VYSOKA SKOLA KREATIVNI KOMUNIKACE

Katedra marketingové komunikace

Kreativni marketing a komunikace

Rebranding znacky
Black Sheep Prague

Autor: Natalie Vopatova

Vedouci prace: Ing. Ladislav Patik, Ph.D.

2024



Prohlasent
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci zpracovala samostatné a ze jsem uvedla vSechny
pouzité prameny a literaturu, ze kterych jsem Cerpala. Souhlasim s tim, aby prace byla

zptistupnéna vetejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

V Praze dne 10. 4. 2024 Podpis autora



PODEKOVANI

Nejvétsi podékovani patii pedagogiim Vysoké skoly kreativni komunikace, kteti mi béhem
studia predali velmi cenné informace, které mi pomohly k sepsani bakaldiské prace. Dalsi
podékovani patii Janu Vopatovi, ktery mi sdélil informace o podniku, jez byli zdsadni pro
praktickou ¢ast mé prace. V neposledni fadé¢ bych rdda pod€kovala vSem ucastnikim

skupinovych rozhovort za jejich ¢as, pomoc i inspirujici odpovédi.



ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje tvorbé navrhu rebrandingu podniku Black Sheep Prague, jehoz
primarnimi cili jsou sjednoceni znacky a osloveni nového cilového segmentu.

Teoreticka ¢ast je vénovana marketingu, jednotlivym ndstrojiim marketingové komunikace
a znacce, primarné popisu jednotlivych prvkl znacky a jednotlivym krokiim jeji tvorby.
Prakticka ¢ast zahrnuje nejprve obsahovou analyzu a analyzu konkurence, vlastni primarni
vyzkum je realizovan prostfednictvim dvou ohniskovych skupin respondentt, kteti
zastupuji cilové segmenty.

Ziskana data slouZzi jako vychodisko k navrhu rebrandingu, v rameci kterého jsou definovany

nové prvky znacky a navrh marketingové komunikace podniku.
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ABSTRACT

The bachelor’s thesis is devoted to the creation of a rebranding proposal for the Black
Sheep Prague, whose primary goals are to unify the brand and reach a new target segment.
The theoretical part is devoted to marketing, individual tools of marketing communication
and brand, primarily describing individual elements of the brand and the individual steps
of its creation. The practical part involves content analysis and competition analysis first,
the actual primary research is conducted through two focus groups of respondents who
represent the target segments. The data obtained serves as a starting point fot the
rebranding proposal, within which new elements of the brand and the design of the Black

Sheep Prague‘s marketing communications are defined.
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UVOD

Vznik bart, jako zafizeni poskytujici servis ndpojl, sahéd az daleko do historie, pfesnéji

do 16. stoleti. Velky posun zaZzil obor barmanstvi v prvni poloviné minulého stoleti,

kdy navstévnost barti vyrazné stoupala. Bary se vtu dobu staly nezbytnou soucasti
spolecenského zivota. V poslednich desitkach let pocet barii neustale stoupa a casto dochazi
ke zjisténi, ze bar, ktery je otevien pouze jako zafizeni poskytujici servis napojl, neni
z dlouhodobého hlediska konkurenceschopny. V soucasné dobé€, kdy je spole¢nost
obklopena masovymi médii, zdroji informaci a reklamou, potfebuji bary nabidnout svym
zakaznikim mnohem vice nez pouhy servis napoji. Zvyseni konkurence schopnosti mohou
bary dosahnout za pomoci znacky, kdy dokdzi pretvotit bar ve znacku, se kterou si dokazi
zakaznici vytvofit vztah.

Tato prace je vénovana prazskému baru Black Sheep Prague, jez byl otevien v roce 2008.
Bar byl otevien dvéma majiteli, jejichz zamérem bylo otevfit bar, ktery bude nabizet
kvalitni napoje. Plan otevieni nového podniku nezahrnoval jakykoli marketingovy plan ¢i
definovani znacky Black Sheep Prague. V diisledku stéle rostouci konkurence a rychlého
vyvoje prostiedi dochdzelo v n€kolika vinach o snahu adaptovat se a podobu baru i znacky
pfizpusobit aktualni poptavce. V dusledku téchto pokusti doslo ovSem k tomu, Ze Black
Sheep Prague neni sjednocenym brandem s jasné definovanou identitou, cilovym
segmentem a marketingovou komunikaci. To se projevuje ve vSech aspektech — interiéru,
nabidce produktl a v neposledni fad¢ také obsahu i vizudlni podobé komunikace.

Jelikoz majitelem baru Black Sheep Prague je nas otec Jan Vopat, mame k baru
vybudovany silny emoc¢ni vztah. Primarné z toho diivodu jsme se rozhodli napravit
disledky téchto jednotlivych zmén a vytvoftit z Black Sheep Prague znacku, kterd bude
konzistentni, jednotna a bude relevantn¢ komunikovat k vybranym cilovym segmentim.
Cilem této prace je vytvofit navrh rebranding podniku Black Sheep Prague, jehoz

primarnim cilem bude sjednoceni znacky a osloveni nového cilového segmentu.



1 MARKETING

1.1  Definice
Marketing je v soucasnosti Siroce diskutovanym a komplexnim oborem, jehoz podstatu
vystihuje fada riznych definic navrhovana rtiznymi autory. Zakladnim principem a cilem
marketingu, ktery z definic vyplyva je potieba a jeji uspokojeni.
Marketing je o obor, ktery se zabyva analyzou, identifikaci a naplnéni potieb zdkaznika.
Jedna zdefinic marketingu zni: ,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz
prostiednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvofeni,
nabizeni a volné smény vyrobkd sluzeb s ostatnimi.“! Tradi¢ni pohledy na marketing jako
prodej ¢i reklamu jiz nejsou dostacujici. Dnes miizeme marketing chéapat jako komplexni
soubor procest, které zajistuji cestu vyrobku k zdkaznikovi, jehoZ potieby si dany produkt
vyzaduji. Marketing se v dneSnim globalizovaném svéte a nasyceném trhu stdva nezbytnou
soucasti uspésnosti jakékoliv organizace. Realizace marketingovych aktivit se neustale méni
a reaguje na zmeény potieb zdkaznikl i dynamiku trhu.
Marketing provazi produkt ¢i sluzbu po celou jeho Zivotnost. Jednim z primérnich cilt
marketingu je ziskani novych zakaznikd, naplnéni jejich potieb a udrZeni stdvajicich
zakaznik. Dfive byl marketing povazovan za samostatny obor ¢i oddéleni v dané
organizaci, ale postupem Casu se stal integrovanou soucasti vSech aspekt podnikani.
Organizaci si stale vice uvédomuji nepostradatelnost marketingu, ktery pfimo pfispiva
k naplnéni cili organizace a stava se jednim ze zékladnich piliit organizace.
Marketing ovliviiuje tvorbu, vyvoj i design produktl, jejich cenu, zakaznické vztahy,
inovace, definuje cilové segmenty, tvoii znacku a postaveni organizace na trhu.
Z dtivodu vniméni marketingu jako komplexniho oboru a zékladniho pilife organizace,
se priklanime k definici marketingu, ktera byla pfijata Americkou marketingovou asociaci
v roce 2017, jez definuje marketing jako: ,,Marketing je ¢innost, soubor instituci
a procesu pro vytvareni, komunikaci, doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu

pro zékazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.*?

! Kotler, Keller 2013. s. 35.

2 American marketing association. Definition of marketing. 2017 [online]. [¢it.2023-22-10]. Dostupné z:
<https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>.



1.2 Marketingové prostiedi
Kazdé rozhodnuti a marketingova aktivita probiha v ur¢itém prostiedi, pro které plati,
ze je vice ¢i méné proménné. ,,Pojem ,,prostiedi je zpravidla charakterizovan jako soubor
okolnosti, ve kterych n&kdo Zije a které ho n&jakym zpiisobem ovliviuji.“> Marketingové
prostiedi 1ze oznacovat také jako trh. Ten je v soucasné dobé velmi dynamicky a nabizi
spoustu prilezitosti i hrozeb. Pied vstupem na trh, ale i v priitbéhu piisobeni je nezbytné
analyzovat zmény na trhu a reagovat na né. Existuje nékolik zptsobi, jak prostfedi podniku

analyzovat. Nej€astéji je autory zmiflovana analyza vnitiniho a vnéjSiho prostfedi podniku.

1.3 Strategie segmentace, targeting, positioning (STP)
Strategie STP je ¢asto uzivanym modelem v marketingu obecné. Stejné jako pochopeni
marketingového prostiedi, 1 tato metoda vede k vytvoreni uspésného podniku.
STP je zkratka vytvofena z prvnich pismen tfi hlavnich etap, které tato metoda obsahuje,
a to — segmentace, targeting a positioning. Cilem této metody je nalezeni relevantniho
segmentu, ktery bude dany produkt ¢i sluzbu vyuzivat. To znamend, nalezeni relevantni
cilové skupiny. Kazdy zdkaznik ma specifické pozadavky, naroky i pfedstavy o idedlnim
produktu. Pokud bychom se rozhodli splnit jednotlivelim jejich konkrétni pozadavky
a vytvorit produkt plné¢ personalizovany, mluvili bychom o tzv. individualizovaném
marketingu. Tento typ marketingu a individudlni pfistup k jednotlivym zakaznikiim
je s ohledem na dnesni trzni prostfedi velmi ojedinély. Vyuzit ho Ize pro velmi specifické
produkty a specifické segmenty. Masovy neboli nediferencovany marketing je naprostym
opakem, kdy jsou rozdily v pozadavcich zakazniki ignorovany a je jim nabizen
standardizovany produkt. Pokud vyuzijeme metodu STP, miiZeme tvrdit, Ze praktikujeme
tzv. cileny marketing. Cileny marketing se nefidi pozadavky jednotlivci, ale pravé jiz

zminénych cilovych segment.

Segmentace
,»Ith se sklada z kupujicich, ti se navzajem lisi. LiSit se mohou jejich pfani, prostfedky,
bydliste, vztah k nakupovani i ndkupni postupy. Pomoci trzni segmentace rozdéluje firma

velké heterogenni trhy na menSi segmenty, které lze uc¢innéji oslovit prostfednictvim

3 Jakubikova 2013, s. 448.
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vyrobku a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedineénym potiebam.* Trh lze definovat na zakladé
Ctyt skupin segmentacnich kritérii, jimiz jsou demografickd, geografickd, psychograficka

a behavioralni kritéria.

Targeting

Targeting 1ze také nazyvat trzni zacileni, Jan Koudelka definuje jeho smysl nasledovné:
,»Smyslem trzniho zacileni je vybér cilového segmentu ¢i cilovych segmentti (miZe jich byt
vice zdroven). Na zacatku je nutné posoudit marketingovou kvalitu vSech postizenych
vyznamnych segmentil, resp. jejich vyuzitelnost, provétit, zda jsou splnény podminky
segmentace trhu, a to, homogenita, heterogenita, dostatecnd velikost, stabilita,
akceschopnost, objektivita.> Interpretaci targetingu neboli trzniho zacileni existuje mnoho.
Vsechny znic vSak interpretuji stejny smysl i vyznam. Jelikoz jsme se vySe zabyvali
Porterovym modelem péti sil, zminime jesté definici, ktera pfimo s timto modelem pracuje.
,,PT1 hodnoceni riznych trznich segmentli musi firma zohlediiovat dva faktory: celkovou
atraktivitu segmentu a cile a prostfedky spole¢nosti.*¢

Zminéné prostiedky spolecnosti poukazuji na fakt, Ze investice do vybraného segmentu musi

odpovidat dlouhodobym ciliim podniku. Je dilezité si také uvédomit, jak velkou investici

budeme muset pro zasazeny vybraného segmentu vynaloZit a zda je jeji navratnost jista.

Positioning

V ptipad¢, Ze probéhla analyza trhu, ktera definovala jednotlivé segmenty a nésledné jsme
ucinili relevantni trzni cileni, pfichazi na fadu positioning neboli pozice produktu.

Na positioning lze nahlizet z pohledu konkrétniho produktu ¢i komplexné z pohledu znacky.
Plati ovSem, Ze oba tyto positioningy by méli byt v synergii a vytvaret harmonicky celek.
,Pozice produktu (positioning) znamena zpisob, jakym je produkt definovan zakazniky
z hlediska dulezitych atributi — misto, které produkt zaujima v myslich zédkaznikd vici
konkurenénim produkttim.*’ Jini autofi spojuji pojem positioning se znackou, jeji identitou
a image. ,,Podle Aakera je positioning Casti identity znacky. Positioning znacky je v tomto
ptfipad€ chapan jen jako klicové sdéleni, které chce firma aktivné komunikovat smérem

k cilové skupiné. Identita znaCky pak v tomto pojeti pfedstavuje mnohem komplexnéjsi

4 Kotler a kol 2007, s. 458.

5 Koudelka 2018,. s. 249

¢ Kotler, Philip, Keller, Kevin Lane, cit. dilo, s. 271.
7 Kotler, Philip a kol, cit. dilo s. 502.
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pojem, nez je positioning, protoze komunikovat 1ze jen omezené¢ mnozstvi charakteristik
znacky.“® Pfiklanime se k nazoru, Ze identita znacky a positioning na sebe ptimo navazuji
a musi byt v harmonii. Tvorb¢ identity znacky se budeme vénovat podrobnéji v kapitole
3.4 na strané 41. Pii tvorbé positioningu se jako prvni musime zaméfit na konkurenci.
Prvnim krokem je urceni referenéniho ramce konkurence, jez definuje nasi konkurenci.
Nasleduje analyza konkurence, kdy je tieba detailné¢ a komplexné analyzovat kazdého
konkurenta. Analyza musi byt provedena ve vSech klicovych dimenzich jako naptiklad:
image znacky, cenova kategorie, dostupnost produktii, kvalita, komunikace se zédkazniky,
povédomi o znacce, silné a slabé stranky podniku apod. Diky detailni analyze zname
podrobné dany trhi kazdého konkurenta na daném trhu. Pfi planovani naseho positioningu
je dulezité vychazet z vysledkl provedené analyzy a definovat nase konkuren¢ni vyhody,
diky kterym se dokazeme odlisit od konkurence. Konkurenénim vyhody néktefi autofi také
nazyvaji body odliSnosti (points-off-difference — POD). Jedn4 se o atributy, vlastnosti ¢i
pfinosy, které si spottebitel spoji s konkrétnim podnikem a povaZzuje je za unikétni. UZivatel
tyto atributy, vlastnosti ani piinosy nedokaZze naleznout u konkurence. Kazdy zbodl
odliSnosti musi byt spottebiteli vnimén jako pfinosny a unikatni pro dany podnik. S body
odliSnosti souvisi také body shody (points-of-parity — POP), coz jsou ty vlastnosti, atributy
¢i ptinosy, které nemusi byt nezbytné unikatni pro dany podnik. Jedna se o body shody
kategorie, které spojuji vSechny plisobici na konkrétnim trhu, ¢i konkuren¢ni body shody,
kdy se snazime v urCitém bod¢ vyrovnat konkurenci, naptfiklad zvolenim stejné cenové

kategorie apod.

