociace a nazory: odpoveéd na otdzku ,,co je v boxu?*

e vnimani znacky: jak zdkaznik vnima znac¢ku — pozitivng, negativné, lhostejné

1.5.3 Sila znac¢ky zaloZena na odhadu budouciho vykonu a zisku

Stale musime mit na paméti, Ze na vztah ke znacce se mizeme zeptat dvéma zpasoby. V
dotaznicich existuje tenka hranice mezi dotazem na ,,hodnoceni znacky z hlediska kvality*

(coz nam mize v mnohém méfeni pomoci) a dotazem na ,,miru preference znacky*.

Pokud totiz znacku zdkaznik nejenom néjak vnimé a kladné hodnoti, ale navic 1 preferuje,
muzeme ocekavat, Ze to povede k ndkupu produktd znacky, loajalit¢ ke znacce a
pravdépodobné i ochoté platit vice. Vztah mezi dotaznikem a skute¢nym chovanim pak
jednoduse métime, na druhou stranu pokud zakaznik kupuje nasi znacku ted’ - znamena to,

ze budou kupovat i v budoucnu? Nakupuje zdkaznik ¢ist€¢ ze zvyku a beze zmén, nebo
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kupuje kvuli vztahu se znackou? Jak jednoduché by bylo pro konkurenci pievzit ¢ast

podilu prodejt na trhu?

V této kategorii proto méfime pojem loajalita, ktery z velké casti ukazuje budouci (ale
samoziejmé 1 minulé) chovani zdkaznika, na které je potieba v marketingovych analyzach

myslet.

1.6  Urovné chapani znadky

Kotler (2000, str. 188) fika, Ze nezalezi na tom, co presné znacka znamena nebo oznacuje.
Dulezité je to, ze dostoji svému piislibu v konstantni kvalité¢ dodavat spotiebiteli to, co od
ni ocekava.

Tato ocekavani se stupiiuji v Sesti trovnich:

e Vlastnosti: znacka vyvold v mysli spotiebitele urcitou spojitost s konkrétni
vlastnosti (napt. Mercedes je rychlé, odolné, prestizni auto),

e vyhody: vlastnosti jsou pieklopeny do konkrétnich funkénich nebo emocnich
benefitt (Mercedes je rychly = pijde s nim rychle a bezpe¢né predjizdét),

e hodnoty: znacka fikd néco o hodnotach vyrobce (Mercedes je synonymum pro
rychlost, odolnost, prestiz),

e Kkultura: znacka reprezentuje urcitou kulturu (Mercedes reprezentuje némeckou
kulturu: organizovanost, efektivitu, vysokou kvalitu),

e osobnost: znacka dokaze evokovat ur¢itou osobnost (Mercedes evokuje manaZera,
vedouciho spole¢nosti),

e uzivatel/spotiebitel: znacka v nas piimo evokuje druh spotiebitele, ktery ji

vyhledava; mé jasné danou cilovou skupinu, kterou v sob& odrazi.

Podobné jako si ukdazeme v dalsi podkapitole, je tato Skala tim vice napodobitelna
konkurenci, ¢im vice se ocitdme na jejim zacatku - urcité vlastnosti a vyhody totiz nabidne

1 zcela nova, neznama znacka.

1.7 Hodnota znacky

“Hodnota znacky je dana loajalitou zakaznikli, znamosti znacky, tim, do jaké miry je
zosobnénim kvality a tim, jak siln€¢ s ni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji. Dale je
ovliviiovana patentovou ochranou vyrobk, které jsou ji oznaceny a svou pozici v rdmci

distribu¢nich a primyslovych siti. (Kotler, 2004, str. 398)
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,Hodnotou znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pifind$i firmé a/nebo
zakaznikovi.”“ (Aaker, 2003, str. 8) Znacky se dle Kotler (2004, str. 635) lisi podle

vyznamu a hodnoty, kterou na trhu maji:

e nékteré jsou vétsin€ kupujicich do znaéné miry neznamé
e dalsi znacky si ziskaly preference zdkazniki a ti je nakupuji

o tieti a nejvyssi kategorii jsou znacky, které si ziskaly zdkaznickou loajalitu

Dle Aaker (2003, str. 82) ma kazda znacka svoji ulohu a pokud tou tlohou neni pouze
podpora a zastiténi podznacek svoji divéryhodnosti, znacka musi poskytovat zakazniktim
hodnotu. Mluvime o,, nabidce hodnoty” a diky redlné vazbé na zakaznika se jednd o

vyznamny pojem.

,Nabidka hodnoty v ramci dané znacky je prohlaseni o funkénich pozitcich, emocnich
pozitcich a pozitku sebevyjadieni, jez znacka zakaznikovi doru¢i a poskytne mu tak
urcitou hodnotu. Efektivni nabidka hodnoty by me¢la vést ke vztahu znacka-zékaznik a byt
hnaci silou rozhodnuti ke koupi vyrobku dané znacky.“ (Aaker, tamtéz) Nabidka hodnoty

spociva v nabidce funkénich a emoc¢nich pozitkd a pozitku sebevyjadieni pro zdkaznika.

1.7.1 Funk¢ni pozitky (attributes)

Pokud znacka vykazuje urcité vlastnosti, které demonstruje zadkaznikiim (uspokojuje jejich
poptavku a potiebu), je to dobry zaklad pro rozvijeni dalSich prvka znacky. Je to pozitek
zalozeny na funkci a na atributech vyrobku, které zakaznik mize funkéné vyuzit. Jako

priklad 1ze uvést rychlost tisku, ovladatelnost auta nebo napi. pohodli kancelaiské zidle.
Ukolem tohoto zékladu je dle Aaker (2003, tamtéZ) vytvofit pozitek, ktery ..zabere“ u
zékaznika, protoze jedin€ to miize posilit pozici znacky vici konkurenci. Vedle vytvoteni
pozitku jako takového je potreba také sdélit tuto skute¢nost zdkaznikovi.

Tento funkéni zaklad jde vSak jednoduSe imitovat, v ¢emz spociva jeho hlavni omezeni.

Dale se predpoklada racionalni uvazovani zdkaznika (které je stizeno diky velké

konkurenci v zakladu ,,pyramidy®) a je stizena strategicka flexibilita a rozSifovani znacky.

1.7.2  Emoc¢ni pozitky (functional benefits)

V dalsim kroku znacka ptidava dal$i benefity a funkce. Ty jsou spojené s pridanou

hodnotou, sluzbami a emocemi. D4 se fici, Ze emoc¢ni pozitky znacka poskytuje, pokud z ni
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(nebo z jejiho pouzivani) ma zékaznik jednoduse dobry pocit - naptiklad se v auté citi

bezpecné.

Emoc¢ni pozitky dle Aaker (2003, str. 83) dodavaji zkuSenosti s pouzivanim nebo
vlastnénim znacky bohatost a hloubku. Zakaznici se miiZou napft. vracet ve vzpominkach a
idealizovat si je nebo v sobé nechat evokovat asociace. Vysledkem je jind zkuSenost nez

zéakladni funkéni pozitek (je obohacend o emoce) a tudiz silngjsi znacka.

Pti vyzkumu téchto pozitkl je tfeba zaméfit se na asociace - jak se zakaznik citi pfi nakupu

a uzivani znacky. Vétsina funk¢énich pozitkti ma odpovidajici emoce (nebo jejich sady).
Fuze funkénich a emoénich pozitki

Je béznou praxi, Ze se funkéni a emocni pozitky spojuji. Aaker (2003, tamtéz) uvadi jako
piiklad reklamu na znacku Samponu, ve které se zkoumalo uziti emocniho pozitku
(,,budete vypadat a citit se skvéle™) a zaroven funkéniho pozitku (,,vase vlasy ziskaji objem
a lesk™). Nasledujici studie zjistila, Ze reklamy, které vedle funkéniho pozitku zahrnuly 1

emoc¢ni pozitek, mély zasadné vyssi skore ui€innosti a zvysily ptitazlivost vyrobku.

1.7.3 Pozitek sebevyjadieni (emotional & self expressive benefits)

Vrchol pyramidy predstavuji emoce a benefity ve smyslu sebevyjadieni a uspokojeni
zékaznika. Dle Aaker (2003, str. 85) znacka nabizi lidem zpisobb, jak ,,vyjadiit svou
predstavu o sobé samém®. Clovék ma ve spoleénosti samoziejmé mnoho roli, muZ muze
byt napt. otec, manzel, sportovec nebo fidi¢ a v kazdé situaci ma o sob€ né¢jakou ptredstavu.

Nakup a uzivani znacek je pak zptsob, jak tuto pfedstavu o svoji osobnosti vyjadrit.

Nakonec plati, Ze pokud znacka nabizi pozitek sebevyjadieni, pouto mezi ni a zdkaznikem

se upevni a vznikne kyzeny vztah, ktery je t€¢Zko napodobitelny konkurenci (a zaroven pro

vvvvv

Pozitek sebevyjadieni vs. emo¢ni pozitek

Neékdy existuje mezi t€émito dvéma pozitky blizky vztah, nicméné rozdil mezi nimi je
dalezity - pozitek sebevyjadifeni se narozdil od emocniho pozitku spiSe zaméfuje na
pozitek, kde je v hlavni roli osobnost ziakaznika (nikoliv jeho pocity), na verejné
prezentace produktu (vino, automobily, hodinky), spiSe nez produkty uzivané v soukromi
(knihy, TV programy), aspirace a vyhlidky do budoucnosti, spise nez pohled na
minulost, trvalé hodnoty (spiSe nez piechodné) a pouzivani vyrobku jako takového

(noSeni zéstéry jako diikaz gurménstvi spiSe nez pocit, Ze jsem dobie uvaiil).
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V soucasnosti tak mize dle autora fungovat napt. i sdileni statusu (zpravy, fotografie) na
socialnich sitich, jelikoz jde o vefejnou prezentaci sdilejictho uzivatele, ktery se stavi do
urcité role, mize aspirovat na budouciho zakaznika a chce prezentovat pouzivani vyrobku

v urcité (idealizované) situaci, spiSe nez aktivity v pozadi.

Most meaningful and most
difficult to imitate, but hardest
to deliver

The emotional, self-
expressive benefits

provided to Emotional
customers &
Self Expressive
Benefits
The functional benefits Functional Benefits

provided to customers

Easiest to deliver, but
i least meaningful and
Features or processes that Attributes most easily
must be demonstrated to imitated
customers

Obrazek 2: Pyramida hodnoty znacky (brand value pyramid). Zdroj: Davis (2002)

Hodnota znacky pak dle Kotler (2004, str. 635) ptedstavuje ,,pozitivni rozdil, kterym se
projevi znalost znac¢ky na odezvé zédkaznika na vyrobek nebo sluzbu.” Poté jiz souvisi vSe
se v§im: znacky s vyssi loajalitou maji zndméjs$i jméno, vyssi vnimanou kvalitu, vyvolavaji
silné asociace a maji vyhody a ,,ndskok* pted konkurenci, patenty, obchodni znamky, maji
zkratka vy$s$i hodnotu. To poté dle Kotler (2004, str. 636) souvisi v delsim obdobi s

mensimi naklady na marketing.

Tato hodnota pak dle Kotler (2004, str. 637) uréuje miru, v ,,v niZ jsou zakaznici ochotni
platit za znac¢ku vice penéz - jedna studie tak zjistila, Zze 72 % zékaznikl je ochotnych

zaplatit za svoji oblibenou znacku o 20 % vice nez za nejblizsi konkurencni znacku a 40 %

bylo ochotnych zaplatit dokonce o 50 % vice.*

Vsimnéme si, Ze pii hlubsSim zamysleni je znacka (a jeji hodnota) Siroky pojem, ktery neni
lehké zcela uchopit. Znacku miZeme vnimat ze dvou uhli pohledu: z pozice znacky a z
pohledu zdkaznikd. Pfitom ten druhy povazuje mnoho autord za vyznamnéj$i z vice

duvodu.
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1.8 Sila znacky

Podobné jako Kotler spatfoval hodnotu znac¢ky hlavné v jejich zdkaznicich, tak i Keller
(2013, str. 90) vnima urcité rozdily v hodnoté (kterou znacka miize, byt slozité, méfit) a
sile znacky, ktera jako nova proménnd urcuje minéni zdkaznikl - co zékaznici ke znacce
citi, jak ji vidi, resp. co o ni vidéli nebo slySeli. Silna znacka je tedy ta, kterou zakaznici

vnimaji pozitivné a jsou k ni loajalni.
1.8.1 Znacka z pohledu zakaznika

Definice hodnoty znacky vychézi dle Keller (2013, str. 90) ze zdkaznikd. Je to “rozdilny
ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotiebitele, na marketing znacky”. Poprvé tak
muzeme vidét pojem “ucinek znacky”, ktery ur¢itym zptisobem ovlivituje reakci zdkaznika

v ruzné sile.

Tato hodnota ma z pohledu zdkaznika dle Keller (2013, str. 90) logicky pozitivni nebo

negativni hodnotu.

Znacka ma pozitivni hodnotu, pokud zakaznik reaguje pozitivn€, vyrobek je oznacen a
pojmenovan. V takovém piipadé muizeme cekat, ze zdkaznik 1épe pfijme inovace a

roz§ifeni znacky a zarovein bude méné¢ citlivy na zvyseni ceny.

Znacka ma negativni hodnotu, pokud je produkt neoznacen a nepojmenovan (jiz
zminény genericky produkt, ktery bojuje jen cenou a nema aspiraci na vnimani svoji vyssi
hodnoty). Zakaznik poté reaguje negativné.

Pokud by existovaly jen generické produkty bez oznafeni (pii neexistenci znacek),
konkurence by se projevovala jen v cenové politice. Z ni by vSak neplynuly takové zisky,

jako kdyz produkt ozna¢ime konkrétnim nazvem a v mysli zdkaznika vyvstane povédomi o

znacce.

1.9 Povédomi o znacce: rozpoznani, vybaveni, znalost

Pelsmacker (2003, str. 160) tvrdi, Ze ,,povédomi o znacce je asociace urcitych fyzickych

charakteristik (jméno, obal, logo, styl) s kategorii potieb.*

Dle Keller (2013, str. 341) existuji dvé zékladni kategorie povédomi o znacce: rozpoznani

a vybaveni.
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1.9.1 Rozpoznani znacky - podporena znalost

Rozpoznani znacky ukazuje schopnost zdkaznika identifikovat znacku po uvedeni jejiho
nazvu. Jedna se o tzv. podpoienou znalost (,,aided awareness™), ptdme se ve stylu: ,,Znate
znacku XY ?* Zjednodusené feceno jde o to, zda-li zdkaznik o znacce slySel nebo ji znd. Ve
vyzkumu se zkouma i to, zda si zdkaznik vybavuje asociace a prvky (barva, logo, slogan)

spojené se znackou a jakou rychlosti si je vybavil.

1.9.2 Vybaveni znacky - spontanni znalost

Vybaveni znacky je obecnéjsi kategorii, jelikoz ukazuje schopnost zékaznika si znacku
vybavit jen pfi ur€eni kategorie vyrobku. Jednd se tedy o spontanni znalost (,,unaided
awareness”), kdy se spotiebitele ptdme ve stylu: ,,Jaké znacky XY odvétvi si vybavujete?
Spotiebitel nasledné sam vyjmenovava znacky, které se mu vybavuji. Znacka, ktera se

spotiebiteli vybavi jako prvni je tzv. top-of-mind (nejvyssi v povédomi).

1.9.3 Hloubka a Sifka povédomi o znacce

Ve spojeni s povédomim o znac¢ce mluvime dle Keller (2007, str. 107) také o jeho hloubce
a §Sifce. M4 se za to, ze znacka, kterd ma velkou hloubku povédomi, ma zaroven vysokou
miru vybaveni (znacky, které tak hlubokou miru povédomi nemaji, budou pti vybaveni na
horsich pozicich, pfipadné se bude muset jejich znalost v dotazniku podpotit). Hloubka
povédomi je tedy pravdépodobnost, s jakou si spotiebitel znacku vybavi. Sitka povédomi
vypovida o tom, kde vSude a pfi jaké piilezitosti se spotiebitel se znaCkou setkal. Marketéii
tedy musi neustale pracovat na prohlubovani a rozsifovani povédomi o znatce. Cim vice

zazitkd a setkani se znaCkou spotiebitel ma, tim vice rozste jeho povédomi o ni.

1.9.4 Znalost znacky

Pelsmacker (2003, str. 161) uvadi jest¢ dalsi kategorii a tou je znalost znacky: znamen to,
7e zékaznici znaji vétSinu podstatnych charakteristik znacky, jejich vlastnosti a ptinost, a
zaroven veédi, pro¢ si kupuji znacku X namisto znacky Y nebo Z. Tyto znalosti a
preference jsou zalozeny na racionalnich a objektivnich informacich, ale také na image

znacky a jejim positioningu, se kterymi se spotiebitelé ztotoziuji.
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1.10  Rizeni zna&ky

Znacky jsou v dnesSni dobé vSude kolem nas a jen ziidka bychom hledali néco
neznackového. Tim, ze znacku jako firma pouzijeme, poskytujeme v souladu s vyse
zminénym zaruku kvality a zvySujeme hodnotu produktu. K tomu je ovSem potieba ¢as a
fizeni.

Dle Kotler (2007, str. 448) musi firmy své znacky peclivé fidit, posilovat jejich positioning
v myslich spotiebitelil a vynakladat velké sumy na reklamu, aby se znacka zapsala

zékaznikiim do povédomi, ziskala jejich preference a loajalitu.

Jak bylo zminéno v podkapitole 1.3, existuje odklon od produktového ke znackovému
mysSleni. A prave to je dle Barta (2009, str. 122) tkolem fizeni znacky - pfidava produktu
hodnotu, udrzuje jeho vyhody, odlisuje jej od konkurence a ¢im dal vice rozviji znackové
mySleni. Znacka vymezuje oblast, ve které se produkt miiZze pohybovat a od této oblasti se
vSe (véetné fizeni) odviji.

Pti tizeni znacek je také potieba urcit, ve které fazi se znacka nachazi - dle Piibova (2000,

str. 60) mohou nastat 3 situace:

e Zavedeni zcela nové znacky,
e fizeni existujici znacky,
e revitalizace znacky existujici v minulosti.
V kazdém z téchto ptipadil je pak potFeba pouzit jiné prvky a nastroje marketingu.

Rizeni znacky je dle Ptibova (2000, str. 15) ,,strategicky a integrovany systém zahrnujici
analytické, planovaci, rozpoctové a realizacni aktivity.” UspéSnost fizeni je pak zavisla
napft. na osobnosti toho, kdo znacku tidi a déle zejména na dodrzovani procesu fizeni, ¢imz

se zabezpe¢ni vyvoj hodnoty znacky a jeji budovani.

Positioning znacky je dle Keller (2013, str. 79) srdcem kazdé marketingové strategie. Je to
proces navrzeni nabidky a image znacky tak, aby tyto dva prvky zaujaly v mysli
spotfebiteltl vyznamné misto. Jak ndzev ,,positioning* naznacuje, jde o hledani pozice na
trhu a v myslich spotfebitelti tak, aby se o nasem produktu smyslelo tim ,,spravnym®
zpusobem pro maximalizaci potencialnich benefitd pro znacku. Positioning znacky je tak

uzce spjat s jejim fizenim.
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Dobry positioning znacky poméha navést marketingovou strategii spravnym smeérem a
objasiiuje diivod existence znacky, jeji unikatnost a diivod, pro¢ zvolit praveé nasi znacku a

ne konkurenci.

Dobrym prvkem pro ukotveni positioningu je také mantra znacky, kterad reflektuje "srdce
a dusi" znacky a umoziiuje marketérim lépe vystihnout jeji podstatu. V zasadé jde o 3-5
slov, které esenci znacky nevyvratitelnym zptisobem ukotvuji nejenom pro zédkaznika, ale i
pro zaméstnance a marketingové partnery, ktefi se s ni tak mohou ztotoznit. U McDonald's

tak mtizeme napf. vidét "Food, folks and fun", u Disney "Fun, family and entertainment".
Pfi positioningu je dtlezité navrhnout a potieba znat:

e Cilovou skupinu (a jak ji zasdhneme),
e hlavni konkurenty,
e podobnost s hlavnimi konkurenty (body parity),

e jak se znacka od hlavnich konkurentii odlisuje (body odliSnosti).

Keller (2013, str. 58) definuje strategické fizeni znacky jako design a implementaci
marketingovych programi a aktivit pro vytvofeni, méfeni a fizeni aktiv znacky ve ¢tyfech

krocich v nésledujicich subkapitoléach.

1.10.1 Identifikace a rozvoj planu pro rizeni znacky

Prvni krok v fizeni za¢ind jasnym definovanim toho, co by znacka méla predstavovat a
jaky by méla zaujmout positioning viuc¢i konkurentim. Tuto definici a plan Ize vytvorit

podle nésledujicich modelt:
Model positioningu znacky (brand positioning model) popisuje, jak nasmétovat aktivity
integrovaného marketingu pro maximalni vyuziti konkurenénich vyhod znacky.

Model rezonovani zna¢ky (brand resonance model) popisuje, jak vytvofit intenzivni a

aktivni loajalitu ve vztazich se zdkazniky.

Model retézce hodnoty znac¢ky (brand value chain) je prosttedkem ke sledovani procesu
vytvafeni hodnoty. Diky tomu znacky mohou Iépe sledovat finanéni dopad

marketingovych vydaji a investic.
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1.10.2 Navrh a implementace marketingovych programii znacky

Budovéani aktiv znacky vyzaduje spravny positioning v myslich spotiebitelii a ziskani co
nejveétsiho rezonovani v myslich zédkaznikl jaké je mozné. Budovani téchto dvou faktori
zalezi na téchto aspektech:

Uvodni vybér prvkin vytvarejicich znatku a zptsob jejich kombinace. Tento prvni krok je
vyhody a proto marketéti Casto vyuzivaji vét§inu nebo vSechny prvky (jméno, logo, URL,

atd.).

Integrace znacky do marketingovych aktivit a podpora marketingového programu,
jelikoz pouhy vybér prvkill nestaci a je potieba ukazovat znacku ptimo v marketingovych
aktivitach. Dalsi asociace jsou poté nepfimo prevedené na znacku jako vysledek spojeni s

jinym elementem (firma, zem¢& pivodu, distribu¢ni kanal, jina znacka).

1.10.3 Méreni a interpretace vykonu znacky

Pro profitabilni fizeni znacky musi marketéii kvalitné¢ zavést systém méfeni hodnoty
znacky. Tento systém je soubor vyzkumnych procedur, které poskytuji pfesné informace v
Case a diky tomu mohou marketéfi provadét takticka rozhodnuti v kratkém casovém

obdobi a strategickd v tom dlouhém. Systém se sklada ze tti zdkladnich prvki:

Znackové audity, které pomdhaji rozkryt zdroje hodnoty znacky a navrhuji moznosti pro
zvySeni této hodnoty. Auditem sledujeme, kde se znacka v soucasnosti nachazi. Audit v§ak
dle Miles (2015, online) pouzivame i ve chvili, kdy na znacce potiebujeme néco zménit
(zména vizualu, kompletni rebranding atp.) a zkoumame jeji aktudlni a budouci

positioning.

Sledovani znacky shromazd’uje informace od spotiebiteli v case, nejcastéji skrze
kvantitativni dotazniky, které sleduji vykon znacky na zaklad¢ urcitych klicovych

proménnych.

Systém Fizeni hodnoty znacky je soubor organizacnich procesli navrZzeny pro zlepsSeni
chédpani a pouziti hodnoty znacky.

1.10.4 Udrzovani a zvySovani hodnoty znacky (resp. jejich aktiv)

Pro dosazeni marketingovych cilt pfi fizeni znacky doporucuje Vysekalova (2009, str. 29)

vénovat pozornost nasledujicim analyzam.
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e analyza zmén povédomi o znacce

e vérnost znacce a diivody pro i proti

e odliseni znacky od konkurence

e analyza zmén image a vnimani osobnosti znacky
e analyza zmén postoju ke znacce

e analyza zmén spotiebitelského chovani

Nesmime zapomenout ani na to, Ze fizeni ma jinou perspektivu ve chvili, kdy se jedna o

veétsi mnozstvi trznich segmenti a znacka ma napi. geografickd omezeni.
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2 IMAGE ZNACKY

Tato kapitola vysvétluje dva zakladni pojmy, které se znacky tykaji, a tim jsou jeji image a
identita. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze jsou pojmy zaménitelné, neni tomu tak. Zatimco
identita je dle Aaker (2003, str. 60) ,,unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoteni a udrzeni
usiluji stratégové svéta obchodnich znacek™ a tim padem se zamétuje spiSe na pohled ,,jaka
firma chce byt, co chce strategicky vybudovat a udrzet™, image souvisi s potfebami cilové

skupiny a je tedy odrazem identity znacky mezi vetejnosti.