1.4  Marketingovy mix

Autorstvi prvniho ,,marketingového mixu‘ neni zcela jednozna¢né. Nékterymi zdroji

je za autora povazovan profesor Neil H. Borden, ktery v roce 1965 publikoval ¢lanek

“The Concept of the Marketing mix.“ V jeho ¢lanku bylo popisovano Etrnact raznych
marketingovych néstroji. Nékteré zdroje uvadi jako autora marketingového mixu Richarda
Clewetta. Marketingovy mix, jak ho zname dnes byl pfedstaven v knize Marketing

od autora Jerryho McCarthyhoz roku 1960. Tvorbé marketingového mixu predchazi
marketingova strategie, jez definuje smér organizace i marketingového mixu. Zéakladni
marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi skupinami oznaCovanymi jako ,,4P*“: produktovou

politikou (product), cenovou politikou (price), distribucni politikou (place) a politikou

8 Karligek 2018, s. 137.
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komunikacni (promotion). Kazda z téchto skupin musi byt v symbidze se zbyvajicimi tfemi
skupinami a spole¢n¢ musi tvofit relevantni celek vzhledem k cilovému zédkaznikovi.

Pii tvorbé marketingového mixu je nutné neustdle myslet na cilového zékaznika a jeho
potteby. Pokud hovoifime o nastrojich “4P*, hovotime o pohledu prodavajiciho na dostupné
nastroje k ovlivnéni zékaznikt. Jelikoz cilem je naplnit potieby zdkaznika, 1ze

na marketingovy mix a jeho nastroje také nahlizet pravé z jeho pohledu. Kazdy néstroj
marketingového mixu musi zdkaznikovi pfinést hodnotu a vzbudit v ném zajem o dany
produkt ¢i organizaci. Cilem je pfizpisobeni nabidky potfebdm a poptavkam cilovych
zakaznikl a spoluprace na naplnéni stanovenych cilti organizace. Jednotlivé skupiny ,,P*

pod sebou ukryvaji Siroké mnozstvi dil¢ich oblasti ¢i nastrojt, které definujeme nize.

Produkt

,Za produkt miizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby,
informace, mySlenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt pfedmétem
smény.*” Kazda organizace musi jako prvni definovat cilovou skupinu a na zaklad¢ jejich
potieb a ptani stanovit jednotlivé prvky produktu. Kazda z charakteristik produktu se musi
poté fidit stanovenou definici potieb zakaznikd. Produkt by mél byt funkéni, vyuzitelny

a samoziejmée designové pritazlivy. V soucasnosti 1ze predpokladat vyssi GispéSnost

u produktti, které maji ptidanou hodnotu, kterou zakaznik koupi ziska. Tato hodnota nemusi
byt jednoznac¢né inovativni a jedine¢nou vlastnosti produktu, avsak v komunikaci s cilovymi
zakazniky musi byt komunikovana jako unikatni. Je nezbytné nahliZet na produkt a vS§echny
charakteristiky z pohledu cilového zédkaznika. David Ogilvy ve své knize O reklamé zmituje
jeho kampai na zubni pastu, kterd jako prvni komunikovala, ve spojitosti se zubni pastou,
Cisty a sv&zi dech. U fyzickych produktl je vétsi moznost diferencovat se od konkurence
celou fadou charakteristik, zatimco u jinych komodit 1ze za zasadni nastroj pro odliSeni

se od konkurence pfidana hodnota. U fyzickych produktti hraje velkou roli konkuren¢nich
vyhod stanoveni ceny, estetika a design produktu, ptfidany funkéni benefit ¢i atraktivni
stanoveni ceny. Pokud hovofime o jinych komoditach, je nutno tyto zadsadni charakteristiky
odliSeni se znat a aplikovat je dle konkrétni komodity. ,,Pfi planovéani své trzni nabidky

se musi marketéfi zabyvat péti irovnémi vyrobku. Kazda troven dodéava dalsi hodnotu pro

zékaznika a v8ech pét dohromady tvofi hierarchii hodnoty pro zékaznika:“!!

9 Karlicek, cit. dilo, s. 154.
10 Ogilvy 2007.
1 Kotler, Keller, cit. dilo s. 365.
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Zakladni Urovni je jadro vyrobku, kdy je tfeba si uvédomit, co je skutenym pifedmétem
koupé z pohledu zdkaznika. Zékaznik si nekupuje produkt jako takovy, ale pocit ¢i vysledek,
jez za pomoci produktu docili. Druhou urovni je zdkladni vyrobek. Hlavnim cilem na této
urovni je pretvorit kliCovy pfedmét koupé v zdkladni produkt. Za zékladni produkt lze
povazovat ten, jehoZ vlastnosti ¢i charakteristikou je naplnéni prvni Grovné bez ptidané
hodnoty. Dalsi tirovni je vyrobek ocekavany. Na této tirovni pfidavame vlastnosti

a charakteristiky, které bézné zdkaznici od dan¢ho vyrobku oc¢ekavaji. Jedna se zejména

o funké¢ni vlastnosti a kvalitu vyrobku. Posledni urovni je potencionalni vyrobek, tedy
finalni rozsifeni produktu do jeho kone¢né podoby. Je nezbytné nahlizet zde na celkovy
systém spotieby vyrobku a rozsifit vyrobek o vlastnosti, které budou pro zakazniky pfidanou
hodnotou. Nutnosti je uvédomit si, Ze jakékoliv rozsifeni produktu se brzy stanou
o¢ekavanymi vlastnostmi vyrobku. V oblasti rozSifovani vyrobku a definovani
konkurenc¢nich vyhod je zékladem dynamicky pfistup a neustalé inovace vyrobku.

Ve spojitosti s produktem je dulezity tzv. zivotni cyklus produktu.

Obréazek 1: Zivotni cyklus produktu

Zavadéci faze Faze rastu Dospélost

T

Faze upadku

Zdroj: Heskova, Marie, Starchot, Peter. Marketingovd komunikace a modernt trendy v marketingu. Praha: Oeconomica,

2009. (str. 73)

Zivotni cyklus produktu je zakladné délen do &ty etap — uvedeni na trh, riist, zralost

a upadek. Tento cyklus je pro kazdy produkt specificky, ale 1ze fict, ze ve vétsiné ptipada
dochazi spise k jeho zkracovani. Kazda etapa ma urcita specifika a vyzaduje jiny pfistup.
Etapa zavadéni produktu na trh — zdkaznici novy produkt neznaji, proto je v této

etap¢ dulezité investovat do propagace vyrobku.

Etapa ristu — produkt uz je znamy a prodeje se zvysuji. Tato etapa si vyzaduje

investice do distribu¢nich kanalti a marketingové komunikace.

Etapa zralosti — v této chvili produkt piindsi nejvyssi zisky a nasel své cilové zakazniky.

O ty je tieba peCovat a vytvorit z nich zdkazniky stalé — investice jdou do podpory prodeje.
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Etapa upadku — prodeje produktu klesaji, stejn€ jako investice, které organizace vkladala
do jeho prodeje. K této etapé lze pfistupovat odlisné, ale vzdy konci doprodejem produktu
i stazenim z trhu. V této etapé Casto dochdzi ke sniZzeni ceny produktu, které se budeme

vénovat na nasledujicich tadcich.

Cena

Jediny nastroj marketingového mixu, ktery generuje zisk a zmény jsou okamzité.

,»V nejuzsim slova smyslu je cena penézni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. V Sir§im
slova smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi
nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.“!? Kotler a Keller dale zmifuji fakt, Ze dochazi

za posledni desetileti k transformaci vnimani ceny. V minulosti byla cena primarnim
faktorem v nakupnim rozhodovani, v poslednich desetiletich vSak do nakupniho
cena. Je nutné podotknout, Ze toto tvrzeni nelze povazovat za globdln¢ platné, tato
transformace neprobiha naptiklad v ekonomicky méné¢ stabilnich zemi, ekonomicky slabsich
vrstev ¢i komodit. Za prioritizaci necenovych faktorih mize stat napiiklad vybudovani
silnych vztaht mezi znackou a zdkaznikem. Tvorba cen tzv. pricing je komplexni proces,
jehoz cilem je nastaveni relevantni ceny ve vztahu k produktim, kupujicim, konkurenci,
pfijmim firmy a také postaveni firmy na trhu. V historii byli ceny vysledkem vyjednévani
mezi prodavajicim a konkrétnim kupujicim. Az s rozvojem velkoobchodu se objevila tzv.
politika pevnych cen, jez nastavuje konkrétni cenu pro dany produkt, jez se neptizpusobuje
konkrétnimu kupujicimu. S prichodem této politiky se stal pricing velmi komplexni

a dtlezitou disciplinou. S pfichodem internetu dochdzi jesté k dalsi zméné tzv. dynamické
cenotvorbé — ,,pozadovani rznych cen v zavislosti na jednotlivych zakaznicich

a situacich.“!® S internetem prichazi jesté dal§i zména trzniho prostredi. ,,UZ nékolik let

internet méni zplsoby interakce mezi prodavajicim a kupujicim. !4

Distribuce

,,Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢in produkt dostupny cilovym zékazniktim.*!>

Karli¢ek definuje tieti nastroj marketingového mixu takto: ,,Dostupnosti se rozumi zpiisob,

12 Kotler, Keller, cit. dilo, s. 748.
13 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 749.
4 Kotler, Keller, cit. dilo, s. 422.

15 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 70.
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jakym se produkt dostavd ke svym zékaznikiim. Cilem je, aby se produkt dostal
k zdkaznikovi na sprdvném misté ve spravnou chvili a zplsobem, ktery odpovida
marketingové strategii dané znacky, a to vSe pfi co mozna nejniz$ich nakladech. !¢
Distribuce mtize byt pro firmy klicovou konkuren¢ni vyhodou. Tato konkurenéni vyhoda
se nejvice projevuje u maloobchodnich prodejen ¢i provozoven sluzeb. Cilem kazdé firmy
je vytvofeni pevnych vztahli nejen se zdkazniky, ale také s dodavateli a distributory.
Vyhodné umisténi vyrazn€ napomaha prosperité firmy. Dostupnost je tfeba hodnotit také
z pohledu zékaznika. Pokud budeme hovofit o firméach vétsich rozméri, jejich castym cilem
je vybudovat stale rostouct sit’ poskytovani hodnoty. ,,Sit’ poskytovani hodnoty — sit’ tvofena
firmou, dodavateli, distributory a zdkazniky, ktefi vytvaieji ,,partnerstvi* s cilem dosdhnout
lepsich vysledki celého systému.“!” V ramci této sité dochazi ke spolupraci vice subjektii
se spolecnym cilem — splnit pfani a pozadavky zdkaznika — rychle, kvalitn¢ a efektivné.

U nastrojii marketingového mixu, které jsme rozebirali v piedchozich kapitolach jsme
zminili jejich moznou proménlivost. Firma muaze snadno zménit své cenové, reklamni,
propagacni i vyrobni strategie. U distribuce tato proménlivost neplati. Distribu¢ni systémy
jsou systémy, kterymi se firma zavazuje dalSim firmdm. Proto je nezbytné distribuéni
systémy nastavit v souladu s dlouhodobym cilem firmy. Distribu¢ni systémy a vyuZzivani
sluzeb prostiednika pfinasi pro firmy vyhody, jako naptiklad Gisporu penéz i ¢asu nebo lepsi
obslouZeni cilovych segmentl. Distribu¢ni proces mize mit na zédkazniky i emociondlni
dopad, a to jak pozitivni, tak negativni. ,,Tento zazitek je rovnéz soucasti celkové hodnoty,
kterou zékaznik koupi produktu ziskava. Kupni proces tak neni jen o tom, jaky konkrétni
produkt zdkaznik dostane a kolik za né&] zaplati, ale i kde a jak dany produkt pfevezme.“!3
Distribuce je nastroj marketingového mixu, ktery, stejn¢ jako ostatni nastroje, musi byt
v souladu s firemnimi cili, vizi i strategii segmentace, targetingu a positioningu (STP).

Je potieba pripravit kvalitni a relevantni distribucni strategii.

Marketingova komunikace
,2JKomunikace pfedstavuje aktivity, které¢ sd€luji prednosti produktu a snazi se presveédcit

cilové zakazniky, aby jej koupili.“!” Cilem marketingové komunikace neni pouze primét

16 Karlicek, cit. dilo, s. 217.

7 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 958.
'8 Karlicek, cit. dilo, s. 217.

19 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 71.

16



zakaznika ke koupi produktu. Marketingovd komunikace musi byt v souladu s celkovou
marketingovou strategii a zdrovei relevantni k marketingovym ciliim i cilim celé firmy.
,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédcovani cilovych
skupin, sjehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*?°
Marketingové komunikaci je v této praci vénovana rozséahla kapitola €. 2, kterd za¢ina
na stran¢ 21. V této podkapitole se budeme vénovat predevsim teoretickym vychodiskiim
marketingové komunikace. Historicky byla komunikace definovdna jednoduse jako pienos
sd€leni. Na tuto definici navazuje definice matematické teorie komunikace autora Clauda
Shannona, jez byla poprvé formulovana ve 40. letech minulého stoleti. Z této definice
vychézi tzv. Shannoniiv model. ,,Shannontv model je linedrni a da se schematicky vyjadfit
jako systém, ktery zahrnuje:

e zdroj informace neboli privodce ¢i subjekt sdélent;

e vysilaé, ktery preméiuje sdéleni na signal;

e Kkanal, jimz se sdéleni prenasi;

e prijimac¢ absorbujici signaly a formujici z nich zpétné sdéleni;

e Sumy, které mohou zkreslit nebo pierusit signal béhem pienosu.*?!
I ptesto, Ze byl tento model definovan za tcelem zlepSeni telegrafu, ale pro svou funkénost
byl pfevzat do mnoha dalSich védeckych disciplin, socialnich vztahi i marketingu.
S modelem vyrazné nesouhlasi §kola Palo Alto, jez povazuje Shannoniv model za piili§
teoreticky a neaplikovatelny v analyze chovani Zivych organismil. Tato Skola pracovala
s poznatky z fad vyzkumnikd, jez vyustily do pravdivého tvrzeni: nelze nekomunikovat.
Komunikace je zaloZzena na verbalni i neverbalni komunikaci zdroje informaci.
Diky tomuto poznatku neni pfikladan diraz pouze na obsah sdé€leni ¢i pienos sdéleni,
ale také na zplsob pienosu. Dalsi teoretické vychodisko vyplyva z vyzkumt Norberta
Weinera, jez pfichazi se zdsadnim zlomem v teorii komunikace — nezbytnosti zpétné vazby.
V marketingové komunikaci je analyza a monitorovani zpétnych vazeb a reakci jeden
zklicovych bodi kuspéchu. Pro dokonceni zakladnich teoretickych vychodisek
marketingové komunikace je nezbytné zminit posledni model a to, Laswelliv model 5SW

., (Who says what to whom trough which channel with what effect? — kdo rika komu co, jakym

20 Karlicek, Kral 2011, s. 10
21 Piikrylova 2019, str. 20
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zplisobem a s jakym icinkem?) >’ Toto jsou zakladni historicka teoreticka vychodiska pro

marketingovou komunikaci, jez jsou stale aktudlni.