Identita a image vSak nemusi byt dle Chernatony (2009, str. 50) vzdy v souladu, jelikoz
naSe idedlni ptfedstava jakozto marketéri nemusi byt vefejnosti pfijata. V praci se bude

autor zabyvat v ramci rozsahu pojmem image.

2.1 Image znacky

Image, kterou znacka ma, se znackou velmi uzce souvisi. Je to pravé image, s ¢im se
spotiebitel u znacky setkava jako s prvnim a nejvice viditelnym prvkem, a byva to

predevs§im image, co nejvyznamnéji piisobi na spotiebitelské chovani.

Juraskova (2012, str. 91) popisuje image jako pojem, ktery vychéazi z anglictiny, ale jeho
puvod je v latinském "imago" (podoba, piedstava). Je to ,,soubor nazort, myslenek a
dojmt, které si ¢lovék o firmé€, organizaci nebo vyrobku vytvoii na zakladé osobnich

zku$enosti, vlivu marketingovych aktivit anebo informaci ziskanych od jinych osob.*

Vysekalova (2009, str. 94) pojem image rozvadi §iteji: ,,V souvislosti s vyuzitim image v
marketingu jiZ nejde o filozoficky nebo literarni pfistup, ktery akcentuje obraz ¢i otisk
reality, ale spiSe o empiricky termin socidlni a trzni psychologie, ktery ma méfitelné
dimenze. Image je tim vice symbolem, ¢im vice v sob& zahrnuje zobecnénou atrakci na

ukor empiricky prokazatelné reality.*

2.1.1 Image jako znalost znacky

U image znacky se vSak nejedna o pouhou vizualni stranku (jako se diive predpokladalo).
Vysekalova (2009, str. 17) tvrdi, ze schopnosti ¢lovéka piijimat a zpracovavat informace
jsou omezené. BéZny obcan velkomésta je dle Johnson (2014, online) vystaven denné vice
jak 5000 reklamnich sdéleni a prvkim znacky dohromady. Vysledkem je tzv. reklamni

slepota a reklama je tudiZ ohrozena svym vlastnim nardstem. Image tedy u jedince
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nahrazuje znalost a zjednodusuje orientaci mezi znackami. Je tedy logické, Ze firmy usiluji

o vybudovani piedstavy o sobé v myslich zdkaznikl ve form¢ image.

2.1.2 Image produktu

Pro praktickou predstavu je vSak nutné image pieklopit do roviny produktu. Ten je tim, co
si spotiebitelé kupuji a predstavuje pro né (spojuji si s nim) ur€itou osobnost, technické
parametry, pfedstavy, ndzory, emocionalni kvality. Mezi divody vedouci ke koupi daného
produktu patii dle Barta (2009, str. 105) atributy produktu, pfinosy produktu a postoje k
produktu.

Atributy produktu pifedstavuji bud’ znak tésn¢ spjaty s produktem (slozeni vyrobku

apod.) anebo znak volné souvisejici s vyrobkem (pocity, zkuSenosti, osobnost znacky).

Prinosy produktu jsou benefity pro spotiebitele. Tyto ptinosy jsou funkéni, symbolické
(spotiebitel jimi ukazuje své postaveni a svoji image) nebo emocionalni (produkt

spotiebiteli pfinasi zkusenost zaloZzenou na smyslovém pozitku).

Postoje k produktu zahrnuji celkové hodnoceni znacky spotiebitelem a to véetné atributti

1 pfinosti.
2.1.3 Druhy image

Existuji dva druhy image podle rozsahu pilisobnosti - celosvétové hledisko a hledisko
zpusobu ovliviiovani trhu. V praci se autor bude vzhledem k charakteru a profilu firmy
vénovat hledisku ovliviiovani trhu, které dle Vysekalova (2011, str. 126) rozeznava 3 typy

image:

Druhova image ,.pro druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli generalizované emocionalni
vztahy urcité tiidy vyrobkd. Dulezité je, Ze tento typ image pomaha utvaiet pozici vyrobku
urc¢itého druhu v kontextu celé trzni situace.*

Produktova (znackova) image ,,pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery hraje

vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce. Produktova (znackova) image poméaha

utvaret pozici vyrobku ur€itého druhu v kontextu celé trzni situace.*

Firemni (podnikova) image ..je oznaCovana rovnéZ jako company/corporate image. Je

ur¢ovana kvalitou firmy a zpisobem komunikace této kvality pfi pfijimani vefejnosti.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

2.2 Metody méreni a analyzy image

Marketingovy vyzkum poskytuje podstatné informace o trhu a zejména zékaznicich, které
se snazi vyprofilovat. Kazdy marketér by mél svého zdkaznika poznat a védét o ném co
nejvice. Je to pravé zakaznik, ktery nasi image néjak vnima a my bychom méli byt schopni
toto vnimani méfit.

Foret (2003, str. 12) tika, Ze neméfime jen to, kdo je nasim zédkaznikem, ale méfime i jeho
zivotni styl, jeho chovani a rozhodovani a také to, kdo a jak s nasim zakaznikem

komunikuje skrze marketingovou a podnikovou komunikaci.

Veskeré poznani by se ale dale melo soustiedit zejména na odhalovani novych problémii
(potieb, ocekavani, piani, spokojenosti) zakaznikl, diky ¢emuz miZeme nasi image
vylepsit. Nase image totiZz muze ztracet tam, kde si to ani znacka ani zakaznik

neuvédomuje.

Dle Vysekalova (2009, str. 132) neexistuje jedna standardni metoda pro vice konkrétnich

zadani a proto vzdy volime kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich metod.

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Tento druh vyzkumu je dle Foret (2003, str. 16) provadén za Gcelem ziskat co nejveétsi a
reprezentativni vzorek respondenti. Je také vhodny pro =zajisténi objektivity,
systemati¢nosti a ptehlednosti, k cemuz pfispiva velkou mérou standardizace otazek, navrh
dotazniku, vybér vzorku a zpracovani dat. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii
rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, které je pouZzito v ramci této

prace.

Dotazovani chapeme jako zadavani otazek respondentiim pro ziskavani primarnich udaju.

Délime je na n€kolik typti (Market Research World, online):

e Osobni dotazovani jako pifimd komunikace s respondetem pii dotazovani,
moderngj$i variantou s pouzitim pienosnych PC je metoda CAPI (computer—
assisted personal interviewing),

e pisemné dotazovani jako klasicka forma pouziti papiru a tuzky, tzv. PAPI (paper
and pencil interviewing), pfipadné dotazovani poStou SAQ (self—administered
paper-and-pencil questionnaires),

o telefonické dotazovani za pouziti pocitace tzv. CATI (computer—assisted telephone

interviewing),
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e clektronické dotazovani jako zjistovani informaci prostiednictvim e—maild ¢i
dotaznikii na webovych strankach, tzv. CAWI (computer—assisted web
interviewing) piipadné¢ zndmé jako CASI (computer—assisted self-administered

interviewing).

2.2.2 Kovalitativni vyzkum

Umoziuje poznat motivy chovani lidi a vysvétlit pfi¢iny a vazby v tomto chovani.
Vyhodou metody je rychlost a mensi ndklady, nevyhodou maly soubor, ktery miizeme
obsdhnout. Metoda je vhodnd pro prvotni sezndmeni s problematikou. Mezi techniky

kvalitativniho vyzkumu patfi:

Individualni hloubkové rozhovory, které rozkryvaji hlubsi pfi¢iny nazort a urcitého
chovani. Tazatel otazkami vede respondenta k odpoveédim, ¢asto se vyuZivaji projektivni

techniky.

Skupinové rozhovory (focus groups), které probihaji ve skupin€, kterd je ftizena
moderatorem. Muze dochazet k ovlivitovani nazorti mezi jednotlivei ve skuping, coz je v

tomto ptipadé zaddouci.

2.3 Metodologie prace

Dalsi postup pii vypracovani prace spoc¢ival v navrhu vyzkumu (zde kvantitativniho
dotazniku) a zapracovani nedostatkli z provedeného vyzkumu v minulém roce. V urcitych
bodech se vyzkumy (otazky v ném) shoduji, tudiz bylo zkoumano i to, zda se mezirocné v
téchto bodech nevyskytly odchylky. Vyznamnou ¢ast vyzkumu tvoii i otdzky nakupniho
charakteru. Nasledovalo zpracovani vyzkumu a z n&j plynouci navrh doporuéeni pro

znacku. Detailni metodologie je popsana v kapitole 3.

2.4 Vyzkumné otazky

Hlavni otdzka zni: ,,JJak vnimaji zdkaznici image firmy Invisible Gear a ovliviiuje tato
image prodejni vysledky?* Druhd vyzkumnad otdzka se zabyva formou komunikace, ktera
byla na Facebook strance znac¢ky vedena v prib&hu prosince 2015. Probéhl experiment v
ramci statusu, kdy se zkoumala reakce zadkaznikt, a to at’ uz ihned ve zpétné vazb¢, nebo
nasledné ve vyzkumu. Druhd vyzkumna otdzka zni: ,,Jak vnimaji zékaznici komunikaci

znacky a jeji zmény?*
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3 VYZKUMNE METODY PRACE

Soucasti zkoumani znacky je 1 marketingovy vyzkum a jeho teoreticky nastin a
metodologii poskytuje pravé tato kapitola. Marketingovy vyzkum je totiz nenahraditelnym
zdrojem informaci pro firmu, kterd diky nému miZze lépe zkoumat preference, znalosti a

mysleni zdkaznika. (Keller, 2013, str. 325).

3.1 Marketingovy vyzkum - brief
Pro efektivni marketingovy vyzkum je dle Foret (2003, str. 20) zapotiebi péti krok:

e definovani problému a cild vyzkumu
e sestaveni plant vyzkumu

e shromazdéni informaci

e analyza informaci

e prezentace vysledki

3.1.1 Postup vyzkumu

Vyzkum byl zahdjen 13. ledna 2016 jako dotaznik, ktery byl zvefejnén na Facebook
strance znacky, webovych strankach znacky a zaslan odbératelim e-mail newsletterem.

Dale byla zvefejnéna vyzva a prosba o pomoc s vyplnénim na zéjmovych forech.

Zpracovani dotazniku piedchazelo zvefejnéni mensi skupiné lidi vybranych z loajalnich
zakaznika znacky (pretest). Vyzkum probihal zaroven jako soutéz (motivacni prvek), kdy
respondenti odhadovali hmotnost jednoho z produktd znacky. V ptipadé€, Ze se respondenti
chtéli soutéze zucastnit, zanechali svij odhad a e-mail, ktery byl zaroven zafazen do e-

mailové databaze znacky. Vyhercem se pak stal ten respondent s nejptesnéj$im odhadem.

V dob¢ dokoncovani této prace nebyly vysledky respondentim zatim prezentovany. Je to
ale v planu, stejn¢ jako zvetejnéni odpoveédi na vSechny otazky, které respondenti na konci
dotazniku zanechali. VSe bude zvetejnéno na webovych strankach znacky. To vSe slouzi

integrovan¢ jako dalsi obsah ke zvefejnéni a jako néstroj zvyseni loajality respondent.

3.1.2 Zadani vyzkumu

Objektem marketingového vyzkumu je vyrobce maskovacich prostiedkt a dopliki - firma
Invisible Gear. Firma existuje tfi roky a veskeré marketingové aktivity jsou vedeny

intuitivné. V roce 2015 probéhl marketingovy vyzkum v ramci ro¢nikové prace autora,
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ktery zjisStoval vazbu mezi obsahovym marketingem a jeho vlivem na nakupni
rozhodovani spottebitell a na ktery novy marketingovy vyzkum navazuje. Na zékladé
vyzkumu byly provedeny upravy ve vedeni komunikace, ale byla také napf. upravena

cenova politika znacky.