S rozvojem marketingu, trhli i poteb zdkaznikl lze marketingovy mix rozsifit na soubor
deviti nastroju. K zakladnim néstrojim lze pfipojit tyto faktory: lidé a zamé&stnanci, procesy,

fyzické diikazy, produktivita a obal.

Lidé
Aktualizovany soubor nastroji marketingového mixu pracuje i s lidmi, ktefi jsou do celého
procesu zapojeni. Jedna se pfedevsim o zaméstnance, prodejce a ostatni, ktefi jsou v pfimém

kontaktu s cilovym zédkaznikem.

Procesy

Tento faktor popisuje vSechny procesy, které vedou k cili — doruceni produktu k cilovému
zakaznikovi. Cilem je zvolit efektivni proces nabizeni produktu ¢i sluzby, ktery musi byt
jednoduchy a snadno pochopitelny. Do téchto procest fadime napiiklad zptisob objednani

produktu ¢i sluzby, moZznosti doruc¢eni zbozi nebo ptistup k informacim.

Fyzické dukazy

Cilem tohoto nastroje je pfiblizit zékaznikovi proces tvorby dané¢ho produktu. Tento faktor
muze pomoct k diveéryhodnosti znacky a produktu, zaroven diky tomuto faktoru miizeme
zakaznika zapojit do procesu tvorby a tim mu dodat pocit spoluprdce a ztotoznéni
s produktem. Timto faktorem lze komunikovat kvalitni zpracovani ¢i jiné benefity produktu,

které mohou ovlivnit kone¢né rozhodnuti zakaznika.

Produktivita

Cilem je, aby cely proces probihal produktivné a pomér potiebnych vstupt odpovidal
ziskanym vystuptim. Jednd se o optimalizaci vyuziti zdrojii spolu s dosazenim lepSich
vysledkli ve formé prodeje, zisku nebo jinych cilti za vyuziti efektivnich nastroji jako

napiiklad optimalizace webovych stranek, automatizace marketingu apod.

22 Prikrylova, cit. dilo, s. 23.
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Obal

Soucasti marketingového mixu je také obal produktu, ktery musi plnit né€kolik funkei. Obal
produktu neslouzi pouze k uchovéni a ochran¢ produktu, ale také jako prvek komunikace.
Zpracovani a design obalu slouzi jako komunikacni prvek, jehoz cilem je zakaznika
zauyjmout a zdroven informovat. Design obalu muze pfispét v rozhodovacim procese

zakaznika.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Definice

,2Komunikace — Cinnosti, které¢ sd€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich ptednosti
klicovym zékaznikiim a pfesvédéuji je k nakupu.“?* Tato definice vypovida pouze
o komunikaci bez dalSiho kontextu, proto se pro doplnéné kontextu ptiklanime k nasledujici
definici. ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a pifesvédCovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci naplfiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.“?*
Z této definice vyplyva, Ze marketingovd komunikace musi byt stanovena v souladu
s marketingovymi cili konkrétni instituce a zaroven relevantni vici cilovému segmentu
neboli cilové skupiné. Marketingova komunikace je jeden z nastroji, jez 1ze efektivné vyuzit
jako konkuren¢ni vyhodu. Je to jediny z néstroji, jez neni snadno napodobitelny.
Cile marketingové komunikace mohou byt tradi¢né:

e vybudovat a péstovat znacku

e poskytnout informace

e vytvofit a stimulovat poptavku

e diferencovat znacku, produkt

e klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku

e stabilizovat obrat

e posilit firemni image
Z vyse uvedenych cili vyplyva diivod jedinecnosti a obtizného napodobeni. Marketingova
komunikace plni dlouhodobé cile firmy, které vyZzaduji konzistentni c¢innosti. Diky
konzistentni komunikaci, dochazi k vytvofeni vazby mezi zdkaznikem a firmou,

jez je konkurenci téZko napodobitelny.

2.2 Kroky a faze marketingové komunikace
Jako prvni predstavime kroky, jez vedou k vyvoji efektivni komunikace a poté se budeme
vénovat shrnuti a jednotlivym fazim efektivni marketingové komunikace.
Stejn€, jako u ostatnich ndstroji marketingového mixu je nezbytnym prvnim krokem
poznani cilového segmentu. Cilové publikum jasné¢ a pfimo odpovidd na rozhodovani

konkrétni podoby Laswellova modelu SW, o némz jsme hovofili na stran€ 18. Diky poznani

23 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 10.
24 Karlicek, cit. dilo, s. 10.
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cilového segmentu dostaneme zakladni informace, jez vedou ke stanoveni relevantni
komunikace. Druhym krokem je definice komunikacnich cili. Ty jsme si definovali
v kapitole 3.1. Kotler (2007) zmifiuje, Ze hlavnim cilem je ndkup. ,, Cilové publikum se miize
nachazet v kterékoli ze Sesti fazi pripravenosti k nakupu — fazi, jimiz kupujici normalné
prochdzeji, nez dojde k samotnému ndkupu. “>> Autor definuje komunikac¢ni cile nasledovné:
povédomi, znalost, sympatie, preference, presvédceni, koupé. Cilem marketingové
komunikace je dovést zakaznika k hlavnimu cili, a to ndkupu. Tietim krokem je pfiprava
sd€leni. Toto sd€leni by mélo odpovidat tzv. modelu AIDA. Nazev modelu je tvotren
pocatecnimi pismeny anglickych slov attention, interest, desire, action.

Pokud se bude sdéleni fidit timto modelem mélo by v idealnim ptipad¢ ziskat pozornost,
vyvolat zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci. ,, PFi sestavovani sdéleni musi marketingovy
komunikator rozhodnout, co Fici (obsah sdéleni) a jak to Fict (struktura a forma sdélent). “*%
Obsah sdéleni musi obsahovat apel ¢i motiv, jez je relevantni k typu sdéleni i cilovému
publiku. Existuji tfi druhy apelti — emociondlni, racionédlni a moralni. Cilem emocionalniho
apelu je vyvolat emoce vedouci k realizaci ndkupu, raciondlni apel komunikuje vyhody
produktu, které kupujici ndkupem ziské a moralni apel komunikuje, co je dobré ¢i spravné.
Struktura sdéleni musi byt opét formulovéana relevantné k cilovému publiku. Nasledujicim
krokem je vybér médii. Komunika¢nim kandlim se podrobn¢ vénujeme v kapitolach 2.5

a 2.6. Poslednim velmi dulezitym krokem je zpétna vazba. Diky zpétné vazbé a reakcim

cilového publika je mozné méfit ispeSnost marketingové komunikace a jeji optimalizace.

2.3 Komunika¢ni mix

,Marketingovy manaZzer vyuziva komunikac¢ni mix tak, aby pomoci optiméalni kombinace
riznych nastroji  dosdhl marketingovych, a tim i firemnich c¢ild.“?’ Stanoveni
komunika¢niho mixu se odviji od komunikac¢nich cili, marketingovych cilt, firemnich cila
i cilového publika komunikace. Sestaveni komunikacniho mixu musi obsahovat
komunika¢ni néstroje, které dokazou oslovit, zaujmout i pfesvédcit cilového zakaznika.
,,Kazdy komunika¢ni nastroj ma své jedinecné charakteristiky a néklady.

Témto charakteristikdm musi marketéfi porozumét, aby mohli vybrat sviij komunikaéni
mix.“?® Komunika¢ni mix se sklada ze sedmi hlavnich komunika¢nich disciplin — osobniho

prodeje, reklamy, direct marketingu, public relations online komunikace, event marketingu

2 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 71.
26 Tamtéz, s. 824.

27 Prikrylova, cit. dilo, s. 45.

28 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 835.
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a sponzoringu a podpory prodeje. Kazda z téchto disciplin obsahuje né¢kolik néstrojt, kterym

se budeme podrobné vénovat v dalsi kapitole.

24 Déleni nastrojii komunika¢niho mixu
,»Soucasti komunikaéniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy
marketing, PR a sponzoring.“? Jejich kombinaci jsou veletrhy a vystavy. Autofi uvadgji
rozdilné déleni néstroji komunika¢niho mixu, Casto se vyskytuje také déleni na klasické a
moderni ndstroje. Rychly vyvoj marketingu i marketingové komunikace neumoziuje
nastroje komunika¢niho mixu rozd¢lit tak, aby toto rozdéleni bylo trvalé a nezavadgjici. Pro
ucely této prace se budeme tidit rozd€lenim na klasické a moderni nastroje komunikacniho

mixu. Je nezbytné zminit, ze toto rozdéleni je pouze orientacni a nelze povazovat za striktni.

2.5 Klasické nastroje marketingové komunikace
Mezi klasické nastroje marketingového mixu fadime reklamu, direct marketing, PR neboli

public relations, osobni prodej a podporu prodeje.

Reklama

,Reklama (Advertising) patii k nejstar§im a nejrozsifenéj$im nastrojim ovliviiujici nakupni
rozhodovani.“?  Piikrylova (2019) piedstavuje reklamu jako, pro vétSinu firem,
autora, ktery vSak poukazuje i na upadek ucinnosti tohoto nastroje. ,,Reklama

je komunikacni disciplina, kterd dokdze cilovou skupinu informovat, presvédcovat

a marketingové sdéleni ji ucinné pfipominat. Reklama ptedstavuje ,,vlajkovou lod™
marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha v komunikacnim mixu
kontinualné snizuje.3! Tato definice odrazi skute¢nost, ze marketingova komunikace

je dynamicky a rychle se ménici obor, na jehoz zmény je nezbytné reagovat. Reklama

je prilezitost, jak posilit firemni image, rovnéz je také efektivnim zptisobem budovani trhu.
Ma vSak i sva uskali. ,,Lid¢é jsou reklamou zahlceni, a reaguji tak snizenou pozornosti

a podrazdénim.“*2Aby firma minimalizovala negativni dopad reklamy musi vyuzit pro svou

komunikaci kombinaci vice nastrojii komunika¢niho mixu. Dal$im uskalim je obtizné

2 Prikrylova, cit. dilo, s. 45.

30 Heskova, Starchoti 2009, s. 81.
31 Karlicek, Kral, cit. dilo, s. 49.
32 Tamtéz, s. 50.
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definovany dopad reklamy na prodej. Jako nésledujici krok je nezbytné stanovit medidlni
mix, ktery bude efektivni pro konkrétni sdéleni, pienese jej k cilovému publiku a bude

respektovat rozpocet konkrétni komunikaéni kampané.

Direct marketing

,Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoziuje

1. pfesné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby

a charakteristiky jedincti ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce danych
jedinct.“*3 Déle tento nastroj umoziuje budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, které
je v soucasnosti velmi diilezitym aspektem pii vytvareni ispéSné marketingové komunikace
vedouci ke zvySeni ziskii firmy. Historicky byl vyuzivan pfedev§sim masovy marketing,
jehoz vyvoj poté postupoval pies diferenciovany marketing az k tomu ptimému.

Tento vyvoj se odrazel od vyvoje potieb a prani zdkazniki. Stejné jako ostatni komunikacni
nastroje ma své vyhody i nevyhody. Mezi nejvétsi vyhody fadime pfimou zpétnou vazbu,
budovéani dlouhodobé stabilnich vztahii se zdkazniky nebo ptesné cileni. Mezi nejvétsi
nevyhody poté fadime vysoké naklady, moznost negativniho vnimani pfimého marketingu
zakazniky nebo neaplikovatelnost v komunikaci s masovym trhem. Pokud se firma rozhodne
vyuzivat nastroje direct marketingu ve svém komunika¢nim mixu musi nejdfive poznat své
cilové publikum a definovat jeho vnimani a ocekavani od tohoto typu komunikace. Nasledné
musi firma zvolit relevantni typ komunikace, a pfedev§im také relevantni nastroj pfimého
marketingu. Pokud je pfimy marketing vyuzivan spravn¢, jedna se o velmi efektivni néstroj

marketingové komunikace, jehoz dillezitost se stale zvysuje.

Public relations

Public relations, ¢asto nazyvané jako vztahy s vefejnosti nebo PR, jsou velmi komplexni
oblasti, do které ur¢itym zptisobem zasahuji i obory jako psychologie, sociologie

¢i zurnalistika. Existuje nékolik riznych definic tohoto néstroje a obecné lze fict, Ze se jedna
o fizenou komunikaci subjektu a vefejnosti s cilem poznat a ovlivnit vefejné minéni, ziskat
pozitivni vnimani subjektu vefejnosti a budovat dobré vztahy s vefejnosti. Cilem tohoto
nastroje je nejen komunikace produktu ¢i sluzby, ale budovani image znacky, ziskani davéry
a budovani pozitivniho vnimani dané firmy. Zaroven se public relations v krizovych

situacich s cilem snizit negativni postoj a dopad dané situace. Tento néstroj lze rozdélit

33 Tamtéz, s. 73.
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nékolika zptsoby. Pokud budeme délit public relations na zékladé cilové skupiny, mizeme
hovofit o interni a externi vefejnosti. Toto d€leni je pouze jednou z moznosti déleni tohoto
nastroje a pro tuto praci ho povazujeme za vhodné.

e Interni vefejnost — uvniti subjektu. Jedna se pfedevsim o komunikaci
se zaméstnanci, distributory, managementem, vlastniky a nejbliz§im okolim. Vzdy se jedna
o oboustrannou komunikaci v rdmci daného subjektu s cilem poznat a pochopit nazor
a motivace i postoje vSech zucastnénych stran. Tato komunikace je realizovdna casto
prostiednictvim firemnich porad, pracovnich schlizek, firemnich smérnici a dalSich zptisob.

e Externi vefejnost — publicisté, statni organy, oborové asociace, bankovni a finan¢ni
organy, mistni samosprava, natlakové skupiny, komunity apod. Do zékladnich oblasti
spadajicich do externi vefejnosti fadime: vztahy s médii, organizovani udalosti, lobbing,
public affairs a krizovou komunikaci. Vztahy s médii — media relations.
Jedna se pfedevsim o dlouhodobé udrzovani dobrych vztahti s médii. Ta disponuji velkym
vlivem na vefejné minéni a maji nenahraditelnou roli v budovani image firmy, a to nejen
pozitivni, ale také mohou image firmy poskodit. Ztoho divodu je media relations
nepostradatelnou soucasti kvalitniho PR. V této ¢innosti se casto vyuzivaji tiskové zpravy,
press kity, reportaze, rozhovory, briefingy, seminare a dalsi.

e Organizovani udalosti — event marketing. V této praci je event marketing fazen
mezi moderni nastroje marketingové komunikace. PiSeme o ném na strané 27.

¢ Public affairs — PA. Tento pojem je pojiman riznymi zptisoby. Zatimco nékteti
autofi ho fadi jako samostatnou ¢innost, jini ho oznacuji za alternativu ¢i soucast PR.
PA je zaméfeno na komunikaci firmy s vefejnymi subjekty jako napiiklad regiondlni
samospravy, ufady statni spravy ¢i nadnarodnimi institucemi. Jednd se o sloZitou

a komplexni a specifickou oblast PR, ktera je do znacné miry autonomni.