Po provedenych doporucenich je nyni zkouméno, jak vnimaji spotfebitelé firmu Invisible
Gear jako znacku, jelikoz znacka sama pocituje ve vyuzivani nekterych nastroji
nedostatky. V pfimé navaznosti je poté méfen vliv komunikace a jejich zmén na image

znacky a dopad image na prodejni vysledky a je zkoumana vazba mezi t€mito faktory.

3.1.3 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi, jakou ma firma image v oc¢ich spotiebiteli—zakaznikil a jak je
vnimana napti¢ jednotlivymi segmenty zakaznikti. Bude hledana spojitost mezi nazorem o
image firmy a vlastnictvim (i potencidlnim) produktl, tedy nakupnim chovanim. Bude
zkoumano, s ¢im maji spotiebitelé znacku spojenou a co pro né piedstavuje. Sekundarnim
cilem je zjisténi, jak vnimaji spotfebitelé komunikaci znacky a jeji ptipadné odchylky v

ramci experimentu.

3.1.4 Vyuziti vysledki marketingového vyzkumu

Vysledky marketingového vyzkumu budou slouzit pro porovnani s pfedchozim vyzkumem
a jako zejména jako report a navrh doporuceni pro znacku. Jelikoz se soucasny vyzkum
vénuje image a komunikaci, budou se naslednd doporuceni tykat ptedevsim zmén, které v

téchto dvou oblastech zménit nebo vylepsit.

3.1.5 Casovy rozvrh, niklady

Casovy rozvrh nebyl pro bakalaiskou praci dilezity, jelikoz i samotny vyzkum nebyl
veden jako nezbytna aktivita. Byl tedy spojen s pravidelnou soutézi a naklady v rozpoctu

spocivaly jen ve vynaloZeném cCase a finan¢nich prostfedcich na vyhru v soutézi.

Casovy plan sestaval z piipravy soutéze a dotazniku, piedb&zného informovéni
respondentli a vybéru skupiny pro pretest a nasledného vypliiovani a analyzy. Na sbér dat
byl pivodné¢ vyhrazen mésic, ale dostate¢ny pocet respondentli a dat se podatilo
shromazdit s predstihem jiz za 14 dni, coZ muze byt jednim z ukazateli loajality

spotiebiteld ke znacce.
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3.2 Vybér metody vyzkumu

Dle Foret (2003, str. 47) zavisi vybér vhodné techniky Setfeni zejména na povaze
zjistovanych informaci a na jejich potiebném rozsahu, na charakteru respondentii, na
¢asovych a finan¢nich moznostech. Vyzkum je provedeny skrz dotaznik zejména proto, Ze
diky tomu muze byt srovnavan s predchozim rokem, kdy byla vybrana stejnd metoda, a

zaroven umoziuje ziskani odpovédi od co nejvetsiho poctu respondentd.

Dotaznik byl vytvofen jako polostrukturovany (oteviené, kombinované a uzaviené otazky).

3.2.1 Pozadavky na dotaznik
Foret (2003, str. 33) fikd, Ze dobry dotaznik by mél vyhovovat nasledujicim pozadavkim:

Uéelové technické pozadavky jako sestaveni a formulovani otazek tak, aby respondent

mohl co nejpiesnéji odpovidat na to, co nas zajima.

Psychologické pozadavky jako sestaveni a vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které
co nejvice pomdhaji tomu, aby se respondentovi kol (dotaznik) zdal snadny, piijemny a

tudiz dotaznik vyplnil stru¢né a pravdive.
Tyto pozadavky pak déli Foret (2003, tamtéz) mezi nasledujici oblasti:

Celkovy dojem je dulezity pro pohodli respondenta, jelikoz je to pravé on, kdo ndm
vénuje svlj ¢as a namahu pii vypliovani. Dotaznik musi lédkat svoji grafickou tpravou,
abychom prtildkali respondenty k tomu, aby se zabyvali nas§imi dotazy. Je dulezité vysvétlit
nasi motivaci (pro¢ vyzkum délame), piinos pro respondenta (napt. uzitek ve forme vyhry
v soutézi, navdzani dialogu se znackou, kterd se zajimd o néazory), nezapomenout na

osloveni, vysvétleni vSech dil¢ich krokt dotazniku a podékovani.

Formulace otazek je dulezitd proto, aby respondentovi byla jasnd jednozna¢nost a
srozumitelnost otazek. Snahou je formulovat validni dotazy, tj. takové, pii kterych se

skute¢né ptame na to, co chceme a potfebujeme zjistit.
Typologie otazek znamena déleni otdzek na:

e oteviené (volné)
o zcela volné, které byly v praci vyuzité v nékolika ptipadech pro zjisténi
zcela upfimného nazoru respondentti - dle Foret (2003, str. 36) se tak
muzeme dozveédét, co znacku doposud ani nenapadlo, pfip. co nevime

o asociacni
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o dokonceni véty, povidky, obrazku, tématického namétu
e uzaviené (fizené), které uvadeji nékolik moznych variant

o dichotomické (varianty ano - ne)

o vybérové (vybér jedné alternativy)

o vyctové (vybér z vice variant)

o polytomické (uvedeni poradi alternativ)

e piipadné jejich kombinace - polouzaviené

3.2.2 Dotaznik jako platforma pro sbér udaju

Dotaznik pfedstavuje nejpouzivangj$i platformu pro sbér primarnich udaji pro svoji
snadnou aplikovatelnost a s tim spojenym Sirokym zdsahem cilové skupiny, coz byly mimo

jiné hlavni divody pro vybér této metody autorem.
Kozel (2006, str. 160-161) ptisuzuje hlavni vyznam dotazniku v téchto oblastech:

e ziskavani informaci od respondent
e poskytuje sam o sob¢ strukturu rozhovoru, usmérnuje jeho proces
e 7zajiStuje jednotnou matrici pro zapisovani udajt

e ulehcuje zpracovani ziskanych udaji

V samotném vyzkumu se pak tedy jedna o dotaznik o 7 sekcich, z nichz kazda se vénuje
ur¢ité skupiné otazek. Dotaznik je vytvoien jako polostruktorovany s polouzavienymi a
otevienymi otdzkamai, coz dle Kozel (2006, str. 163) zajistuje vice individudlnich rozdila
a respondenti se vyjadiuji sami a vlastnim slovnikem. To sice zvySuje naro€nost pro
vyhodnoceni, ale je to dilezité, jelikoz v ramci dotazniku realizovaného v bakalaiské praci

je kladen na nazor respondent( diraz a odrazi to image znacky.

Jsou zahrnuty prakticky vSechny skupiny otdzek se zaméfenim na vybérové, vyctové (ve
vétSing piipadil je zde prostor pro respondenty pro doplnéni vlastni odpovédi), sémanticke
diferencialy a otazky volné pro rozepsani vlastniho nazoru (,,Pokud byste mohli na znacce

zmenit jednu véc, co by to bylo?) a myslenky.

Nutno podotknout, Ze variantu doplnéni vlastniho ndzoru vyuzila vétSina respodentt,
ackoliv tyto otazky nebyly casto nutné pro dokonceni dotazniku. Autor z toho proto
usuzuje, ze na vyplnéni dotazniku si vétSina respondentli vynahradila ¢as a prostor a

vénovali mu naleZitou pozornost a pii vypliovani byli peclivi.
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Dotaznik bakalarské prace je vypracovan v nové verzi (dnes jiz standardnich) Google

Forms, které znazornuji prichod dotaznikem v graficky pfivétivém prostiedi.

3.2.3 CAWI - metoda sbéru dat

Jedna se o nejmladsi z metod pro sbér dat a dotazovani, kterd probihd skrze webovy

formuléaf (elektronické dotazovani).

Vyzkumnik vytvaii na internetu interaktivni webovy dotaznik, na ktery respondent
odpovida pomoci klavesnice a mysi. Tato metoda diky své interaktivité umoziuje
zobrazeni grafiky, obrazki, designu baleni, videi (TV a rozhlasové spoty) ale napt. i 3D
prohlidky regalt a gamifikaci. Dotaznik umozniuje fazeni prvkti do pofadi, grafické
znazornéni prichodu dotaznikem, navrat v dotazniku a dalsi prvky, které v redlném case

usnadnuji respondentovi vyplilovani.

CAWI spojuje vyhody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a zaznamenava odpovéedi
v elektronické podobé, coz umoziyje jejich rychlé zpracovavani (odpada piepisovani z
hlasového zdznamu nebo z papirovych dotaznik).

Ziskavani respondentii miize probihat vS§emoznymi myslitelnymi elektronickymi kanaly:
zpravou, odkazem, Sifenim na socidlnich sitich, sdilenim, pop-up oknem v ramci webové

stranky firmy, kterd dotaznik realizuje apod. (MediaGuru, medidlni slovnik, online).
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4 ZNACKA INVISIBLE GEAR A VYZKUM JEJi IMAGE

Znacka Invisible Gear je na trhu od 1. ledna 2013. Zabyva se vyrobou maskovacich
prostiedkit a dopliikd pro armadu, military, airsoft a paintball, ale také vyrobou téchto

prostiedkil pro lovce, myslivee a fotografy piirody.

4.1 Historie

Kazda znacka mé svoji historii a je jasné, Ze trva urCity ¢as, nez se vyprofiluje, ziska své
zékazniky a své misto na trhu. Kazda znacka zaroven prochdzi uréitym vyvojem, kdy
spravnou reakci na vzeSlé udalosti znacku sméfujeme a naptf. volbou novych
komunika¢nich kanalii rozsifujeme portfolio komunikace, kterd pak ptisobi synergickym

efektem na spotiebitele.

4.1.1 Vyvoj znacky

Cela ¢innost znacky (nebo presnéji toho, co z ni potom vzeslo a cemu mizeme aZ nyni
fikat znacka) byla vedena zpocatku jako konicek a zajmova ¢innost pfiblizné od roku 2011.
Od roku 2012 byla cela ¢innost vedena ¢im dal vice komeréné (jednotlivé kusy produktii
na zakazku ro¢n€) a od 1. ledna 2013 se jedna o Zivnost Vitézslava Maliny, jejiho

zakladatele.

Znacka se postupné vyvijela nejenom v ramci produkti, ale i komunikace, komunika¢nich
nastroji a image - to vSe na zaklad¢ zpétné vazby zékazniki, vlastnich marketingovych

vyzkumt, vlastnich tivah a ptimé odezvy na socialnich sitich a podobné.

Vedle téchto aspektli je vyvijena aktivita i v rdmci spoluprace se zajmovymi skupinami
(airsoft tymy, paintball tymy...), stfeleckymi kluby a vybranymi jednotlivei jako
nejloajalngjsi skupinou zakazniki a pravidelné je organizovano osobni setkavani s

fanousky ve formé workshopt a spole¢né turistiky.
Vyvoj prvki znacky

V pocatku nebyl kladen na vizudlni prvky znacky duraz. Jak bylo feceno, image se
odrazela zejména ve stylu fotek (ten byl jasné rozpoznatelny v ramci konkurence). Teprve
nasledné bylo vytvofeno logo a vymyslen slogan ,.Be invisible®, ktery koresponduje se

zamétenim a poslanim znacky (dé€lat uzivatele neviditelné) i ndzvem znacky.
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INVISIBLE
GEAR

Obrazek 3 Logo znacky. Zdroj: interni materialy znacky Invisible Gear

Prvky znacky se tudiz urcitym zplisobem zavedly, da se ale hovofit jen o elementarnim
vyuziti urcité ¢asti vSech dostupnych nastrojii. V této oblasti jsou urcité velké mezery,
které by se daly jednoduse zaplnit. Otazkou ziistdva, jak by tento profesiondlni piistup k
marketingu ocenili zékaznici, nebo zda by tyto kroky viibec n&jak vnimali. Je vSak
pravdou, ze konkurence ( zejména zahrani¢ni) tyto prvky zavedla a vyuziva, a proto je

potieba v pfipadé expance na zahrani¢ni trhy tyto prvky nepodcenovat.
Vyvoj produktu

Tak jako se vyvijela znacka, vyvijely se 1 produkty. V prvni fadé byl testovan a pozdéji
vyrabén maskovaci oblek ,.hejkal* v odleh¢ené a plné verzi. Souviselo to jasné s profilem i
image znacky. Neni zde tieba popisovat celkové detaily produktd, ale je nutno (i pro
pochopeni dotazniku) zminit, Ze portfolio znac¢ky se rozsifilo i na maskovaci dopliky
(maskovaci obal na pusku, maskovani pokryvek hlavy) a jako nejnovéjsi ¢ast porfolia i na
upravy maskovacich uniforem, popruhy ke zbranim, signalni panely (nouzovy reflexni

prostfedek napf. pro oznaceni ranénych) a podobné.