Osobni prodej

Interaktivni zplisob prodeje zaloZeny na parové ¢i skupinové komunikaci mezi prodejcem
a potencionalnimi klienty. Osobni prodej ma své vyhody jako naptiklad interakci mezi
prodejcem a potenciondlnim klientem nebo moznost piizplsobit zpisob komunikace
konkrétnimu klientovi. Zarovenl se zde vyskytuji i negativni vlastnosti, a to pfedevsim
minimalni kontrolu nad obsahem a pfeddvanim sdéleni a menSi dosah. Pokud firma
komunikuje své sdéleni napiiklad prostiednictvim reklamy, zaséhne mnohondsobné vice

potencionalnich klientl, je proto dobré zvazit, zda je osobni prodej pro konkrétni firmu
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relevantnim nastrojem komunikace. Osobni prodej ve vétsin¢ ptipadl probiha tfemi riznymi
zpusoby: prodejem v terénu (prodejce se dostavi pfimo za klientem), pultovym prodejem
(zdkaznik se dostavi za prodejcem) i telemarketingem, ktery fadime do osobniho prodeje
a zaroven i do direct marketingu. Pti realizaci osobniho prodeje je nezbytné, aby byl prodejce
profesionalni, mél veskeré potiebné znalosti, dokazal produkt a firmu adekvatné prezentovat
a ovladal schopnost vcitit se do potencionalniho zakaznika. Tento nastroj se v soucasné dobé
nejcastéji vyuziva v B2B marketingu neboli tedy v marketingu mezi firmami

(business-to-business).

Podpora prodeje

,Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které piimo
podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd. 3
Podpora prodeje ma za cil pomoci kratkodobych aktivit piesvédéit a motivovat
k uskute¢néni ndkupu a zvysit firemni postaveni na trhu pomoci zvyseni objemu prodeje.
Podpora prodeje v kombinaci s event marketingem nebo také pfimym marketingem slouzi
jako velmi u€inny nastroj, diky némuz opravdu ¢asto dochéazi ke zvySeni objemu prodeje.
V poslednich letech firmy vyrazné zvysili investice do podpory prodeje na ukor klasické
reklamy primarn¢ z divodu vysokych nakladi na reklamu. Firmy pokladaji podporu prodeje
za efektivni prodejni nastroj. Jedna se vSak o nastroj s kratkodobym vyuZzitim, jez by pfi

konzistentnim vyuziti ztratil svoji efektivitu.

Veletrhy a vystavy

,»Veletrhy a vystavy (VV) jsou vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Predstavuji velmi
ucinnou, komplexni aktivitu, v rdmci které se pouziva nékolik néstroji marketingové
komunikace v pomérné kratkém casovém useku, v koncentrované podobé a s dobrym
zacilenim.*3® Veletrhy a vystavy jsou nastrojem, ktery se pouziva primarné na trzich B2B,
kdy je umoznéno osobni setkani obchodnich partnerti, které vede k moznosti okamzitého
monitorovani nabidky a poptavky. Cilem veletrhl je detailnéji informovat navstévniky,
jimiz jsou stavajici ¢i potenciondlni zékaznici, o produktech, firmé ¢i sluzbach; predstaveni
nového produktu ¢i sluzby; testovani novych produktli; udrzovani a budovani vztaha

se zakazniky a v neposledni fad¢ uzavieni novych obchodl. Vyhodou vystav a veletrhii

34 Heskova, Starchon, cit. dilo, s. 94
35 Prikrylové, Jahodova 2010, s. 135
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je zédjem médii, které nasledné pozitivn€ ovlivni PR potadatele. Veletrhy a vystavy je mozné
realizovat i na trzich B2C, které maji prodejni charakter a nékdy jsou nazyvany také jako
prodejni veletrhy. Tyto veletrhy maji ve vétSin€ ptipadi velmi vysokou navstévnost, jelikoz
se jedna o veletrhy bez pfedem definovanych névstévnikli — zGc¢astnit se miize kdokoli.
Veletrhy a vystavy na B2B trzich, nazyvané také jako kontraktacni jsou naopak urceny pouze
vybranym navstévnikim — zakaznikiim, obchodnim partnerim, vyrobcim a odborné
spole¢nosti. Pro t¢innost tohoto nastroje je nezbytné pokracovat v komunikaci se ziskanymi
kontakty. Jako vyhodnoceni Gc¢innosti slouzi napiiklad pocet ziskanych kontakti a pocet

uzavienych obchodi ¢i splnéni cilii vychazejici z konkrétniho veletrhu ¢i vystavy.

Event marketing

Event marketing nebo také experience marketing je nazev pro aktivity, kdy firma ¢i jina
instituce realizuje udalosti s cilem pfinést cilovému publiku zazitek vyvolavajici pozitivni
emoce. Cilem event marketingu je ziskat pozornost, vzbudit pozitivni emoce a posilit
pozitivni vztah mezi znac¢kou a cilovym publikem. ,,Marketingové eventy, tedy jinak fe¢eno
zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky

¢i jiny zabavni a spolecensky program.*3® Event marketing je nastroj, kterym lze efektivné
doplnit komunikaéni mix, jeho efektivita neni tak vysokd, aby se mohl stat primarnim
komunika¢nim nastrojem. I pfesto je event marketing efektivni nastroj, ktery dokéaze posilit
pozitivni emoce spjaté se znackou, zvysit povédomi o znacce, vyvolat pozitivni WOM

a publicity. Podstatou event marketingu je mimo jiné informovat o produktu ¢i firmé,
stimulovat prodej nebo také ziskat kontakty na potenciondlni klienty, nevSedni formou.
Podoba udalosti mtize byt riznorodé a nevSedni, mezi typické udalosti fadime naptiklad akce
v misté prodeje, akce pro vybrané zakazniky, road show ¢i street show. S rozvojem internetu
1ze poradat také online udélosti jako naptiklad konference, pfednasky apod.

Event marketing, stejn¢ jako ostatni komunikacni a marketingové néstroje musi ptsobit

jednotné vzhledem ke komunikaci znacky a musi byt relevantni viici cilovému publiku.

Sponzoring
,»Sponzoring (sponzorstvi) mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem

financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci €i organizaci, které na oplatku nabizeji prava

36 Karlicek, Kral, cit. dilo, s. 143.
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a asociace, jeZ mohou byt komeréné vyuzity.*3” Tento nastroj se vyuZziva s cilem prezentovat
danou znacku na misté s vysokou koncentraci potencionalnich zakaznikli. VySe investice,
kterou poskytovatel zainvestuje do konkrétniho sponzoringu se ve vétsiné pfipadii odrazi
na mnozstvi prezentacnich aktivit. Jeho dopady jsou podobné jako u reklamy, jeho
nejdulezitéjsi funkeci je posilit image znacky a zvySeni povédomi o znacce. Je dilezité,

aby spojeni poskytovatele financi a sponzorovaného jedince, akce ¢i organizace zapadalo
do strategie a komunikace znacky a zaroven bylo v souladu s identitou znacky, které

se podrobné vénujeme na strané 41. Forem sponzoringu je opravdu mnoho, mezi zékladni
ovSem patfi:

ExKkluzivni sponzoring — vyhradni prodej dan¢ho druhu produktti konkrétni firmy

behem celé doby sponzoringu. Vétsinou se jednd o sponzorovani kulturni ¢i sportovni akce.
Dlouhodoby sponzoring — obvykle obnovovany na ro¢ni bazi. Jednd se o konzistentni
sponzoring, ktery se nejcastéji aplikuje ve spolupraci se sportovnimi tymy, zndmymi
sportovci, hudebnimi kapelami, kulturnimi institucemi apod.

Sponzoring obecné prospéSnych akei — nadace, fondy, sbirky apod.

Vyhodnocovani sponzoringu je ponékud komplikované a nepiesné. Jednou z moznosti
meéteni efektivity je monitorovani zmén ve vnimani znacky. Neni vSak mozné jasné
definovat dopad sponzoringu a dopad ostatnich komunikaénich néstroji na ptipadnou zménu
ve vnimani znacky. Dal§i z moznosti je monitorovani povédomi o sponzoringu, které

je vhodné primarné pro dlouhodoby sponzoring. U jednorazového sponzoringu s moznosti
vlastniho prodeje je poté mozné méftit uspeésnost na zakladé poctu prodanych produktii
béhem konkrétni udélosti. Tento ndstroj mize pfi relevantnim zpracovani fungovat velmi

efektivné, pozitivné ovlivnit image znacky a zvysit zisk konkrétni firmy.

2.6 Moderni nastroje marketingové komunikace
V této praci fadime mezi moderni néstroje marketingové komunikace product placement,
guerilla marketing, words of mouth marketing, mobilni marketing, neuromarketing, Al,

customizaci, viralni marketing, influencer marketing a online marketing.

37 Prikrylové, Jahodov4, cit. dilo, s. 130.
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Product placement (undercover marketing)

,Product placement je vramci novych trendi osloveni zdkaznika nejcastéji spojovan
s placenym umistovanim produktu (znacky) nebo jejich ¢asti pfimo do obsahu urcitého
programu nebo média (obvykle do audiovizuélniho prosttedi).“*® Tento typ marketingu

se vyuziva predevsim ve filmu, seridlech, TV potadech, pocitaovych hrach, YouTube
videich nebo na socidlnich sitich v ramci influencer marketingu. Jedn4 se o prezentaci
produktu prostiednictvim médii, které sami o sob¢ nejsou pouhym nosi¢em reklamnich
sdéleni. Na rozdil od reklamy dochdzi u product placementu k pozitivnéjSimu vnimani
sdéleni, které je pfi kvalitnim zpracovani povazovano za nenasilné. Existuji tfi zékladni
zpusoby, jak v médiich product placement realizovat: o produktu se hovofti, produkt

je soudasti zabéru, produkt je vyuzivan postavou uéinkujici v konkrétnim dile. Uskalim
tohoto marketingu mtize byt obtizna méfitelnost efektivity. Vyhodou je snadné a nenasilné
zasazeni Sirokého publika. Tento typ marketingu je v soucasné dob¢€ nejvice rozsireny

na socidlnich sitich a stal se podstatou nového komunikacniho nastroje — influencer

marketingu.

Guerilla marketing

Marketing vyuZzivajici nekonvenéni cesty k zasazeni cilového publika s vyuzitim nizkého
rozpoctu. Podstatou tohoto typu marketingu je ziskani pozornosti cilového publika aniz

by bylo jasné rozpoznatelné, ze se jedna o komunikacni kampai. Pojem guerilla marketing
je Casto zaménovan s pojmem guerillova komunikace, a to primarné z divodu, Ze guerilla
marketing z vice neZ poloviny procent tvoii pravé nevSedni a unikatni pojeti marketingové
komunikace. OdliSeni se od klasické komunikaéni kampan¢ je mozné piedevsim za vyuZiti
nevSedni formy komunikace. Tento typ marketingu je idedlni pro mensi ¢i stfedni firmy,
které disponuji menSim rozpo¢tem na marketingové aktivity. Podstatou guerilla marketingu
je vytvorit ne¢ekané originalni akce nevSedniho typu ¢i na nevSednim misté, jejichZ cilem
je mimo jiné ziskat konkuren¢ni vyhodu, strhnout veskerou pozornost a Sokovat. Velmi ¢asto
dochazi k transformaci guerilla marketingu do marketingu virdlniho. Konkrétni guerilla
kampaii velmi asto Sokuje a pohlti cilové publikum, které¢ kampan dokumentuje a nasledné
dochazi k Sifeni pomoci virdlniho marketingu. Jedna se o velmi efektivni nastroj, jehoz

nejvetsi vyhodou jsou nizké néklady.

38 Heskova, Starchon, cit. dilo, s. 33.
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Uskalim tohoto nastroje mohou byt nedostateéné kreativni napady na zpracovani takové

kampané, v dusledku ¢ehoz nenaplni kampai sviij potencial.

Words of Mouth marketing

,Mezi moderni trendy v marketingové komunikaci patii i oblast tzv. marketingu zaméteného
na vyvolani efektu stniho Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zdkazniky ozna¢ovaného jako
— Word of Mouth Marketing (WOMM)“** Nezbytné je definovat také pojem WOM neboli
Word Of Mouth, ze kterého tento typ marketingu vychazi. ,,Word-of-mouth (WOM)

je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi
zékazniky a sousedy, piateli, piibuznymi nebo kolegy.“4’ V dnesni dob& je WOM velmi
efektivnim a divéryhodnym nastrojem, na jehoz realizaci nejsou potieba vysoké naklady.
Je potieba si uvédomit, ze WOM neni pouze pozitivni, ale miize dojit i k negativnimu Sifeni.
Vyzkumy a studie ukazuji, ze 1idé $ifi negativni sd€leni az trikrat vice nez sd€leni pozitivni,
proto je nezbytné snazit se takovym situacim predchéazet. Siteni negativniho sdéleni miize
mit pro firmu fatalni nasledky. S pfichodem internetu se pfidava také moznost Sifeni sdéleni
spomoci  psané verbalni komunikace prostfednictvim elektronické komunikace.
Nevyhodou WOM je nejasna predikce toho, jakad sdéleni dosahnou tohoto Sifeni ustnim
podanim a jaké ne. Pravé tim se zabyvda WOMM neboli jiz zmifiovany Word of Mouth
Marketing. Podstatou tohoto néstroje je vytvaret ideadlni podminky vedouci ke zvySeni Sifeni
sdéleni o konkrétni firm¢, produktu ¢i sluzbé. Existuji dva typy WOM:

spontanni — tzv. organické, samovolné Sifeni a umély — je vysledkem marketingovych

aktivit, jejichz cilem bylo podpofit Sifeni sdéleni.

Mobilni marketing

Vyuziva mobilni zatizeni jako prostiedek ke komunikaci se zakaznikem.

Vzhledem k tomu, ze mobilni telefony jsou v soucasnosti globalné nejvyuzivangj$im
zafizenim, mobilni marketing je velmi efektivni komunikaéni nastroj. Z dat zvefejnénych
CSU z roku 2023 vyplyvé, ze pouze v Ceské republice vyuZiva mobilni telefon 99% lidi

star$ich 16 let.*! Tento typ marketingu vychazi z piimého marketingu, jehoz podstatou

39 Heskova, Starchon, cit. dilo, s. 29

40 ptikrylova, Jahodova, cit. dilo, s. 267.

4 Cesky statisticky tiad. Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi
osobami — 2023. 2023 [online]. [cit. 2023-1-3]. Dostupné z:

< https://Wwww.czso.cz/documents/10180/191486287/0620042303.pdf/d1551253-3736-46d3-9625-
7944d6e79fd0?version=1.1 >
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je ptima komunikace se zakaznikem. Vyhodou mobilniho marketingu je velmi vysoky zésah,
Siroka moznost zpracovani komunikace a ptesné zacileni. Nevyhodou mobilniho marketingu
muze byt neustaly dynamicky rozvoj, na ktery je potfeba reagovat nebo omezené velikost
sdéleni. Mezi nastroje mobilniho marketingu patii SMS, MMS zpravy, soutéze
prostiednictvim SMS ¢i MMS, location-based marketing (diky zapnuté GPS lze na zéklad¢
aktualni polohy zasilat reklamni upozornéni ¢i jina sdéleni tykajici se firem v blizkosti
lokality, kde se pfijemce momentalné nachazi), QR kody, mobilni aplikace, mobilni web
apod. Nejcastéji se mobilni marketing vyuziva s cilem rychle informovat o aktualitach,

poskytnout podrobné informace a zvysit komfort ptijemcu.

Neuromarketing

,Neuromarketing* je soucasti vyzkumné domény ,,Neurovéda®, jejimz cilem je predvidat
chovani spotiebitele prostfednictvim zékladnich akci a reakci velkého mozku. Vymezuje

se jako obor studia mozkového aparatu k pochopeni chovani spotiebitell za utcelem
prosazovani marketingovych strategii podniku.*4? Diky neuromarketingu a jeho inovativnim
metodam doslo k rozSifeni moznosti zkoumani spotiebitelského chovéani. V internetovém
prostiedi se neuromarketing ¢asto vyuziva s cilem predikovat ndkupni proces uzivatele

a odhalit tak mozné nedostatky a piilezitosti ke zlepSeni zakaznické zkuSenosti. Nejcastéji
se jako techniky neuromarketingu pouzivaji: magnetickd rezonance, elektroencefalografie
(EEG) ¢i zkoumani pohybu oc¢i. Neuromarketing za vyuZiti téchto a podobnych technik
odhaluje podvédomé a pravdivé spotiebitelské chovani. Casto se vyuZiva s cilem odhalit
vnimani znacky, otestovat novy produkt, zkoumat vhodné umisténi produktu v obchodé
nebo v online prostiedi na testovani zdkaznické cesty na webovych strankach apod. Jedna
se marketing vyzadujici vysoké naklady, ktery vyuzivaji velké firmy ¢i agentury.
Neuromarketing se neustale rozviji a jeho uZziti v praxi i zkouméani moznosti vyuziti stale
rostou. Neuromarketing je jediny nastroj marketingu, ktery se dostane opravdu az do mysli

spottebiteld.

42 Singh, Prakash; Alhassan, Ibrahim; Khoshaim, Lama. What Do You Need to Know? A Systematic Review
and Research Agenda on Neuromarketing Discipline. Journal of Theoretical and Applied Electronic
Commerce Research, 2023 [online]. [cit. 2024-01-03]. Dostupné z: < https://www.mdpi.com/0718-
1876/18/4/101>
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Al — uméla inteligence

Prichod umélé inteligence neboli Al (Artificial Intelligence) ovlivnil soucasné moznosti
internetového prostiedi a pronikl do nespoctu obori. Vznik AIM (Arfificial Intelligence
Marketingu) pfinesl nové moznosti, které jsou naprosto prelomové. Schopnosti umélé
inteligence zasahuji do obsahového i1 vykonnostniho marketingu. Jednim z vyuziti umélé
inteligence je maximalizace vyuziti technologii pro sbér dat a naslednou praci s nimi. Diky
schopnosti analyzovat opravdu velké mnozstvi dat dochazi k odstranéni prodlevy mezi
sbérem a analyzovdnim dat a nasledné implementace. Diky usnadnéni procesu dochazi
k moznosti skoro ihned implementovat vysledky analyzy dat. Umél4 inteligence pomaha
nejen zrychlit cely proces, prohloubit moznosti zkoumani a analyzovéni, ale také
personalizovat komunikaci ¢i tvofit obsah. Jedna se o tak zasadni krok, Ze n€které studie
diky nému predvidaji ptichod dalsi primyslové revoluce. Predikce nékterych studii také
naznacuji konec online platforem, jezZ zname doposud a jejich ndhradu za umélou inteligenci.
S ptichodem Al doslo a neustalé dochazi k pteméné online prostfedi, obchodu, marketingu,
vyzkumu i dal§im oblastem, které implementuji schopnosti umélé inteligence do svych
procest. Z pohledu spotiebitele miizeme vnimat umélou inteligenci ve spojent

s marketingem napiiklad ve form¢ virtudlnich asistentek ¢i chatboxl, které postupné
pronikaji do online marketingu i telemarketingu. Al je néstroj, ktery se rapidné rozviji

a méni tak svét kolem sebe. Ve spolecnosti rezonuji rizné ndzory na Al, které miizeme fadit
do pozitivnich a negativnich postoji viici tomuto nastroji. Obecné lze fici, Ze na zaklad¢

existujicich faktl, ndzort i predikei se stane Al nejsilnéjSim néastrojem nejen marketingu.

One to one marketing (customizace)

Nékdy nazyvani také jako customizovany marketing, jehoZ podstatou je pfizpisobeni

se jednotlivei. Zaklady one to one marketingu vznikly spolu s prvnim podnikdnim

a obchodem jako takovym. Historicky si obchodnici pamatovali své zdkazniky. K vymizeni
tohoto typu marketingu doslo s pfichodem masové vyroby, ktera si vyzadovala masovou
marketingovou komunikaci. V soucasné dobé¢, kdy dochazi k marketingovému smogu

a prehlceni reklamou, se one to one marketing stdva opét dilezitym. Spotiebitelé
uptednostituji komunikaci na osobni bazi a produkty ¢i sluzby, které naprosto odpovidaji
pfesné jejich pozadavkim a jsou jedinecné. V online prostfedi dochazi diky novym
technologiim ke customizaci vyrobk, které si mlize zakaznik ptizplsobit a az poté dochazi
k jejich vyrobé. Diky tomu produkt odpovida naprosto pfesné pozadavkiim a ptanim klienta.

Tento typ marketingu se vyuziva ve vétSin€ ptipadld pro firmy ¢i vyrobky vyssi cenové
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kategorie. Diky customizaci dochazi v o€ich zékaznikli ke zvySeni hodnoty, diky ¢emuZz
muze byt cena vys$i nez u konkurence. Toto zvySeni ovSem nemulze piesdhnout castku,
kterou je spotiebitel ochoten zaplatit, proto je nezbytné zanalyzovat, zda je pro konkrétni
firmu one to one marketing vhodnym nastrojem. Pokud si firma zvoli one to one marketing,

ktery aplikuje efektivné, ziska dlouhodobou konkurenéni vyhodu.

Viralni marketing

Viralni marketing nebo také virovy marketing je typ marketingu, jehoZz cilem je samovolné
Sifeni sdéleni. ,,Za virovou zpravu oznacujeme takovou zpravu s reklamnim obsahem, ktera
je pro osoby, jez s ni piijdou do kontaktu, natolik zajimava, Ze ji samy §iti dal. Jde o to, jak
ziskat zékazniky, aby si mezi sebou fekli o vagem vyrobku, sluzbé& nebo webové strance.“4?
Tento typ marketingu vychdzi z WOM (words-of-mouth) marketingu neboli ustniho $ifeni
sdéleni. Rozdil mezi virdlnim marketingem a WOM je prostiedi, viralni marketing vyuziva
Sifeni v online prostiedi. Nejcastéji je tento sd€leni Sifen prosttednictvim elektronické posty
nebo socialnich siti. Aby bylo mozné dosdhnout samovolného Siteni sdéleni, musi byt
sdéleni komunikovano originaln€, a to po obsahové, ale i vizudlni strance. Déle musi
zaujmout pozornost cilového publika a odpovidat jeho potfebam a zajmim. Forma takového
sdéleni mize byt napiiklad video, obrazek, text, hudba, odkaz apod. JelikoZz sdéleni musi byt
velmi kreativni, nevSedni a vyzaduje odvazné kreativni zpracovani, firmy se ¢asto obavaji
tento druh marketingu vyuzit. V internetovém prostiedi je také velmi obtizné odhadnout,
jak efektivni a u¢inné toto sdéleni bude. Je nezbytné zvazit, zda je tento typ marketingu
vhodny pro danou firemni image a styl komunikace. Jeho vyhodou jsou predev§im nizké

naklady oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu.

Influencer marketing

Influencer je osoba vystupujici na socidlnich sitich ¢i jiném socidlnim médiu, kterd svym
autorskym obsahem ovlivituje rozhodovani a postoje svého cilového publika, pfesnéji feceno
svych sledujicich. Influencer pisobi na socialnich sitich konzistentn¢ a buduje si své cilové
publikum, se kterym si snazi udrzovat pozitivni vztahy. V poslednich letech se influencefi

stavaji velmi vlivoymi a jejich sledujici k nim maji davéru a ve vétsing€ piipadech 1 velmi

4 Vysekalova, Mikes 2018., s. 170.
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silny pozitivni vztah. Influencer marketing je typ marketingu vyuzivajici prave tyto osoby.
Cilem influencer marketingu je navazani spoluprace s influencerem, ktery komunikuje
autentickym zplisobem se svym publikem a prezentuje konkrétni firmu ¢i produkt. Diky
navazanému vztahu mezi influencerem a publikem je propagace produktu ¢i firmy velmi
efektivni. Spoluprace miiZze probihat n¢kolika zplisoby:

Barterova spoluprace — influencer propaguje znacku ¢i produkt vyménou za zbozi
Placené partnerstvi — propagace je odménéna urcitou castkou

SoutéZe — firma a influencer spole¢né vytvoii soutéz, jejimz cilem je podpofit znacku

i daného influencera

Specialni zazitek — firma poskytne influencerovi specialni zdzitek, vyménou za sdileni
zazitku na socidlni sité a propagaci znacky

Ambasador znacky — influencer se stava tvaii znacky, kterou propaguje konzistentné

a spoluprace se stava dlouhodobou

Vlastni produkt — firma umozni influencerovi vytvofit vlastni produkt

Pievzeti profilu — influencer pfevezme na urcity ¢as socialni sité znacky a informuje o tom
sveé publikum, které na zakladé této informace navstivi profil dané znacky

Spoluprace mezi firmami a influencery se stavd u firem velmi oblibenym komunika¢nim

kanalem, jelikoZ jeho u¢innost je velmi vysoka.

Online marketing

S pfichodem internetu se zasadné¢ méni nejen komunikacni mix, ale celkovd marketingova
komunikace. Online prostiedi se konzistentné vyviji a pfinasi nové moznosti a ptilezitosti.
Jak jsme jiz zminili, v soucasné dob¢ se online prostfedi dotykd vsech ostatnich nastrojii
komunika¢niho mixu a jeho vyuziti a Site funkci je velmi komplexni. Online prostfedi nabizi
napiiklad online podporu prodeje, e-mail marketing, ktery fadime do ptimého marketingu
nebo také online tiskové konference, jez spadaji do oblasti PR. V této praci rozebereme
zasadni komunikaéni nastroje, které online marketing nabizi.

Webové stranky — soucést firemni prezentace v online prostiedi. Webové stranky

1ze fadit nejen do online marketingu, ale také naptiklad do ptimého prodeje, PR, reklamy
¢i dokonce podpory prodeje. Obecné 1ze tvrdit, Ze webové stranky firmy i ostatnich instituci
funguji jako online vizitka dané firmy ¢i instituce. Jednd se o zakladni ndstroj online
marketingu, ktery mize mit mnoho funkei, podob i vyuziti. Webové stranky se obecné
v soucasnosti fadi mezi zdkladni nastroj marketingové komunikace a je na n¢ odkazovano

nejen v online prostiedi, ale napiiklad také v propagacnich materidlech firmy ¢i reklamé.
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Online socialni sité — nastroj budoucnosti. Socidlni sité fadime spolu s blogy,

diskusnimi fory ¢i online komunitami do online socidlnich médii. Socialni sité jsou v dne$ni
dobé nejvice konzumovanym online socidlnim médiem. Cesky statisticky ufad v roce 2021
zvefejnil statistiku, ze které vyplyva, ze pouze v Ceské republice konzumuje socidlni sité
vice nez 4,9 milionu lidi starSich 16 let.** ,,Online socialni sité, jako je napfiklad Facebook,
Google+, ¢i LinkedIn, jsou internetova seskupeni registrovanych uzivateld, kteti vytvateji
urcity obsah (vkladaji fotografie, komentafe, nadzory atp.) a sdileji tento obsah se svymi
piateli a znamymi.“*> Socialni sité se neustale vyvijeji a jejich poCet roste. Mezi aktualné
nejvyuzivanéjsi socialni sit¢ patii Instagram, Tik Tok, Facebook a LinkedIn. Sociélni sité
lidé Casto vyuzivaji jako zdroj zabavy, komunikace, sebeprezentace nebo jako zdroj
informaci. Z hlediska marketingu jsou socidlni sit¢ velmi komplikovanym nastrojem.
Online reklama — efektivni zpisob osloveni Sirokého publika. Reklama na internetu
plsobi Casto jako samostatna kampan nebo je soucésti integrované komunikac¢ni kampané
(IMC), o které piSeme nize v kapitole 2.7 na strang. Za online reklamu mizeme povazovat
mimo jiné i reklamu skrze socialni média nebo influencer marketing. V této Casti prace

se budeme vénovat online reklamé distribuované dvéma zakladnimi zplsoby — pomoci
webovych stranek a elektronickou postou. Reklamu distribuovanou elektronickou postou
fadime do online pfimého marketingu. Jak jsme jiZ zminili na stran¢ 24, kde jsme

se zabyvali pfimym marketingem, jedné se zejména o rozesilani newslettert

¢i adresovanych emailil pfijemciim z databaze, kterou ma konkrétni firma ¢i jiné instituce.
Jednd se predevSim o potenciondlni klienty, ktefi v minulosti jakymkoli zplGsobem
interagovali s konkrétni firmou. Pfikladem mtzZe byt naptiklad vyplnéni dotazniku, souhlas
se zasilanim obchodnich sdéleni a vyuziti idaji k marketingovym aktivitdm apod. Ptijemce
musi mit moznost se z odebirdni této reklamy odhlésit. Dalsim zplsobem je distribuce
reklamy ,, www strankami, jejichz kterakoli cast muize byt vyuzita pro reklamu, a to ve formeé
bannerové ¢i textové reklamy. “*° Cilem bannerové reklamy je ziskat, co mozna nejvyssi
pocet interakci ve formé kliknuti na reklamu. Po kliknuti na tuto reklamu jsou lidé nejcastéji

odkazani na webové stranky firmy.