Mezi produkty, které znacka nabizi, patfi maskovaci oblek Sniper (kompletni verze),
maskovaci oblek Spotter (zjednodusena verze, oznaceni vzdy souvisi s pozici ve skute¢né
armad¢), dale maskovaci pokryvky hlavy (klobouky, kapuce) a dopliky (popruhy ke
zbranim, maskovaci obal na pusky, kukly apod.). To je dilezité zminit také proto, Ze bude

zkoumana vazba mezi ndkupy téchto produkt a vnimanim komunikace a image.

4.2 Pouzivané komunikacni kanaly

Kazda znacka ke svym zakaznikiim komunikuje skrze vybrané komunikaéni kanaly. U
znacky Invisible Gear jsou to zejména jeji webové stranky http:/www.invisiblegear.cz/ a
dale Facebookova stranka https.//www.facebook.com/InvisibleGear a Instagramovy profil
https.//www.instagram.com/invisiblegearcz/. Jak je zfejmé, u vSech kanall je sjednocené
jejich pojmenovani pro jasnou identifikaci, zlepSeni vysledkii ve vyhledavani a

naorientovani navstévnika.
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4.2.1 Facebook
Facebook je vedle webovych stranek nejstar§im pouzivanym kandlem znacky. V
soucasnosti ¢itd 3193 fanouskud stranky s primérnym ptiristkem 25 fanouskd tydné. Byl

spustén v dobé oficialniho zalozeni znacky, tedy 1. ledna 2013.

Stranka  Zpraw@  Upozoméni  Prehledy  Mastro pro zvefejfiovani Nastaeni  Napovéda v
TENTO TYDEN
3.445
Dosah pispével
2
Zajem o piispivek
Y B A [
isible Gear i
Qutdoorove vybaveni.
I'sportovni polfeby Vytvofitvizvu kakei ll vk Tonle semilivi v [l W Zpriva | - w? ifz‘

Timeline Informace Fotky To se mi Iibi Dalsi »

Q stav [ Fotkaivideo [E] Nabidka, Udalost -

W 7o se miihi (3.193) +20 tento tyden
4 D il Koncepty: 6
Fosie 120, Zobrazt koncepy:

3.159 dosah prispévki
Invisible Gear pfidal(a) nové fotky (10)
21t kandl stranek : . .

Popruh Sniper Rifle je zpatkyl Now a lep3i
E Propagufte svijj pfispéves.

Zobra;

— milspec materialy a lep3i nastavovani dylky -

hitp: /v . flel... Zabrazit vice

Pozvat piétele k oznadenf téte strénky jako To

se i i

Propaguijte svoji stranku za
LIRS Ui
ﬁ Oslovte je3tE vic i v obiasti Brno,
N i Czech Republic
Propagovat stranku

Obrazek 4 Nahled Facebook stranky znacky Invisible Gear

Zdroj: webové stranky Invisible Gear; invisiblegear.cz

Celkem 174 z celkového poctu 182 respondentti je fanouskem FB stranky. Z tohoto poctu

zaroven 154 respondentli oznacilo sviij postoj ke znacce jako ,,znam a mam rad znacku*.

Facebook je nastroj se Sirokymi moznostmi, ktery umoziuje publikovani rizného obsahu
formou statusii, zaroveni se také neustdle méni a vyviji. Umoziiuje také sponzorovani
prispévkl, coz zvySuje dosah na zaklad¢ cileni pratelim fanouskt stranky, ale i
prostiednictvim zajmi.

Ptes FB je skrze zpravy provedeno pfiblizné¢ 25 % objednavek. Dosah ptispévkli mezi
fanousky stranky se v priméru pohybuje mezi 80 a 120 procenty fanousk?.

Fotografie jsou jednim z hlavnich nositeli image v komunikaci. Jsou zvefejiiovany

priblizné 1-2x tydné ve formé alb ¢i samostatné. Podle autora je dulezité, aby se kazda

znacka vyjadtfovala svym uréitym vizualnim stylem, jelikoZ to pomaha orientaci fanouska i
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zékaznikl skrze dané socidlni médium a v ,.konkurenci® ostatnich piispévkt od dalSich

stranek.

v .

Videa se narozdil od fotografii vyznacuji mnohem vétsi ¢asovou i finanéni naro¢nosti a
proto jim neni vénovana vétsi pozornost. V roce 2014 vsak byla uspofadana soutéz, ve

které videa zasilali sami navstévnici.

4.2.2 Instagram

Nejnovejsi komunikacni kanal znacky zaloZzeny v dubnu 2014. V soucasné dobé¢ ¢ita 515
»followers™ (profilt, které sleduji profil znacky). Znacka sama sleduje 387 uctd. Primérny

rec
1

pocet oznaceni ,,to se mi 1ibi* u fotografie je 65. Jedna se o socidlni sit’, kam uzivatelé i
firmy nahravaji na své profily ctvercové fotografie, od srpna 2015 ale dle Lopez
(TheNextWeb.com, 2015, online)podporuje i klasické formaty fotek z mobilnich telefond,
ale 1 z digitalnich fotoaparatii. To druhé je dulezité hlavné ve chvili, kdy chceme zajistit

vysokou kvalitu fotografii a jejich stejnou image v €ase i napii¢ médii.

invisiblegearcz | sweoovas | ---

Invisible Gear Vyrabime hejkaly, se kterymi budete invisible. // We are czech
manufacturer of custom invisible ghillies & camopaints. contact us on Facebook:
www.facebook.com/invisiblegear

Prisp@vky (111) Sledujici (516) Sleduji (387)

Obrazek 5 Néhled Instagram profilu znacky Invisible Gear v desktop verzi

Zdroj: Instagram Invisible Gear; instagram.com/invisiblegearcz

U této socialni sité navic funguji tzv. hashtagy, coz jsou oznaceni kategorie fotek, do nichz
se diky témto oznacenim (ndzev kategorie vzdy zadind znakem ,#“) muzeme dostat.
Povoleno je az 30 hashtagt (Instagram.com, online). Uzivatel sité tak mize prohlizenim
této kategorie narazit na zajimavy profil a za¢it ho na tomto zaklad¢ sledovat. Pro Invisible

Gear byl zalozen vlastni hashtag #invisiblegearcz, ktery je ¢as od ¢asu zminén ve statusech
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a fanousci znaCky ho pak sami pouzivaji u fotek zakoupenych vyrobkil, coz znacce
umoznuje ziskat pfehled o tom, kdo (resp. ktery profil) vyrobek pouziva a znacka muze

zacit takového ¢loveéka sledovat.

Rizikem této sit¢ jsou falesné ucty (vytvorené za ucelem ziskavat zpétné sledovani, pro
reklamu apod.) a ucty znacek, které skriptem nebo ru¢né sleduji vSechny profily se
spole¢nymi hashtagy a déavaji like na kazdou ptfidanou fotku a ocekavaji zpétnou podporu
(tzv. follow for follow, like for like). To stézuje orientaci mezi skutecnymi fanousky
profilu a snizuje (uz tak maly) byznys potencial sité, proto je s ni lepsi pocitat spi$ jako s
image nastrojem znacky, ktery je vhodny napt. pro sdileni na webové stranky a do dalSich

siti pro pfipominaci kampané.

4.2.3 Webové stranky

vvvvvv

nastrojem prodeje. Je skrze n¢ provedeno cca 75 % objednavek. Webové stranky ve své

struktuie obsahuji zejména:

e popisy zakladnich i dopliikovych produktt

e dostatek fotografii celki i detailti v kazdé kategorii

e formulafe pro zakazkovou vyrobu

e fotogalerii s fotkami ke stazeni pro volné pouziti (jako pozadi na plochu pocitace
atp.)

e blog pro pravidelnou komunikaci ¢lankd, tipd, novych galerii, recenzi a to nejenom

z dilny znacky, ale i jako sdileny obsah od fanousku

Na webovych strankach znacky je provedeno v priiméru kolem 3000 navstév mésicné a
tyto navstévy provede v priméru 2100 uzivateld, ktefi zobrazi ptiblizn¢ 12000 stranek.
Pocet stranek na navstévu ¢ini v priméru 3,3 a primérna doba trvani navstévy je 3 minuty
a 45 vtetin. Tyto hodnoty se navic v pribéhu ¢asu vychyluji jen minimalné. Zdrojem
navstév je vyhledavani Google (v priméru 1400 navstév), referral Facebook (600 navstev),
pfimé navsteévy (500 navstév) a ostatni (partnerské webové stranky, mobilni verze webtl).
Z toho je jasn¢ patrné, ze vSechny kanaly funguji v urc¢ité synergii a nemélo by se

zapominat ani na tvorbu obsahu pro webové stranky, ani na provoz na socialnich sitich.
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Hejkal Spotter vz.95 Custom Ghillie

Vate dotazy i objednavky nam milZzete psat i pfes Facebook.
Je to nejrychlesl.

FACEROOK INVISIELE GEAR

Hejkal je jedna véc, ale v ruce mate kvér a ten se musi zamaskovat taky!

Mastrik Dirty Mavlek na pushu

Obrazek 6 Nahled téla webovych stranek Invisible Gear - v prvni ¢4sti jde
rozpoznat zaméfeni na hlavni produkty, poté propojeni s
Facebook strankou a nasledné doplitkové produkty

Zdroj: webové stranky Invisible Gear; invisiblegear.cz

4.3 Analyza dotaznikového Setfeni

Otazky v dotazniku nebyly zaméfeny cCist¢ na image, ale i na prodeje a vazby mezi
nazorem respondentll a mezi tim, zda jsou tito respondenti rentabilni a pfipadné u znacky
nakoupili. Bylo také sledovano, zda a jak intenzivné sleduje respondent aktivity znacky na

webu a socialnich sitich. Otazky se proto d¢li na:

e otazky identifikujici respondenta z hlediska ndkupi - zda respondent vlastni
vyrobek znacky, kdy ho koupil a pokud zatim nenakoupil, zda tento nakup planuje
a kdy

e identifikace asociaci v souvislosti se znackou, volna asociace ,,co vas napadne jako
prvni®

e vnimani znacky, loajalita respondentti a jejich postoj ke znacce, znacka a jeji image

e prvky znacky - znalost loga, sloganu
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komunikace, experiment - vnimani komunikace znacky a experimentalniho statusu

¢ intenzita sledovani znacky (webové stranky, socidlni sit¢)

e sdileni fotek znackou na jejich kandlech - znacka je z velké Casti zaloZzend na
obsahu, ktery poskytnou sami zdkaznici a proto bylo zkoumano, zda sdileni
autorim obsahu nevadi a jak na né pisobi

e demografické otazky - vek, vzdelani

e vyuzivani produktd respondenty

4.3.1 Identifikace nakupt respondentu

Ccelkem 59 ze 182 respondentii nékdy nakoupilo jakykoliv produkt a celkem 17 ze 182
respondenttl vlastni hejkala. Je vSak zajimavé sledovat, ze drtiva vétSina respondentti, ktefi
zatim nevlastni zddny z produkti znacky, planuje nakoupit v jednom z kvartald v roce
2016. To muze znacit velkou loajalitu zakaznikl (resp. sen vlastnit produkt znacky), na
druhou stranu muize byt takovy vysledek praveé timto zkresleny a skuteény nakup takovy
respondent neprovede, coZ se musi déle sledovat a porovnavat z obchodnich vysledk.
Doporu¢enim do budoucna by tak mohl byt napt. hloubkovy rozhovor ve formé focus
group, ktery by odhalil hlubsi motivace k ndkupu a emoce a plany respondentii vzhledem

ke znacce.

Plan nakupu

Hlqg m2q m3g E4q Hneplanuji

13%

Graf 1 Plan ndkupu respondenti v jednotlivych kvartalech

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Identifikace asociaci respondenti

V této Casti respondenti piesné vystihli zaméfeni znacky, nedoslo v zadném piipadé k
oznaceni asociaci, které se znackou nesouvisi. Ukolem bylo napsat ,,prvni véc, kterd vas

napadne®. Slova byla sjednocena do kategorii (napft. slovo ghillie, maskovaci oblek, ghillie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

suit a hejkal, tedy slova se stejnym vyznamem, byla slouc¢ena do kategorie ,hejkal®).
Nejvice zmitiované slovo bylo maskovani (zminéno 67x) a kvalita (zminéno 65x). S
mirnym odstupem nasledoval hejkal (zminéno 51x). Dalsi zminky byly napft. slova spojena
s kvalitou (,,top“, ,,perfektni* apod., zminéno 18x), odstelovaci (4x), airsoft (2x) a ostatni

(po jedné zmince jako napi. ndvod, arméda, fotky, webové stranky).

Da se tedy usuzovat, Ze pro mnoho lidi pfedstavuje znacka kvalitu a jakysi vzor, diky

¢emuz si zna¢ka muze pravdépodobné dovolit i mirné zdrazovani produkta.

Volné asociace se znackou

gy % m kvalita

2% ® hejkal
M neviditelnost
W maskovani

M odstrelovad

3% top

Graf 2 Seznam volnych asociaci respondentti se znackou

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Vnimani znacky Invisible Gear

Vyznamnéa c¢éast dotazniku, kterd se zabyvala vnimanim znacky Invisible Gear, byla
respondentim ptedlozena ve formé sémantického diferencialu. Na Skale 1=zcela souhlasim
az 6=zcela nesouhlasim mizeme vidét jasny priklon ke kladnému vnimani znac¢ky ve vSech

bodech diferencialu.

1 2 3 4 5 6
inovativni 97 72 10 ;| 1 1 zastaraly
uvolnény 94 73 15 0 0 0 upjaty
kreativni 136 40 5 1 0 0 konzervativni
divéfuje si| 104 69 9 0 0 0 nejisty
zabava 65 86 KX 0 0 0 nudny
Spickowy 105 65 12 0 0 0 podprimérmy

Tabulka 1 Sémanticky diferencidl - vnimani znacky

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.4 Znalost prvki znacky

Tato ¢ast je jako jedna z mala rozporuplnd. Znacka totiz nevyuziva elementarni prvky
znacky dostate¢né, tudiz ani respondenti nevykazali jasné stanovisko. Doporuc¢enim proto
je tvorit obsah vice spjaty se znackou a s jejim image a takovy, ktery bude vice odrazet
prvky znacky. Slogan ,,Be invisible* zna 71 respondentii (39 %) a mél by tak byt kladen
vetsi diraz na jeho castéj$i zminovani. Logo bylo v poslednim roce zménéno a tak jsou
vysledky zna¢né zkreslené (logo zna 155 respondentt, tj. 85 %), resp. v dotazniku nebylo
uvedeno, co presné maji respondenti za logo povazovat. Casto se pouziva zjednodusena
forma loga pro ucely vodoznaku na fotografiich a proto je této oblasti, tj. spravnému

pouzivani prvkll znacky, doporuceno vénovat zvySenou pozornost.

4.3.5 Vnimani komunikace a experimentalniho statusu

Soucasti prace bylo nejenom zkoumani image, ale i provedeni experimentu v ramci
komunikace. Z piedchoziho vyzkumu a pribézné zpétné vazby je zndmo, kdo je
zékaznikem znacky, a proto bylo rozhodnuto zvetejnit status, ktery mél za ukol zjistit, jak

bude cilova skupina reagovat. Znéni bylo nasledujici:

., Laky vas tak sere a rozciluje ten vSudypritomnej vanocni marketing? Me teda dost! TakzZe
tady Zadny vdanocni statusy necekejte, ani vanocni postovny zdarma, ani Zdadny akce, ani
motivacni hlouposti o tom Ze dadrky darky darky. Hele pojdme se hodit do klidu, byt s
prateli nebo rodinou a na cely zbytecny nakupovani se vykaslat!

-- Invisible Gear ma v prosinci zavieno --

Jakakoliv zakdazkovka se bude vesit az v lednu, snad vam to neva, ale po osmi mésicich
Silenyho tempa vypindam. Kdyby nékdo nutné néco potreboval z véci co jsou jesté skladem,

tak to samozrejmé poslat jde, ale mdame to ted takovy prdzdnéjsi... V lednu cekejte restart!
PS: Kdo na fotce najde hejkala, ten ho dostane, i s mikulasskou cCepici!
PPS: Kecam, Zddnej tam neni. Jedte na hory, cau!*

Status byl tedy z Casti nespisovny (to je vSak veskerd komunikace také) a byly pouzity
vulgarni vyrazy. Z ptedchozich dialogl se zdkazniky vSak znaCka védéla, co si miZze
dovolit. Nize je pfilozen sémanticky diferencial v absolutnich hodnotach (1=zcela
souhlasim; 6=zcela nesouhlasim). V sémantickém diferencialu byly negativni vlastnosti
"sprosty" a "ptes ¢aru" na skale logicky prohozeny (zelend oblast), pro ovéteni pozornosti

respondent.
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viastnost 1 2 3 4 5 B
upfimny 149 25 T 0 1 0
sprosty 5 5 19 18 44 Al

pres Caru 4 5 15 11 34 113

fika, co si mysli 137 ) 11 0 0 3

libi se mi 112 47 12 8 2 1

Tabulka 2 Absolutni hodnoty pro vnimani experimentalniho statusu respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani

Situaci jesté 1épe ilustruje graf, kde jde jasné vidét jednoznacnost respondentii v ndzoru na

zvetejnény status. Tento mél na Facebook strance znacky 81 oznaceni ,,like* a naptiklad i

komentat ,,Jo, kone¢n¢ rozumny pfistup. Pfeju pékny Vanoce.”“ Jde pozorovat znacné

rezonovani fanouski s komunikaci znacky.

160
140
120
100
80
60
40
20

Vnimani statusu

3 4 5 6

M upfimny

M sprosty

H pres ¢aru

| rika, co si mysli

m libi se mi

1=zcela souhlasim; 6= zcela nesouhlasim

4.3.6 Intenzita sledovani znacky na webovych strankach a socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 Vnimani experimentalniho statusu

7, celkového poctu 182 respondentd sleduje Invisible Gear na Facebooku 131 1idi (72 %).

Vétsina z nich také sleduje tuto socialni sit’ pravidelné, jak ilustruje graf uvedeny nize.
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Sleduiji Invisible Gear na Facebooku
120 4 111
100 -
80 -
60 -
42
40 -
50 | 16
H . X .
0 — -
1 2 3 4 5 6
1=pravidelné; 6=nesleduji

Graf 4 Pravidelnost sledovani znac¢ky na Facebooku

Zdroj: vlastni zpracovani

U socidlni sité¢ Instagram plati, Ze vSichni respondenti, kteii zde znacku sleduji, ji sleduji
zaroven na Facebooku. Neexistuje tedy respondent, ktery by znacku sledoval ¢isté na
Instagramu. Respondentti, ktefi znacku sleduji zaroven na Facebooku a Instagramu, je 43.

U téchto followertd vypada pribeh grafu podobné jako na Facebooku:

Sleduji Invisible Gear na FB a Instagramu

35 32
30
25
20
15
10

1 2 3 4

1=pravidelné; 6= nesleduji

Graf 5 Pravidelnost sledovani znac¢ky na Facebooku + Instagramu
Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.7 Otazky zamérené na vnimani sdileni obsahu znackou

Jednou ze zdsadnich tivah vyzkumu bylo 1 to, jak zdkaznici a fanouSci vnimaji sdileni

nepuvodniho obsahu (tedy ne vytvofeného piimo znackou). Je vSak nutno fici, Ze nikdy
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nejde o sdileni ndhodného obsahu z internetu a socidlnich siti, ktery souvisi s image
znacky. Vzdy jde o obsah zaslany samotnymi zdkazniky znacky, coz v komunika¢nim
planu funguje jako dtkaz jejich spokojenosti, dikaz toho, Ze znacka bez problému funguje
a je napf. pfipravena na dalsi objednavky a zaroven to pusobi jako inspirace a impuls k
nakupu. VZdy je uveden autor fotky a je domluveno ptipadné oznaceni jeho klubu nebo

sdruzeni, ve kterém maskovaci prostiedek vyuziva.

Bylo tedy zkoumaéano, zda zékaznici nevnimaji sdileni obsahu jako napf. poruSeni jejich

autorskych prav.

Sdileni znackou Invisible Gear
180

160

140

120 A

- _
100 - prestizni

M potési mé to

je mi to jedno
60 -

M vadi mi to
40 -+

1 2 3 4 5 6

1= zcela souhlasim; 6= zcela nesouhlasim

Graf 6 Vnimani sdileni obsahu zna¢kou

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jde vidét, nazor respondentti byl i v tomto piipadé naklonény smérem ke znacce. U
moznosti ,,vadi mi to® mizeme sledovat nejvétsi Spicatost rozloZeni pro Uplny nesouhlas
(84 % respondentll s touto moZnosti zcela nesouhlasilo). Stejnou asymetrii miZeme
pozorovat u moznosti ,,potési me to, kdy 75,8 % zcela souhlasilo. MozZnosti ,,je mi to
jedno® a ,,je to prestizni zalezitost™ nejsou ve svém rozloZeni vymezené tak jasné, ale
nazorova shoda zde stale pievazuje. Proto by podobna aktivita méla byt udrzovana jak na

Facebooku, tak Instagramu.
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Nize uvedend tabulka pak ilustruje vysledek v absolutnich ¢islech, zelené¢ je naznacena
»kladna™ oblast, tedy pozitivni odpovédi pro znacku. Jako u grafu plati, Zze 1=zcela

souhlasim a 6= zcela nesouhlasim.

1 2 3 4 5 B

prestizni 101 45 25 4 3 4
potési mé to 138 29 _ 10 3 2 0
|2 mi to jedno 14 7 21 22 35 83
vadi mi to 4 1 4 18 153

Tabulka 3 Absolutni hodnoty pro sdileni obsahu znackou

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.8 Demografie respondenti

Nejvetsi ¢ast respondentt tvoii vékova skupina 14 az 17 let. Ta je Casto nejvice aktivni na
socialnich sitich a tvofi celkem 34 % respondentii (62 osob). Druhou nejvyznamngjsi ¢ast
tvoti 21 az 25 let (46 osob) a tieti tvofi skupina 18 az 20 let (35 osob). Tyto tii skupiny

jsou zaroven nejvice aktivni co se ty¢e nakupi vyrobkl znacky.

Vékové rozlozZeni respondenti

m14a3z717m18az220m21az25m26az30

m31a735m36a240 m41az50 m50+
5% 2%2%s;

Graf 7 Vékové rozlozeni respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzd¢élani respondentti nebylo pro ucely vyzkumu vyznamné, avSak v kombinaci s vyuzitim
produkti (bude popsano dale) a ve€kovym rozlozenim mulzeme usuzovat, Ze
nejvyznamnéj$i skupinou jsou lidé mezi 14 a 25 lety, stfedoskolaci az pracujici, ktefi

vyuzivaji produkty ve svém volném case.
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Vzdélani/ekonomicka aktivita

mzS msS/ucilisté mvS mpracujici

Graf 8 Vzd¢lani a ekonomicka aktivita respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.9 Vyuzivani produkti znacky respondenty

Mezi respondenty se lisi také druh vyuzivani produkti znacky. To bylo zjistovéano
okrajové a bylo potvrzeno (i vzhledem k demografickym udajtim), ze vétSina respondentti

pouziva produkty pro volnoc¢asové aktivity.

airsoft+ Pouziti produktﬁ

myslivost+foto
4%

airsoft+ostatni
ostatni 1%
airsoft+armada 8%

1%

armada
8%

airsoft, paintball
78%

Graf 9 Realné vyuziti produkti znacky zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Marketingovy vyzkum 2015 a porovnani

V roce 2015 (prakticky ptesné rok pied provedenym vyzkumem v této bakalarské praci)
byl proveden vyzkum zaméfeny na ovliviiovani prodejnich vysledkd z hlediska tvorby
obsahu (content marketing). Ukézalo se, Ze cca 40 % respondentli nakoupilo na zaklade
tvorby obsahu a na stejném zakladu se zarovei stali fanousky. Podobného vysledku bylo
dosazeno i v roce 2016, kdy na stejnou otazku odpovédélo kladné 46 % respondenti.
Tvorba obsahu (navodu, ¢lankd, tipti a rad) se tedy ukazuje jako klicova, jelikoz dokazuje

odbornost znacky a proto je autorem doporuceno v této ¢innosti pokrac¢ovat i nadéle.