4 Cesky statisticky ttad. Vyuzivdni informacnich a komunikacnich technologit v domdcnostech a mezi
osobami — 2021. 2021 online]. [cit. 2023-1-3]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/documents/10180/142872020/06200421j07.pdf/58b176ft-bfbf-470d-97ca-
a6b511d849b3?version=1.1>

45 Karlicek, Kral, cit. dilo, s. 96.

46 prikrylova, Jahodova, cit. dilo, s. 226.
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2.7 Soucasna podoba marketingové komunikace — integrace (IMC)
,Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sd€leni a nastrojii
podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zakaznika. 4’
Marketingova komunikace je stale ¢astéji povazovana za mozny zdroj konkuren¢ni vyhody.
Nastroje marketingového mixu jako napfiklad cena, distribuce ¢i produkt jsou ve vétSing
ptipadii snadno napodobitelné, to samé nelze tvrdit o vztazich firmy se zdkazniky,
jez navazuji a udrzuji praveé prostfednictvim marketingové komunikace. V minulych
desetiletich se firmy soustiedili na zdokonalovani hromadného marketingu a osloveni mas
lidi jednotnou reklamou zejména pomoci masmédii. Prostfedi kolem néas se vSak velmi
rychle méni, a to stejné lze tvrdit také o marketingovém prostiedi. V soucasnosti je zakaznik
obklopen reklamou v digitalnim i redlném svéte vSech moznych firem. Dochazi tak casto
az k reklamni slepot¢. Zakazniky v souc¢asné dob¢ nezaujme népadita reklama, jez vidi
ve vSech riiznych médiich. Nejvétsi prioritou je pro né citovd vazba k produktu ¢i firmé,
vztah s firmou a interakce. Zakaznici touzi po pocitu, Ze jsou soucasti procesu, spojeni
s firmou ¢i prodejem. Na zdklad¢ znalosti tohoto tvrzeni lze tvrdit, Ze soucasnou
marketingovou komunikaci ovliviiuji predev§im dva hlavni faktory. ,,Prvnim je skutecnost,
ze se marketéfi v ndvaznosti na fragmentaci hromadnych trhli odklanéji od hromadného
marketingu.“*® K tomu dochézi piedev§im pravé z divodu jiz zminéné priority budovani
vztahll se zdkazniky. Dal§im diivodem je snaha o spojeni s uzkym segmentem kupujicich,
diky ¢emuz je jednodus$si komunikovat se segmentem konkrétné, specificky a relevantné
na zaklad¢ potieb a pozadavkl konkrétniho segmentu. ,,Druhym faktorem je fakt,
ze obrovské pokroky voblasti informacnich technologii urychluji pfechod
k segmentovanému marketingu.“* Dne$ni informacni technologie poskytuji konkrétni
informace o zékaznicich, a to na trovni jedince ¢i domdacnosti. Diky tomu je jednodussi
proniknout k potfebam i pfanim zakaznikd a pfizpisobit marketingovou komunikaci
konkrétnimu segmentu ¢i mikrosegmentu. Cilem integrované marketingové komunikace
je vytvofeni harmonie v marketingové komunikaci firmy. Zéikaznické vnimani
komunikacnich sdéleni konkrétni firmy nerozliSuje zdroj tohoto sdéleni. Vnima pouze obsah
tohoto sdéleni, jez tvoti celkové sdéleni o konkrétni firmé. Prave proto je nezbytné integrovat

jednotlivé komunikaéni kanaly, k ¢emuz se v soucasnosti ptiklani stale vice firem.

47 Prikrylova a kol., cit. dilo, s. 54.
48 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 811.
4 Tamtéz, s. 811.

35



,,Cile integrované marketingové komunikace je pak mozno sumarizovat jako diferenciaci

a konkurenc¢ni profilaci na trhu prostiednictvim jasného a jednotného obrazu firmy a jejich
produktovych znacek; vytvaieni synergického efektu a soucasnou redukci ndkladt v oblasti
komunikace, posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace;
dosahovani pfiznivého pfijeti u externich i internich cilovych skupin firmy, zejména
voblasti  posilovani  dGvéryhodnosti a  reputace  firmy vocich  Siroké
vetejnosti.“*’Integrovand marketingova komunikace (ve zkratce IMC) podporuje jednotné
vnimani konkrétni firmy a napomaha budovéni vztaht se zdkazniky, diky ¢emuz ptispiva

také ke zvySeni zisku firmy.

2.8 Komunika¢ni strategie
Po predstaveni vSech komunikacnich néstroja i idealni podoby marketingové komunikace
pfichazi volba relevantniho komunika¢niho mixu. Nezbytnou soucasti planovani
komunika¢niho mixu a komunika¢ni kampan¢ je volba komunikac¢ni strategie. RozliSujeme
dva typy komunikacni strategie — strategie pull a strategie push. Volbu strategie rozhoduje
typ produktu a to, v jakém stadiu zivotniho cyklu se produkt nachazi.
Strategie pull — neboli tdhnouci strategie. Zakladem této strategie je pfima stimulace
poptavky u konecného spotiebitele, ktery nasledné vyviji tlak na distribuc¢ni cestu. Vyrobce
voli reklamni kampaii cilenou na kone¢ného zdkaznika, ktery poté poptava zbozi
u obchodniho mezi€lanku, coz zvysi poptavky obchodnich mezi¢lankii u vyrobce.
Vysledkem je zvySeni prodeje na zdkladé zvySeni poptavky cilového segmentu. Jako
komunikacni néstroje se nejcastéji pouzivaji: reklama, PR, osobni prodej, online marketing
a pfimy marketing.
Strategie push — neboli strategie protlaceni. Cilem této strategie je komunikovat
se ¢leny distribucni cesty s cilem podpoftit vyrobek na jeho cesté ke kone¢nému zédkaznikovi.
Primérni komunikace tedy neprobihd mezi vyrobcem a cilovym zékaznikem, ale mezi
vyrobcem a obchodnimi meziclanky, ktefi se v idealnim ptipadé spolecné podileji na zvySeni
poptavky zbozi cilovym segmentem. Tato strategie se zaklada na vyuziti osobniho prodeje
a podporou prodeje. Cilem je motivovat obchodni mezic¢lanky ke zrychleni a zvySeni
prodeje. K tomu lze vyuzit naptiklad podileni se spolecné na reklamé, obchodni slevy,
programy na podporu prodejct apod. Tato strategie se nejcastéji vyuziva

u rychloobratkového zbozi.

50 P¥ikrylova, Jana a kol,, cit. dilo, s. 54.
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Marketingova komunikace a jeji komunikacni pldn vychéazi z marketingového planu dané
firmy. Pro uspésné planovani marketingové kampané je nezbytné definovat nejen cile
komunikace, komunika¢ni mix a komunikacni strategii, ale také ¢asovy plan a rozpocet
kampané. Na zdklad€ rozpoctu kampané je potfeba pfizpisobit volbu komunikacnich
nastroji. Obecné plati, Ze casovy plan musi byt stanovat v souladu s komunika¢nimi cili.

Efektivni marketingovd komunikace je pro uspéSnost firmy klicovad z pohledu
konkuren¢niho odliseni i celkového uspéchu firmy. ,,Misto, kde se produkt da koupit,
naklady, které se s nakupem spojuji, a hodnota, kterou pfinasi, to vSe jsou informace, které

se zakaznik predevs§im musi dozvédét. !

51 Prikrylov4, Jana a kol,, cit. dilo, s. 17.
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3 ZNACKA

3.1 Definice pojmu

Pojem znacka je velmi Siroky pojem, jehoz definice neni jednotna. Da se fici, Ze tento pojem
je nedefinovatelny. Kazda konkrétni znacka je jina a zaroven znamend pro kazdého néco
jiného. Znacka je o vnimani a pocitech, které nelze striktné a jednotné definovat. Autor
Marty Neumeier ve své knize Brand Gap tvrdi, Ze znacka je to, co fika cilovy segment, tzn.
Ze znalka je tvofena cilovym segmentem. 32 I nasledujici definice upozoriuje na dileZitou
roli cilového segmentu: ,,Znacka je piislib uspokojeni. Je to znak, metafora ptsobici jako
nepsana smlouva mezi vyrobcem a zédkaznikem, prodavajicim a kupujicim, uc¢inkujicim

a divakem, prostiedim a t€mi, kdo je obyvaji, udalosti a témi, kdo ji prozivaji.“>* MiZeme
se setkat také s oznacenim ochrannd zndmka, coz je pravni onaceni pro znaku. Znacku
mize mit téméf cokoli: produkty, firmy, sluzby, organizace, osoba, misto, skupiny, udélosti,

produktové fady apod. Idedlni znackou je tzv. charismatickéd znacka — znacka, ktera

je v mysli zakaznikli nenahraditelna.

3.2 Funkce znacky

Obecné plati, ze zakladni funkci znacky je odliSeni se od konkurence. Podle Healeyho (2008)
ma branding (neboli oznackovani) vliv na nékolik dalSich véci, které ve vysledku poméhaji
zvysit prodej. Radi mezi né: vnimani vyssi kvality, posileni dobrého jména a povésti, zvyseni
loajality zdkaznikl, vnimani vyss§i hodnoty a pocit sounalezitosti. Potfeba sounalezitosti

se nejvice projevila po prichodu globalizace. V disledku Sirokého propojeni a zrychleni
prostiedi doslo k absenci pocitu sounalezitosti, jehoZ potieba se projevila do novych oblasti.
Lidé vnimaji znacku jako akt sebeujiSténi a souhlasu. Vnimaji vystupovani znacky, jeji
komunikaci i hodnoty, se kterymi se ztotoziuji. Koupi konkrétni znacky vstupuji do jejiho
svéta vytvoreného reklamou a PR, ve kterém dochazi k pocitu sounalezitosti, souhlasu

1 potvrzeni hodnot. Pravé tyto pocity prokazuji, Zze nakup konkrétni znacky Casto neni
racionalni proces. Cilem znacky je vytvofit kolem sebe imagindrni svét, do kterého budou
chtit potencionalni zdkaznici patfit. V piipad¢, Ze se zdkaznik se znackou ztotozni, jeho
loajalita bude pravdépodobné& dlouhodoba. Ukolem znacky je také napliiovat a piekracovat
oCekavani zdkaznikl, diky ¢emuZz zakaznici znac¢ce duveétuji a zlstavaji ji vérni. Dal§im

velmi dilezitym pojmem je hodnota znacky. Jeji podstatou je konkurenceschopnost

52 Neumeier c2008, s.3
53 Healey 2008, s. 6.
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a schopnost piekonat zmény podminek i prostedi, ve kterém znacka funguje. Znacka

by méla byt videdlnim piipadé schopna zmeénit prostiedi bez jakéhokoli negativniho
nasledku. Znacka se sklada z n€kolika hodnot, jezZ vnimaji potencionélni zékaznici,

ale 1 zamé&stnanci a dalsi lidé spojeni se znackou, jako klicové v rozhodovacim procesu.
Naopak i firma si vybird zaméstnance na zakladé svych vlastnich hodnot. Mezi faktory
tvofici hodnotu znacky se fadi povédomi o znacce, vyvolané asociace, loajalita zdkaznikt

a vnimana kvalita. Tuto hodnotu vyjadfuji produkty, filozofie firmy i jeji zaméstnanci

a ostatni lidé ucinkujici v dané firm¢. Tato hodnota je tvofena predev§im vnimanim vyse
zvySenych oblasti cilovym segmentem, jehoZ ndkupni rozhodnuti znacka ovlivni. Podstatou
hodnoty zna¢ky je zvysit trzby v porovnani s neznaékovym produktem stejného typu. Cim
vy$$i hodnotu znacky firma ma4, tim miize byt tento rozdil vys$si. Tuto hodnotu Ize v Case
ovlivnit aplikovanou znackovou strategii, pfi jejiz aplikaci musi byt tento fakt bran jako
relevantni a dilezity. Za uspéSnou znackou stoji podle Neumeiera (2008) dokonala
kombinace strategie a kreativy. Za kreativu mizeme povazovat vizualni podobu znacky,

kterd vychazi z prvkl znacky.

3.2 Prvky znacky
Podstatou prvkii znacky je odliSeni se od konkurence pomoci vizudlnich ¢i verbéalnich prvki.
Mezi tyto prvky fadime nasleduji:
Jméno — zakladni prvek. Znacka nemize vzniknout beze jména, které by mélo byt
originalni, jednoduché, zapamatovatelné, vyslovitelné a smysluplné vzhledem
ke konkrétni firm¢ ¢i vyrobkiim nebo sluzbam. Pfi vybéru jména je idealni volit kratka
jména, kterd jsou konkurence schopnd — nelze je zaménit se jménem jiné znacky.
Logo — vizualni prvek, ktery hraje klicovou roli v budovani povédomi o znacce
a jejim rozliSeni od konkurence. Jedna se vétSinou o neverbalni prvek prezentujici znacku
v celosvétovém métitku diky prekroceni jazykové bariéry, kterd je uskalim jinych prvki jako
je jméno, slogan ¢i popévek. Logo by mélo byt uvadéno se jménem znacky, pokud
je to mozné. Znacka by méla byt na zakladé¢ loga rozpoznatelna. Neni pravidlem, Ze vizualni
podoba loga musi souviset s ndzvem znacky ¢i oborem v némz znacka ptlisobi.
Predstavitel — osobnost znacky. Musi odpovidat hodnotdm znacky, jeji vizi a jeji identité.
Identitd znacky se vénujeme na strané 41. Ukolem piedstavitele je prezentovat znatku
a personifikovat jeji komunikaci.
Slogan — kratk4 fraze ¢i véta sdélujici hlavni informaci ¢i moto znacky.

Pokud je slogan snadno zapamatovatelny, dochazi diky nému ke stimulaci povédomi
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o znacce a jeji rozpoznatelnosti. Slogan znacky, na rozdil od sloganu konkrétni komunikaéni
kampang, je staly a dlouhodoby — k jeho zmén€ by nemélo dochéazet na pravidelné bazi,
jelikoz by tak ztratil svoji ucinnost.

Popévek — hudebni prvek znacky. V nékterych piipadech predstavuje popévek

hudebni zpracovani sloganu. Jedna se o prvek, ktery vznikl primédrné s cilem zasahnout dalsi
vjem — sluch. Popévek by mél v ¢lovéku vyvolat urcité emoce a pocity, které podpoii jeho
vnimani dané znacky.

Obal — multifunkéni prvek. Obal jsme zminovali jiz v kapitole, jez byla vénovana

se marketingového mixu, kde jsme definovali i jeho funkce. Jak bylo jiZ zminéno, nejedna
se pouze o prvek s praktickym ucelem, ale také o prvek, jehoz podstatou je komunikace

a prezentace konkrétni znacky.

Firma si voli na zaklad€ svych aktualnich potfeb mnozstvi prvkd, které pro svou vizudlni

podobu aplikuje.

34 Identita vs. Image zna¢ky
,Jdentita znaCky je unikatni sadou asociaci, o jejichZ vytvoteni a udrZeni usiluji stratégové
svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven

“34 Identitu znacky lze prohloubit

naznacuji urcity slib vii¢i zdkaznikiim ze strany vyrobce.
Ctyfmi riznymi pohledy:

znacka jako produkt — asociace spojené s vyrobkem. I piesto, ze spojeni znacky

s konkrétnim produktem je vnimané jako negativni, zaroven je spojeni konkrétniho produktu
se znackou dulezité. Cilem je vytvofit asociace spojené s vyrobkem v jejichz disledku

si v souvislosti s produktem vybavi lidé konkrétni znacku. Ptikladem mutze byt naptiklad
mobilni telefon, a diky vytvofenym asociacim, Apple.

znacka jako organizace — tvofena lidmi. Pokud se podivame na znacku jako organizaci,
zamé&fime se na atributy, které tvoii dand organizace nikoli produkt. Tyto atributy vychazeji
z firemni kultury, jejich cili, hodnot a vizi. Mezi tyto atributy mulze patiit napiiklad
udrzitelnost, inovace, kvalita apod.

znacka jako osoba — osobnost znacky. Podle Healeyho (2008) se v kazdé znacce

skryvaji vlastnosti podobné lidské povaze, diky kterym si zédkaznik mize se znac¢kou vytvofit

osobngjsi vztah. Prave tyto atributy se lidem v souvislosti se znackou a jeji komunikaci

vybavi. ,,V li¢eni spokojenych zédkaznikl se pii popisu jejich oblibené znacky Casto objevuji

54 Aaker 2003, s. 60.
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vyrazy jako ,poctivy”, inspirujici, ,sympaticky“, ,presvédCivy”, ,,zdbavny®,
Hinteligentni &i ,,ndpomocny**.*>>

znacka jako symbol — snadné rozpoznatelnost. Potencial symbolu ¢i loga znacky

je tak vysoky, ze se dokdze pfi kvalitnim zpracovani stat atributem znacky, na jehoz zéklad¢
zakaznik jednoduSe a rychle rozpozna konkrétni znacku. Vytvofenim silného loga

¢i symbolu mtize firma dosdhnout dlouhodobé konkuren¢ni vyhody. Tento atribut vyuzivaji
nejdominantnéjsi znacky jako napiiklad Apple, Nike McDonald’s a dalsi, jejichz logo dokazi
lidé snadno rozpoznat v jakémkoli prostredi.