Cely vyzkum zarovenn dokazal, Ze ackoliv si diky obsahu (¢lankiim) muze vétSina
zakaznika vyrobit produkty svépomoci (a Casto tak ¢ini), vnimaji image Invisible Gear
jako to nejkvalitnéjsi, co si mohou pofidit a z konkrétnich odpovédi ¢asto vyplynulo, Ze si

zékaznici Setii prostiedky na to, aby mohli mit vysnény produkt piimo od vyrobce.

Zaroven bylo zjisténo, Ze velka ¢ast respondentd vyzkumu 2015 byla naklonéné nakupu do

jednoho roku, coz se zaroven v prub&hu ¢asu ukazalo jako pravdiva informace.

4.5 Vliv komunikace a zna¢ky na prodejni vysledky

Je samoziejme dulezité, aby ve vnimani znacky byli odliSeni zakaznici, ktefi maji vyrobky
znacky a ti, ktefi nenakoupili, nebo nakup planuji. Jak bylo zminéno v podkapitole 1.5, je
nutné tyto dva segmenty rozliSovat, jelikoz fanousci, kteti zatim nenakoupili budou mit

napf. preference jiné.

U respondentli proto byl zkoumén postoj ke znacce na Skéale 1 az 4 (1=zndm, mam rad;
2=znam, jsem neutralni; 3=zndm, nemam rad; 4=neznam), pro analyzu je vSak dulezité
propojeni s prodejnimi vysledky. Nize mizeme sledovat, ze ndkup hejkalti (sniper 4ks,
spotter Sks, jednotlivé bliizy 8ks) doopravdy provedli jen ti, ktefi znaCku vnimaji pozitivné

a maji ji rddi, coZ naznacuje prvni fadek tabulky.
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= viastnim *

postoj ke znatce |~ |sniper spotter |bliza nemam celkem
znam, mam rad 4 L 8 139 156
znam, neutral 24 24
znam, nerad 1 1
neznam 1 1
celkem 4 5 a 165 182

Tabulka 4 Vztah postoje ke znac¢ce a provedenych nakupti

Zdroj: vlastni zpracovani

U doplnkt, které znacka vyrabi, je situace velmi podobna. Pocet nakoupenych kusi
doplnkt je vyssi, nez je tomu u hejkalt, zarovent mizeme vidét i kombinace (kod urcitych
produktt je uveden vzdy v zavorce). Jasné vsak jde vidét to, Ze nakupujici (tj. ¢lovek, co
nakoupil v minulosti) je pro znacku roven loajalnimu zakaznikovi, ktery zna¢ku vnima

pozitivné v drtivé vétsing pripadi.

SiE vliastnim -

postoj ke znacce | ~ |klobouk (1) nastrik (2) |obal (3) jiné (4) |nemam |vie |1,3]1,4 (3, 4|x |celkem
znam, mam rad 7 2 5 23 113 1 1 2 1 1 166
znam, neutral 5 19 24
znam nemam rad 1 1
neznam 1 1
celkem [ 2 5 28 134 1] 1] 2| 1] 1 162

Tabulka 5 Vztah postoje ke znacce a provedenych nakupti doplika

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze drtiva vétSina respondenti vinima znacku nadmiru pozitivng, je jasné,
Ze podobna vazba funguje i naopak - loajalni fanousek je naklonén nakupu v budoucnu
(coz odpovida grafu ze subkapitole 4.3.1, ktery ukézal, Ze prakticky vSichni respondenti

pravdépodobné uvazuji o ndkupu do jednoho roku).

4.6 Odpovédi na vyzkumné otazky

Odpovédi na vyzkumné otazky jsou tedy ziejmé. Image je vnimand jednoznacné pozitivné
a respondenti se v jejim vnimani prakticky jednohlasné shoduji. Image je jasné€ spojena s
konkrétnimi produkty, vystupovanim a (o néco mén¢€) s prvky znacky. Pravdépodobné
existuje pozitivni vztah mezi prodejnimi vysledky a vniménim image, avSak pro pfesné&jsi
uréeni takového vztahu by bylo zapotiebi dals§iho vyzkumu (napi. formou zpétné vazby

ihned po nakupu v nevefejném dotazniku).
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Podobny vysledek méa i druha vyzkumnd otdzka tykajici se komunikace znacky. Tato
komunikace je vnimana vyrazné€ pozitivné ve vSech aspektech, at’ uz se jedna o ptivodni
zvetejnovany obsah znacky, nebo sdileny obsah od fanouskd. Komunikace v ¢ase ziskala

Siroké moznosti, které mize znacka vyuzivat a muze si takiikajic hodné dovolit.

4.7 Doporuceni pro znacku

Doporuceni pro znacku je nékolik. Na zakladée zjisténych informaci mizeme predpokladat,
7e znacka je vnimana velmi pozitivné a prakticky jako lovebrand. Produkty jsou vsak tuzce

zaméfené a neplanuje se dalsi rozSifovani portfolia.

Jako logicky krok se tedy nabizi spoluprace se znackami, které nabizi podobné zamétené
produkty (napf. armadni obleceni, dalekohledy...) a rozvijet business model na zakladé
recenzi a ¢lanku, které pro takové znacky Invisible Gear ptipravi. Pokud je totiz image
vnimana pozitivné¢ a davéryhodn€, podobna kooperace muze tuto image pienést i na
spolupracujici znacky. Invisible Gear by tak slouzil jako zprostiedkovatel obsahu piipadné
jako poradce pii jeho tvorbé, jelikoz ma data z vlastnich vyzkumu a autor v soucasné dobé
nevi (ac¢koliv tématiku sleduje) o podobné¢ zamétené znacce, ktera by se marketingovému
vyzkumu vénovala. Tyto spolecné aktivity jsou nasnadé: potadani eventil, tvorba fotografii

a grafiky, spole¢na setkavani, tvorba videoprezentaci, obsahu, recenzi a podobng.

Odpovédi na vyzkumné otazky navic vedou k tomu, ze by bylo zajimavé vyzkouset
experiment, ktery ¢ast respondentd v dal$im vyzkumu odmitne ¢i oznadi jako negativni a
naopak, zda by takovy pokus nevyvolal jesté vétsi vinu zdjmu za cenu takového oznaceni.
Trendy na socidlnich sitich ukazuji, Ze ohlas Casto vyvola pravé takova aktivita, kterd
rozdeluje diskutujici na dva tabory. Autor si dovoluje predpokladat, ze pokud by znacka
ustrnula v souc¢asném pozitivnim stavu, mohlo by dojit ke stagnaci a nezajmu zakaznikt a
hledani cest pro dalsi pozitivni obsah by se stalo ¢im dal slozit&j$i. Podobné vymezeni by
se mohlo zrealizovat také vyssi cenovou politikou (za piredpokladu, Ze vétSina respondentli
oznacila znacku jako nadmiru kvalitni). Komunikace beze zmén by také mohla vyvolat
apatii. Zavéreénym doporucenim tedy je, aby znacka hledala stale nové cesty a moznosti a
»heusnula na vaviinech”. Dle autora existuje podezieni, ze vyzkum probehl v dob¢ pted
nutnosti takové zmény, tedy v relativné klidném obdobi s dostatkem zakazek i obsahu
ur¢ené¢ho ke zvetejnéni. Je vSak vzdy nutné nahliZzet na komunikaci do budoucnosti, tedy o

krok pted zakaznikem i konkurenci.
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ZAVER

Vsechny myslitelné subjekty (osoby, firmy, spole¢nosti, organizace apod.) maji své jméno,
svlj obraz v myslich vefejnosti, svoji image. Tuto image je potieba udrzovat pozitivni a
budovat ji. To nasledné vyznamnym zptsobem zlepSuje pozici takového subjektu v ramci

konkurence ve stejném odvétvi. Tedy zejména ve chvili, kdy nabidka pfevySuje poptavku a

spotiebitelé jsou v takové nabidce zmateni.

Image znacky a jeji budovani neni kratkodoba zalezitost a neni to néco, co lze vytvorit pies
noc. Tvorba image je dlouhodoby proces se v§im, co k nému nélezi: se svym planovanim,
fizenim, §ifi moznosti, kam znacku vést. Image je také v jistém smyslu kiehkd zalezitost,

kterou mizeme jednoduse ztratit.

Tématem prace byla analyza image a komunikace znacky Invisible Gear, kterd vyrabi
maskovaci prostiedky a dopliiky pro armadu, airsoft, paintball, lovce a dalsi. Cilem prace
bylo zjistit, jak respondenti (tedy stdvajici i potencialni zdkaznici a fanouSci) vnimaji
znacku (vyzkumna otazka: ,,JJak vnimaji zakaznici image firmy Invisible Gear a ovliviiuje
tato image prodejni vysledky?“) a zda toto vnimani ovliviiuje prodejni vysledky.
Sekundarnim cilem bylo zjistit, jak respondenti vnimaji komunikaci znacky (,,Jak vnimaji
zékaznici komunikaci znacky a jeji zmeény?*). Pro analyzu image bylo pouzito dotaznikové
Setfeni, coZ je jedna z metod marketingového vyzkumu. Dotaznikového Setfeni se

zucastnilo 182 respondenti.

Z Setfeni vyplynulo nasledujici: Image znacky je vnimanda zcela pozitivné napfic¢ vSemi
marketingovymi a komunika¢nimi kandly. Respondenti oznacili pozitivné vSechny
moznosti v obou (vnimani zna¢ky + komunikace) sémantickych diferencidlech. Drtiva
vétSina respondentil znacku pravidelné sleduje, coz dokazuje nejen vyzkum, ale i
pravidelnd zpétna vazba na socidlnich sitich. Image se zaroven plné odrazi i v asociacich
respondentli. VétSina respondentii (i na zdkladé volnych odpovédi) je znacce vyrazné
naklonéna. Komunikace znacky uzce souvisi s jeji image. Zcela pozitivné oznacili
respondenti i sdileni neptivodniho obsahu znackou, tedy obsahu, ktery zaSlou sami

zékaznici.

Vysledky tedy mluvi pozitivng, ale je jasné, Ze znacka musi jit dale a zkoumat moznosti,
které s takovymi vysledky ziskava. Znacce byla navrhnuta doporuceni tykajici se zejména
dalsich moznosti marketingu, komunikace a obchodnich ptilezitosti, které mize znacka

Invisible Gear vyuzivat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM ZDROJU

1.

10.

11

12.

AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvofeni silné znacky a jeji
uspésné zavedeni na trh. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. Business

books (Computer Press). ISBN 80-7226-885-6.

. BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1.

Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-207-9.

. DAVIS, Scott M. Brand asset management: driving profitable growth through your

brands. 1st [i.e. 2nd] ed. San Francisco: Jossey-Bass, ¢2002. ISBN 0787963941.

DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vys$§im ziskim. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2009. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 9788025120071.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své
zékazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 8024703858.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 9788024743547.

KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and
managing brand equity. 4th ed. Boston: Pearson, 2013, xxviii, 562 p. ISBN
9780132664257.

. KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.

ISBN 978-80-247-1481-3.

KLEIN, Naomi. Bez loga. 1. vyd. Praha: Argo, 2005, 510 s. Zip (Argo: Dokotéan).
ISBN 80-7203-671-8.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.

. KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,

2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip. Marketing management. Millennium ed. Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, c2000. ISBN 0130122173.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

13.

14.

15.

16.

17.

18.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a

moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 802470966X.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH.
Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-
0254-1.

PRIBOVA, Marie. Strategické fizeni znacky: brand management. Vyd. 1. Praha:
Ekopress, 2000. ISBN 8086119270.

TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1818-4.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiiiky". 1.
vyd. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 9788024735283.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009, 190 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2790-5.

Seznam internetovych zdroji:

1.

Brand Strength - Definition: 3 broad categories to understanding brand strength
[online]. http://brandirectory.com [cit. 2016-04-1]. Dostupné Z:
http://brandirectory.com/glossary/definition/brand _strength

. Brand neni znacka [online]. Marketingové noviny, 2007 [cit. 2016-02-11].

Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 5161/

. Brand [online]. American Marketing Association, 2007 [cit. 2016-01-16]. Dostupné

z: https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

CAWI — Computer Assisted Web Interviewing [online]. [cit. 2016-02-1]. Dostupné
VA http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/cawi-computer-assisted-web-
interviewing/

Jak se pouzivaji hashtagy? [online]. Instagram, 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z:
https://help.instagram.com/351460621611097

JOHNSON, Sheree. SJ INSIGHTS. New Research Sheds Light on Daily Ad
Exposures [online]. 2014 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z:
https://sjinsights.net/2014/09/29/new-research-sheds-light-on-daily-ad-exposures/
Logos responsive, la nueva tendencia en branding [online]. graffica.info [cit. 2016-

04-10]. Dostupné z: http://graffica.info/logos-responsive/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

8. Lopez, Napier. Instagram photos no longer have to be square [online].
http://thenextweb.com, 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné Z:
http://thenextweb.com/apps/2015/08/27/instagram-photos-no-longer-have-to-be-
square/

9. MCLAUGHLIN, Jerry. What is a Brand, Anyway? [online]. Forbes [cit. 2016-04-
10]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/jerrymclaughlin/2011/12/21/what-is-
a-brand-anyway/#799e3cb72aa4

10. MILES, Josh. Brand Audit - What is a Brand Audit? [online]. [cit. 2016-04-10].
Dostupné z: https://milesherndon.com/blog/brand-audit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FB Facebook

IG Invisible Gear

UX  User Experience

URL  Uniform Resource Locator



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Responzivini desi@n 10Za.........covieiiiiiiiiiiiiciiecie ettt 16
Obrazek 2: Pyramida hodnoty znacky (brand value pyramid) ...........cccecvveriieviieniieniennnnns 23
ODbrazek 3 LOZO ZNACKY ...eeiiiiiiieiieeie ettt ettt ettt ettt e s eaeebeesnaeens 41
Obrazek 4 Nahled Facebook stranky znacky Invisible Gear...........cocceeveeniieiiieniiiniieniee 42
Obrazek 5 Nahled Instagram profilu znacky Invisible Gear v desktop verzi...................... 43

Obrazek 6 Nahled téla webovych stranek Invisible Gear..........c.cccceevvieiieniiieniienieeieees 45



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Sémanticky diferencidl ...........cocuieiiiiiiiiiiiieiieee e 47
Tabulka 2 Absolutni hodnoty pro vnimani experimentalniho statusu respondenty ............ 49
Tabulka 3 Absolutni hodnoty pro sdileni obsahu znackou............cccoeeueeiiiniiiiiiniiiiee 52
Tabulka 4 Vztah postoje ke znacce a provedenych ndKuptll .........ccceevveeiieniieniieniieiienee 55

Tabulka 5 Vztah postoje ke znacce a provedenych nakupti doplikil ........cccceeevvevvieciiennnnnn. 55



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Plan nakupu respondentti v jednotlivych kvartalech ..........c.cccccoevieiiiiiiiiniiiiens 46
Graf 2 Seznam volnych asociaci respondentll € Znackou ...........ccceeeevieeiieniieniienieeneennenns 47
Graf 3 Vnimani experimentalniho statusu..........c.oooiieiiiiiiiiiiiniiee e 49
Graf 4 Pravidelnost sledovani zna¢ky na Facebooku .............cocceeiiiiiiiiiniiiiiiiee 50
Graf 5 Pravidelnost sledovani znac¢ky na Facebooku + Instagramu............ccccceevveeciiennnnnn. 50
Graf 6 Vnimani sdileni obsahu ZnaCkou...........ccceiieiieiiiiinieeeeeeeeee e 51
Graf 7 VEkove rozloZeni reSPONAENntll ........ceecueeeiiieiiieiienie ettt ens 52
Graf 8 Vzdélani a ekonomickd aktivita respondentili...........ccceeveieiiieniiiiieniiieiienieeee e 53

Graf 9 Realné vyuziti produktii znacky zakazniky .........ccceeveeriiieiiiiniiieiieiieeiee e 53



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

SEZNAM PRILOH

1. Znéni dotazniku



PRILOHA 1: ZNENI DOTAZNIKU

INVISIBLE GEAR - image znacky

Znovu vas zdravime s nagim dotaznikem, kiery bude sloudil jako zakladni info pro nas, co
zlepsila na co se zamafil. A taky |ako materal pro bakalafskou praci Petra Novaka, naseho
folograla @) a vEchni vime, 3k ko s bakalafkama je 1)

Dotaznik zabers néco kolem péb minut, pokud jste wplfovali dotaznik | pfed okem, tento jeo
néca kratél a upravena),

Na koncl ngjdela informace o souték| lentok Al soutékime o 2 headoovery v hodnoté 1580 -

Predem diky vam za vypinani
Vitézslav Reyes Malina a Pelr Nox Novak

"Powinne pola

1. Jak jste se dozviédéli o Invisible Gear? *
Zaskrinéte viechny plahneé moZnosh.

[] osobni doporuzeni

[ | = aktivity piatel na Facebooku (zahléd| jgem like, komentar)
na fréamnku jdnotky mal nékdo vyrobek Invisible Gear

na vél&i airsoftoved akci mal nékdo wrobek Invisible Gear

2 diskuznich for (aimsoftdorumcz, airsoftportal c2)

zahléd| jsam sponzorovany plispavek na Facebooku
2 wyhledavat (i (Google, Seznam)

D Jind:

2. Méte od nas hejkala? *
Zagkringle viechiny plakmd molnosh.
[] komplet hejkal Snipar
[] komplet hajkal Spatter
[ ] jen bliza Sniper nebo Spotter

D nemam

3. Mate od nas maskovaci doplnék? *
Zazkrindle viechny plaimé moinosh.

HiNImini N

[] maskovaci kiabouk

[ ] nastiik na zbrani

D maskaovaci obal na zbmaf

[7] Jjiné (popruh, gumicky, obal na batoh)

|:_| nemam



4. Pokud od na&s zatim nic nemate, planujete nakup? *
Oznatie jen jedny alipsu,
najafe
pies leni prazdniny
na podzim 2016
spi& ke koncl mku 2018, plfipadnd sl jeité najsam jisty
nakup neplanu

5. Pokud uf viastnite néjaky virobek, uvaZujete o koupi nééeho daldiho? *
Zagirmdte viechny platé moZnost.
[ ] zva2uji koupi daldiho hekaia
[7] zvasuji razsifeni hejkala o kaihoty nebo bl ey
[ ] zvazuji koupi nejakeha dopliky
(7] viastim a o datéim ndkupu neuvauji

| | newviastnim ao nakupu neuvaiy

&. Pokud jste v roce 2015 néco nakoupili, bylo to: *
Zagkrinéte viechny plate moZnost
[] na zatatku jarm, jo potisba se phpravitna sezénu!
[ ] na zatatku léta, kdy je maskovani nejvic potfeba
[7] phes prazdniny, abych to jekté stil
| | na podzim, sucha trava a tak dal...
[] pied Wanocami

H

| | nenakoupil jsem

D Jiné:

Postoj k Invisible Gear

7. Jaky jo va5 postoj k Invisible Gear *
Oznacle jn jednu &ipsa
Znama mam rad znatku Invisible Gear
Znam, jsam neutrainl ke znatea Invisible Gear
Znam, nemam rad znadku Invisible Gear
Meznam (v plipada této odpoved prosim nepokratujte v dolazniku)

8. Co vas napadne jako prvni ve spojeni se
znatkou Invisible Gear: *




8. Vyjadfete pomoci Ekaly charakteristiky, jak vnimate znaéku Invisible Gear: *

10.

1.

12

13

14,

15.

Cznad ke jen jednu elipsu

Inowativni

Cznatle pn jednu elipsu

uvolnény, pohodowy

Ciznacle jn jednu elipsu

1 2 3

kraativni

Ciznadle jen jednu alipsu

dimveies s

Oznacte jen jednu elipsu

zébavny, stylovy

Oznadie jpn jednu efipsu
1 2 3
Epickovy

Znate slogan Invisiblke Gear? *
Oznadle jen jedny eipsu
) Ao

| Ne

5 8
zaslaraly
& 5
fa upiaty
5
konzervativni
5
najisty
4 5
nudny
5
podprirmiérmy



18, Znate logo Invisible Gear? *
Oznadie en jedny elipsu

Ano
e

17. Piivedly vas clanky na lnvisible Gear k nakupu maskovaciho obleku u nas? *
Oznadle jen jednuy alipsuy

and

ne

Ukazka statusu na Facebooku

Taky vas tak sere a razdiluje l=n vEudypfitomne) vanodni marketing?

Mé& lada dost! TakZe tdy 2admy vanoéni slatusy nedekejte, ani vanotni podtovny zdarma, ani
Zadny akce, ani molivagnl hloupoeti o tam 2s darky daky darky Hele pojdme se bodit do klidu,
byt s pfateli nabo rodinou a na cely zhyény nakupovani se vykaglat!

- Invisible Gear ma v prosinc zavieno —

Jakakolv zakarkovka se budae fesil a2 v lednu, snad vam o neva, ale po osmi mésicich Silenyho

tempa vypinam.
Kdyby nékdo nulné néaco potfeboval z wad co jsou |eilé skiadem, tak 1o samoziemé poslat jde,
ale mame to ted takowvy prazdndisl.. V lednu cekalle restan!

PS5 Kdo na fotce naide hejkala, fen ho dostane, | s mikulagskou Sapici!
PPS: Kacam, 2adne| tam nenl. Jedle na hory, Saul

1B8. Co si o statusu vySe myslite (1= zcela souhlasim; 6= s oznatenim nesouhlasim)? *
Oznadle jen jedny alipsy na kaf oém Ffadku.

1 2 3 4 & B

j& upfimmy — % 3T X
e sprosty L% % L
je pies Earuy r X O
fika, co sl mysl| L XX ;
libi s& mi A
wital bych vic takowych. 5 1

Socialni sité Invisible Gear
14. Jsem fanouskem Invisible Gear na: *

Zaskrindte viechny platmd moZnost.

[ ] Facebooku

[] Instagramu
[ ] nesem fanouskem

20, Sleduji aktivity 15 na: (1= pravidelné; 6=nesled uji) *
Oizradie jen jednu efipsu na kaf gérm Fadku.

Webu InvisibleGearcz
Instagramu L X ) X

Facebooku . !



21, Pokud mé (nebo moji jpdnotku) Invisible Gear sdili na Facebooku nebo Instagramu, je
to pro mé (1= souhlasim uping; 6= nescuhlasim): *
Oznadie jwn jednu elipsy na kaf odm Faoku.

1 2 3 4 5 8

prestini zaladitost. L |
patasi mé to X X X i
@ mito jedne L) A |
vadi milo B, B i

Vase udaje

22, Vas vék: *
Oznade wen jedny alipsu
148217
18az 20
21a*325
{ 25 a% 30
| | 3azas
36 a2 41
41az 50
S50+

23. Zaméstnani *
Oznadtle jon jedny alipsu
student 75
sludent 55 / udilikta
| student VS
pracujici

nezaméstnany

24, Produkty Invisible Gear pougivam hlavné: *
Oznadle jen jednu elipsu
airsoft, military, paintball apod.
mys lvost, fatogral apod.
amada
osttni / nechcl odpovidat
nemam / nepouivam

Misto pro vzkazy pro nas
Tahle éastje nepovinna, ale budeme Adl za cokollv, co sam napideals - j& to pro nas hodné cenny.



25. Mate cokoliv dalsihe, co byste nam chiéli napsat?

25. Kdyby byla jedna véc, kterou byste na Invisible Gearu chtéli zménit, bylo by to:

Soutéz (nepovinné)
Jako odménu za wypinéni dotazniku jsme pro vas piipgravill 2 maskovaci headcovery (kratsi verze
T0x50cm) v hodnobe 1580 Ke.

Stadi si tipnout, kolik graml manéi headcover vai a zadat svil) e-mail, klary zamven zafadime do
nassho newsletteru Po skondenl soutéle vyberame vitdze, kiery se najvic pibliEil swym tipam ke
skutelnost. Hodné Sistil

27, Zde zadejte vas tip (hmotnost headcoveru):

28. Zadejte vas e-mail, abychom vas mohli
kontaktovat:

Poudiva lechnodogs

lGooghrorrnn