Identitu znacky Ize podle Aakera (2003) délit na zakladni a rozsitenou.

Obrazek 2: Identita znacky

ROZSIRENA IDENTITA

ZAKLADNI
IDENTITA

Zdroj: zpracovani autora na zdklad¢ Aakera (2003)

Zakladni identita je jadro znacky, které je konzistentni po celou dobu Zivotnosti znacky.
Jedna se o asociace, které jsou podstatou znacky bez ohledu na prostedi, ve kterém znacka
plsobi. Patfi sem atributy jako naptiklad firemni kultura, firemni slib a jeji vize, vztah
k zékaznikovi ¢i kvalitu. Rozs$ifend identita poté doplituje kompletni identitu znacky. Jedna
se o atributy, které prohlubuji identitu znacky do vétSich detail.

Rozsifena identita je konkrétnéjsi a natolik specifickd, aby mohlo dojit ke ztotoznéni s danou
znackou. Do rozsitfené identity patii naptiklad prvky znacky jako je slogan nebo popévek,
osobnost znacky apod.

Image znacky je mozné definovat také jako jeji povést. Timto pojmem rozumime vnimané
atributy znacky a pohled na znacku z pohledu zdkaznika. Ve své podstaté je image znacky
zakaznicky transformovanou identitou znacky. Image firmy nebude nikdy jednotnd, cilem
je ziskat v ocich zakaznikG image, ktera bude odpovidat identit¢ znacky, bude spjata
s pozitivnimi emocemi a bude odolna vii¢i ptipadnym zménam cilového segmentu, produktt

nebo prostiedi, ve kterém znacka pusobi.

% Healey, cit. dilo, s. 82.
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3.5 Proces tvorby znacky
Podle Healeyho (2008) se tvorba znacky sklada ze ¢tyt hlavnich krok:
zkoumani soucasné situace — diky analyze soucasné situace mize dojit k odhaleni
prilezitosti ke zlepSeni a prostiedi, do kterého bude znacka vstupovat.
predstava idealni budoucnosti — kombinace vysledkil analyz a napadi.
V tomto kroku je nezbytné porovnat piedstavy a napady spolu s fakty a najit cestu,
kterd povede k vytvoteni silné znacky.
kombinace kreativy a strategie — kombinace vedouci k uspéchu.
Dtlezitost spoluprace mezi strategii a kreativou zminuje také Marty Neumeier ve své knize
The Brand Gap (2008), ktery tvrdi, ze klicem uspéchu je prave tato spoluprace,
k nizZ v mnoha ptipadech nedochézi. Tvorba znacky je komplexni dlouhodoby proces, ktery
vyzaduje kreativni a napadité zpracovani znacky, diky némuz utkvi znacka v povédomi
zakaznikl a zaroven propracovanou a kvalitni strategii znacky, diky které bude jasné, jakym
zpiisobem znacka dosahne stanovenych cila.
¢ekani a zopakovani procesu — podstatou znacky je vniméni zdkazniku.
Pravé z toho divodu je nezbytné otestovat vysledek celého procesu v praxi a monitorovat
reakce zakaznikii. V pfipadé€, Ze nesplituje reakce cile a ocekdvani, je nezbytné cely proces
zopakovat. Proces tvorby znacky si lze ptedstavit jako kruh, ktery nekonc¢i. Po vytvoteni
znacky se proces stale opakuje, kazdé opakovani vede k posilovani identity znacky, ktera

je pro jeji uspech nezbytna.
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4 BRANDING

4.1  Definice pojmu

Definovani brandingu je velmi obtizné a definice se 1i§i primarn¢ ve vnimaném rozsahu
tohoto procesu a specifikaci ¢innosti, jez do tohoto procesu patii. Brandingem rozumime
budovani a fizeni znacky. Jedna se o dlouhodoby a konzistentni proces, jehoZz cilem

je naplnovat firemni cile a vytvaret znacku, jez dokdze pozitivné ovlivnit ndkupni chovani
spotiebitell. ,,Praxe brandingu je destilatem cinnosti, které se poprvé objevily béhem
devatenactého a dvacatého stoleti: marketing, reklama, public relations, graficky design
(kdysi zvany uzité uméni) a identita spolecnosti.“>® VSechny tyto oblasti poji dohromady
znacka, a proto je lze definovat mimo jiné jako soucasti jednoho procesu — brandingu.
Nékterym z téchto disciplin — marketingu, reklam& i PR jsme se podrobné vénovali
v predchazejicich kapitolach, proto se jim v ramci brandingu budeme vénovat stru¢néji nez

ostatnim disciplinam, kterym jsme se v pribéhu prace prozatim nevénovali.

4.2 Discipliny brandingu
Jak jiz bylo zminéno, definic brandingu existuje opravdu mnoho a jejich odliSnost se skryva
Casto pravé v disciplinach ¢i ¢innostech brandingu. V této préci jsme se rozhodli nasledovat

Healeyho (2008) definici brandingu a z ni vychazejici discipliny.

Marketing

Pii tvorbé brandingu je nezbytné znalost marketingového mixu konkrétni firmy, jelikoz tyto
dv¢ oblasti spolu ptimo souvisi a navzajem se ovliviiuji. V soucasné dobé dochazi k imunite
spotiebitelll vi¢i marketingovym sdélenim Sifenych klasickym komunika¢nim nastrojem.
Zaroven dochézi k reklamni pfesycenosti, vysoké mnozstvi reklamnich sdéleni mtze

ve spotiebitelich vyvolavat negativni emoce. Aktualni prostiedi vyzaduje autenticitu,
personalizaci, customizaci a v neposledni fad€ pocit ztotoznéni a divéry. Diky kvalitnimu
brandingu je realizace marketingové komunikace se spotiebiteli méné€ problematicka. Cilové
publikum ma v ideélnim piipadé se znackou vybudovany vztah, véfi v ni a tak ptirozen¢ 1épe
pfijima a zpracovava jeji sdéleni. S brandingem taky velmi uzce souvisi marketingovy mix,
do n¢hoz se branding prolina. V idealnim ptipad€ by mélo dojit ke spojeni brandingu

a marketingového mixu do takové miry, Ze:

%6 Healey, cit. dilo, s. 26.
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e produkt bude rychle rozpoznatelny a snadno pfifaditelny ke konkrétni znacce
e cena reflektuje hodnotu znacky a je relevantni vzhledem k cilovému segmentu
e misto prodeje bude snadno pfifaditelné ke znacce a bude vybrano v souladu
s identitou znacky
e komunikace se odehrava autenticky a konzistentné s ohledem na identitu znacky
a je v souladu s jeji osobnosti
Propojenim marketingového mixu s brandingem ziskd firma konzistentni a jednotné
vystupovani a vinimani v o€ich spotiebiteld, které vyvola v cilovém segmentu emoce jako

je diivéra, stabilita a pocit bezpeci.

Reklama

Jak bylo zminéno vyse, v soucasné dobé dochézi k presyceni reklamou a ke snizovani jeji
divéryhodnosti. Reklama realizovana prostiednictvim masovych médii je jakysi monolog,
ktery ve vétSin€ ptipadl pfimo nereaguje na zpétnou vazbu publika, zatimco branding

je jakysi dialog zkoumajici skutecné piani a pozadavky, vnimani znacky a spojené asociace
se znackou. Reklama se ovSem miiZe stat efektivnim nastrojem brandingu, a to v piipadeé,
ze je sdéleni komunikovano jazykem vychazejicich z identity a osobnosti znacky

a prostfednictvim média, které umoziiuje cileni na konkrétni segment. Jedna se napiiklad

o reklamu v tematickych magazinech, prostfednictvim tematického blogu, prostiednictvim
ptedstavitele znacky apod. DalSim efektivnim spojeni brandingu a reklamy je reklama

na webovych strankach, obleceni ¢i venkovni reklama. V reklamnich kampanich by se méli
objevovat vSechny prvky konkrétni znacky a jejich zpracovani by mélo odpovidat identité
znalky i cilovému segmentu. Uspéch kampané z pohledu brandingu je hodnocen na zékladé
vyvolanych emoci spotiebitele. Cilem je reklamnim sdélenim vyvolat pozadované emoce

a vyvolat asociace, které si spotiebitel se znackou spojuje. Dal$im kritériem uspé$nosti

je také rychlost rozpoznani znacky na zdkladé¢ reklamni kampané.

PR

Public relations neboli vztahy s vetejnosti. Cilem tohoto nastroje je nejen komunikace
produktu ¢i sluzby, ale budovéani image znacky, ziskani divéry a budovani pozitivniho
vnimani dané firmy. PR souvisi pfedevs$im s image znacky, tedy tvorbé nazoru na konkrétni
znac¢ku. Tento nastroj ovliviiuje postoje a ndzory spotiebitelt pomoci nenasilné komunikace,

kterou spotiebitelé ¢asto nevnimaji jako komeréni. V dasledku toho maji lidé pocit, Ze ndzor
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pfijaty na zakladé PR je jejich vlastni. Velmi dilezité je vyhnout se negativnimu PR, které¢
znaCku postihne a v extrémnich pfipadech i zni¢i. PR je velmi dilezitou disciplinou
brandingu a pfi kvalitni a konzistentni realizaci se stava nastrojem, jez velmi silné ovliviiuje

image znacky a tim zvysuje jeji hodnotu.

Graficky design

Nezbytnou soucasti uspésného brandingu je vizudlni podoba znacky, kterd reflektuje jeji
identitu. Graficky design se neprolina pouze do prvkl znacky jako je logo ¢i symbol,

ale do celé jednotné vizualni identity znacky. ,,.Design ptfedstavuje proces konkretizace
ptivodné neurceného jevu do zdmérné estetické podoby.*>” Diky designu ziskava znacka

1 produkt vizualni a hmatatelnou podobu, ¢imz dochazi k zasazeni dvou hlavnich smysla
spotiebitele. Design je disciplina, kterou lze povazovat za jednu z prioritnich pfi tvorbé
kvalitniho brandingu. V piipadé, Ze je tvoten design v souladu s identitou znacky, s ohledem
na funkc¢nost a v neposledni fadé respektuje pozadavky a preference cilového segmentu,

jedna se o efektivni nastroj, ktery nabizi jedine¢nou konkurenéni vyhodu.

Identita spolecnosti

Identita spoleCnosti neboli firemni identita je pojem, jehoZz definice neni jednotna.
V nékterych ptipadech je firemni identita definovana v souvislosti se znackou a jejimi prvky.
Z toho poté vyplyva, Ze firemni identitu tvoii logo, jméno a jednotny vizualni styl. Dalsi
historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé 1 jeji etické hodnoty. Je definovana riznym
zpusobem, ale jeji podstata spo¢iva v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastrojt, které
onu komplexnost, ucelenost vytvareji.«>® Z této definice vyplyva, Ze firemni identita

je Siroky pojem, ktery je mimo jiné tvoren i identitou znacky. Neni jasné definovatelné zda
je identita firmy vzdy ovlivnéna identitou znacky ¢i naopak, plati ovSem, ze v idealnim
ptipadé se tyto dvé identity stadvaji v o€ich spotiebiteltl jednou identitou. Pokud by nedoslo
k soundlezitosti firemni identity a identity znacky, hrozilo by nejednotné vnimani znacky

a snizeni ditvéryhodnosti v o€ich spotiebitelll.

V zavéru lze shrnout branding jako proces jehoZ cilem je vytvofit jednotné vnimani celé

firmy v ocich spotiebitelli, posileni pozitivniho vniméani a budovani vztahi mezi firmou,

57 Healey, cit. dilo, s. 22.
58 Vysekalové, Mikes, cit. dilo, s 10.
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propojeni znacky, vSech ndstrojii marketingu i firmy samotné.

4.3 Prvky brandingu
Uz z nejednotné definice brandingu vyplyva, ze tento proces je vniman riznymi autory
rozdilng, proto je i na prvky brandingu nahlizeno vice pohledy. V této praci budeme fadime
do prvka brandingu positioning, osobnost znacky piibéh a emoce, vztah, design a cenu,
predevsim proto, ze se jedna o prvky, kterym se nasledné vénujeme i v praktické casti této

prace.

Positioning
Jak jsme jiz zminili v prvni kapitole této prace, piesnéji v kapitole vénujici se strategii STP,
positioning je zpUsob, jakym je produkt a znacka definovana zakazniky z hlediska dtlezitych
atributi — misto, které produkt zaujima v myslich zakaznikd vG¢i konkuren¢nim
produktiim.“>® Positioning zna¢ky definuje cilovy segment a zpiisob jak ho oslovit.
Jedna se o zékladni krok brandingu, ktery se prolina do vSech dalSich prvka brandingu, které
jsou tvofeny s ohledem na cilovy segment. Piikladem mulze byt naptiklad znacka, jejiz
positioning je cileny na movité spottebitele, kteti preferuji luxusni zbozi. Design takové
znacky bude minimalisticky, kvalitni a stfidmy, obaly produktt této znacky budou plisobit
luxusné, budou kvalitni a zaroven jednoduché. Komunikace této znacky bude ptizpisobena
komunikaci vybraného segmentu. Pokud je positioning cileny na segment déti, znacka bude
naopak hrava, barevna a bude vyuzivat jazyk, ktery je blizky détem.
,,Pozice znacky je ta Cast identity znaCky a nabidky hodnoty, kterd ma byt aktivné sdélena
cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkurenénim znackam. 6
Aaker (2003) dale ve své knize zmifluje, Ze positioning by m¢l odpovidat na otazky
Ctyf okruhti:

e Které hodnoty znacky budou se zdkaznikem rezonovat a odlisi znacku

od konkurence?
e Jaky je primarni a sekundarni cilovy segment?
e ,Jaké jsou komunikaéni cile? Potfebuje byt stdvajici obraz znacky doplnén, posilen

a vyuzit, nebo rozsifen, zmékéen, ¢i odstranén (tzn. Co znacka nepiedstavuje)?*°!

3 Kotler, Philip a kol, cit. dilo s. 502.
80 Aaker, cit. dilo, s. 154.
1 Aaker, cit. dilo, s. 159.
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e Jaké jsou vyhody znacky oproti konkurenci?

Pro realizaci positioningu znacky je nutné provést totozné kroky, jimiz se zabyva strategie
STP — analyzu cilového segmentu, analyzu konkurence a interni analyzu znacky. Diky témto

kroktim bude proces brandingu efektivni a funkéni.

Osobnost znacky

Osobnost znacky, jeZ jsme zminovali v kapitole vénujici se znacce je soucasti brandingu.
Cilem je vytvofit osobnost znacky, kterd bude odpovidat jejimu positioningu a bude
relevantni k cilovému segmentu. Vytvofenim osobnosti znacky vytvoiime v ocich
zakaznik pfilezitost se se znackou vice ztotoznit a navazat s ni hlubsi vztah. V tuto chvili

je znacka vnimana jako osobnost, ktera ma vlastnosti, vlastni emoce, zpisob komunikace

i charakter. Pfi tvorbé osobnosti znacky je mozné znacku pretvorit do kompletni lidské verze
a zabyvat se nejen povahovym rystim, ale naptiklad také véku, zptisobu zivota apod.

Do osobnosti fadime i zivotni styl, ktery znacka zastava a hodnoty, které jsou pro ni dilezité.
Cim detailngji je osobnost zna¢ky definovéana, tim konzistentng&ji ptisobi na zikaznika

pfi kazdé interakci. Osobnost znacky se musi odrazet ve veskeré komunikaci znacky.

Jedna se o prvek, ktery je velmi silnym ndstrojem k odliSeni se od konkurence, jelikoz

vytvofena osobnost je v idedlnim piipadé nenapodobitelna.

P¥ibéh a emoce

,Kazda znacka musi vypravéet piibeh. Lidé miluji velké ptibéhy a nejlepsi vypraveéci maji
pozoruhodnou schopnost navazat osobni, emocionalni pouto se svym publikem.”®?
Rozhodnuti o koupi konkrétni znacky pochdzi piredev§im z pravé poloviny mozku — neni
zalozeno na raciondlnich podkladech, ale na podkladech emocionélnich. Pib¢h a na zakladé
néj vyvolané emoce jsou efektivnim zplisobem, jak ovlivnit pozitivné nadkupni rozhodnuti
spotiebitele. Pfibehy znacek vétSinou souviseji se vznikem znacky, jeji historii a reflektu;ji
jeji identitu. Obecné plati, ze lidé preferuji znacky, které v nich vyvolaji emoce a vypraveji
ptib¢ch, se kterym se mohou ztotoznit. Za takové znacky jsou v dusledku spotiebitelé ochotni
zaplatit vyssi ceny. Pravé z toho diivodu je pfibch a emoce zésadnim krokem uspé$ného
brandingu. Piibéh mize pfispét ke zvySeni diveéry mezi znackou a spotiebitelem a tim

upevnéni a posileni vzajemného vztahu.

62 Healey, cit. dilo, s.28
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Vztah

Vybudovani pevného vztahu se spotiebitelem je zdsadni dlouhodoba konkurencni vyhoda.
Jak jsme jiz zminili v kapitole o znacce, lidé touzi n€kam patfit, coZ jim pravé znacka
umozni. Nakupem konkrétni znacky spotiebitelé reflektuji, ze se s danou znackou ztotoznuji
a vytvareji si k ni vztah. Cilem brandingu je vytvofit znacku, se kterou bude chtit spotiebitel
vztah navazat a udrzovat. ,,Vztah znacka — zakaznik miZe byt zaloZzen na nabidce
hodnoty.*“63 Zaklad tohoto vztahu je identita znacky a ztotoznéni se s ni. Tvirci znacky
mohou vytvofeni vztahu podpofit komunikaci hodnot, nastaveni a vyhod, na zéklad¢ kterych

spotiebitel ¢ini rozhodnuti o opakovaném nakupu znacky.

Design

Timto prvkem jsme se podrobné zabyvali v disciplinach brandingu a v prvcich znacky.
Designem v souvislosti s brandingem rozumime nejen logo a jednotny vizudlni styl, ale také
barvy, typ pisma, obaly apod. Cilem designu vyrobku je spojit jeho funkénost a estetiku

do podoby, kterd zaujme pozornost zakaznika. ,,Firmy, které dokéazaly spojit estetickou
stranku a funk¢nost, se staly synonymem pro skvélé znacky: Apple, Bang & Olufsen, Braun,
Herman Miller, Ikea, Nike, Nokia, Philips a Sony.“®* Dal$im dtlezitym prvkem designu,
ktery je potieba zminit je barva. Volbu barev je potieba ucinit na zékladé dvou oblasti —
fyzickych a psychologickych. Mezi fyzické aspekty tadime napiiklad vyraznost,
aplikovatelnost v online i offline prostfedi a na rizné materidly, dynamické napéti, Citelnost
apod. Mezi psychické aspekty fadime emoce, které v lidech barva vyvolava a kulturné
podminéné asociace s danou barvou. Psychologické aspekty barev jsou predmétem
dlouhodobého zkoumani, ze kterého vyplyva, Ze reakce spotiebitele na konkrétni barvu

je predvidatelnd. Kazda z barev je spojena s emocemi a asociacemi, které v lidech vyvolava.
Pii tvorbé znacky je nezbytné pracovat s témito aspekty a vyuzit je k posileni pozadovaného
vnimani znaCky. Design je prvkem brandingu, ktery musi vychazet, stejné jako ostatni
prvky, zidentity znacky a je podfizen jejimu positioningu. Jeho cilem je odpovidat

preferencim cilového publika a podpofit tak ndkupni rozhodnuti spotiebitele.

63 Aaker, cit. dilo, s. 89
%4 Healey, cit. dilo, s. 84

48



Cena

V souvislosti se znackou je cena vyjadienim hodnoty znacky. Cena znackovych produkti
bude vzdy vyssi nez u produktil, které znacku nemaji, a to pravé diky hodnoté znacky. Vyse
této hodnoty je pro kazdou znacku specificka a odrazi se od positioningu znacky i jeji image.
,Cim vyssi cenu si mize prodavajici stanovit, aniz by odradil zakazniky od koupé& svého
produktu, tim siln&j$i je ekonomickd hodnota znaCky.“®> Cena znalky souvisi také
s produktem jako takovym. Pokud jsou produkty konkrétni znacky povazovany za luxusni,
zakaznik pfirozen¢ predikuje vyssi cenu. Cilem je stanovit cenu, kterd odpovida identité

1 image znacky, cilovému segmentu a pozice znacky na trhu. Cena v souvislosti se znackou
urcuje konkuren¢ni hladinu a definuje tfidu znacky a zaroven i jeji konkurenci. Pokud je

vvvvvvvvvv

se znaCkami nizsi tiidy.

4.4  Rebranding

4.4.1  Definice pojmu

Rebranding je proces, jehoz cilem je zména. Tento pojem navazuje na branding, jemuZ jsme
se vénovali v predeslé kapitole. Nazev vznikl pfidanim ptedpony ,,re®, kterd se v anglickém
jazyce vyuziva k vyjadieni néceho, co se déje znovu, ke slovu branding. The Economic
Times definuji rebranding jako proces s cilem zménit jméno, symbol ¢i design jiz zavedené
znaCky. ® K této definici je potfeba doplnit, Ze se miZze jednat o kompletni ¢i Casteénou
zménu. Cilem rebrandingu je primarné¢ dosédhnout zmény ve vnimani znacky spotiebiteli.
Jedna se o velmi komplikovany a dlouhy proces, jehoz realizace je velmi naroc¢né, a proto
ho firmy voli ve vétsiné ptipadech az ve chvili, kdy nelze situace vyiesit jinak. Mezi hlavni
diivody miize patiit naptiklad zastarald vizualni identita, kterd jiz nesouzni s identitou
znacky, spojeni dvou firem, Spatné obchodni rozhodnuti a negativni image znacky apod.
Rebrandingu se vénuje prace Sedého (2022), ve ktera jako hlavni diivody rebrandingu
zminuje:

e Nefunkéni hodnotu a nabidku firmy

%5 Healey, cit. dilo, s. 112

% The Economic Times, What is “rebranding™ [online]. [cit. 2024-1-3]. Dostupné z:
< https://economictimes.indiatimes.com/definition/rebranding >
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e Uvedeni nového produktu na trh

e Zménu jména

e Absenci konzistentnosti

e Chybéjici atraktivitu

e Znacka neni konkurenceschopna

e Zastaralost

e Zménu v fizeni znacky, kterd ovliviiuje jeji identitu
e Zménu prostiedi, ve kterém znacka ptisobi

e Posun zna¢ky na nové trhy®’

Jedna se o velmi komplexni proces, pii jehoZ spravné realizaci se firm¢ nasytnou nové

prilezitosti k ristu.

4.4.2 Postup procesu rebrandingu
Proces rebrandingu je pro kazdy piipad specificky, avSak obecné je tento proces mozné
rozdélit do sedmi zékladnich krokd, které na sebe bezprostiedné navazuji.
e Divod
Prvnim krokem je definic je dGvodu rebrandingu a stanoveni jeho cili. Divodem
rebrandingu mtze byt néktery z vyse uvedenych ¢i jiny diivod, jez nelze vyftesit jinou
alternativou.
e Analyza
Kazdy krok brandingu i rebrandingu vyzaduje dikladné zanalyzovani prostiedi, trhu ale
1 konkurence. Na zdklad¢ vysledkd analyzy firma ziské ptehled a informace, které jsou
zasadni v planovani nésledujiciho postupu. Tato analyza muze objevit i pfileZitosti,
kterych mtize firma efektivné vyuzit.
e Plan
Jednd se o zasadni krok rebrandingu, ve které dochazi ke specifikaci rozsahu
rebrandingu, stanoveni cilt a krokd, které k témto cilim povedou. Jedna se o planovani
novych hodnot a vizi znacky, planovéani nové identity a tvorbé nové osobnosti znacky.
Do této faze tadime Cinnosti, které jsme definovali v prvcich brandingu v predesié

kapitole — design, cenu, positioning, osobnost znacky, vztah a piipadné také piibch.

67 Sedy, Jan. Rebranding vybrané sportovni spolecnosti. 2022 [online]. [cit. 2024-03-08].
Dostupné z: < https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/179168 >
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e Pfiprava

Plén je potieba pted jeho realizaci diikladné otestovat, ¢imZ se zabyva prave tento krok.
Jedna se o definici potencionalnich hrozeb, kterym lze pfed samotnou realizaci ptedejit
¢i snizit jejich dopad a stanovi se konkrétni plan postupu realizace.

e Realizace

Proces realizace je nutné provést nejen v externi, ale i v interni komunikaci mezi lidmi,
ktefi jsou ve spojeni s konkrétni znackou. V externi komunikaci je potfeba komunikovat
rebranding se spotiebiteli a v idealnim piipad€ jim rebranding vysvétlit.

e Vyhodnoceni

Vyhodnoceni rebrandingu je velmi komplikovanym krokem. Je ¢asov€ narocné nez

se rebranding odehraje 1 v myslich zdkazniki a nahradi pfedchozi znacku. Vyhodnoceni
uspésnosti se tykd pfedevsim naplnéni firemnich vizi a cili. Vyhodnoceni z pohledu
vnimani spotiebiteld je nutné realizovat az po del§im casovém useku.

e Udrzovani

Poslednim krokem rebrandingu je konzistentni udrZzovani brandingu a prace na plnéni
firemnich cili. Timto krokem firma zkrati dobu, kterou potiebuji spotiebitelé na vnimani

a pfijeti rebrandingu.

Rebranding je velmi ¢asové i finanéné nadro¢nym krokem, jehoZ nekvalitni realizace miize
mit pro firmu fatdlni nasledky. Pravé nedostatecné finanéni nasledky mohou vést
k nedokonceni rebrandingu a navratu k ptivodni znacce, coZ mlize ve spotiebitelich vyvolat
zmatek a ztratu divéry ke znacee. V tomto procesu je také nezbytné pocitat s rizikem ztraty
urcitého procenta stavajicich zdkaznikt, ktefi budou rebranding vnimat negativné. Pii jeho
realizaci je proto velmi dilezité zanalyzovat novy cilovy segment a proces realizovat tak,

aby doslo k osloveni novych zékaznikli z vybraného segmentu.

4.43  Trendy v rebrandingu

Sedy (2022) ve své praci vyuziva vystupy vyzkumné agentury PHMG, ktera definovala
7 nejrozséahlejsich trendil v rebrandingu, jimiz jsou:

,,1. Navrat k zakladim

2. Ozvény minulych let

3. Upftednostnéni Citelnosti

4. Ocista

5. Kratké a jednoduché
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6. Zosobnéni znacek

7. Zvuk déla rozdily“®8

Z téchto trendd vyplyva, Ze oblibené¢ a funkéni jsou jednoduché prvky, které jsou
jednoduché, kratké a Citelné. NejveétSim trendem soucasnosti je minimalistickd vizualni
identita a logo zaloZené na jednoduché typografii. Dal$im faktem, ktery ze zminénych trendu
vyplyva je hodnota osobnosti znacky. Jak jiz bylo zminéno diive, znacka lidem nabizi pocit
ztotoznéni a navazuje s nimi vztah. Znacky si jsou védomi této potieby, a praveé proto

se pokouseji o zosobnéni znacky, které da spotfebiteli moznost se se znackou spojit

1 na osobni Grovni.

4.5  Shrnuti teoretické casti
Teoretickou ¢ést této prace jsme vénovali tfem oblastem. Marketingu, kdy jsme definovali
pojem marketing, marketingové prostfedi a vénovali jsme se podrobné strategii STP
a marketingovému mixu. V dalsi ¢asti jsme se vénovali klasickym i modernim nastrojim
marketingové komunikace, komunika¢nimu mixu a komunikacnim strategiim. V posledni
Casti teoretické prace jsme se poté detailn¢ vénovali znacce, brandingu a rebrandingu.
Pravé tyto tii oblasti jsou pro nas zdsadni v nésledujici praktické casti, kterd se vénuje

rebrandingu podniku Black Sheep Prague.

68 Sedy, Jan. Rebranding vybrané sportovni spolecnosti. 2022 [online]. [cit. 2024-03-08].
Dostupné z: < https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/179168 >

52


https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/179168

5 PRAKTICKA CAST

5.1 Cile prace
Cilem této prace je na zéklad¢ provedeného vyzkumu realizovat rebranding podniku Black
Sheep Prague, diky kterému dojde k vybudovani jednotné identity podniku a osloveni
dalsiho cilového segmentu. Internim pozadavkem podniku je zaméteni se na cilovy segment
mladsi generace zakaznikll. V roce 2025 budou zavéry této prace slouzit jako podklady

k realizaci rebrandingu, ktery je na zminény rok pldnovan.

5.2  Metodika prace
Nasledujici kapitola se vénuje pouzitym vyzkumnym technikdm a zptsobu, jakym budeme

ve vyzkumné ¢asti této prace sbirat data.

5.2.1 Kvalitativni vyzkum
V préaci vyuzivame kvalitativni vyzkum, jehoZ tikolem je naleznout odpovéd’ na otazku proc.
Tento typ vyzkuml zkoumd ptedevSim postoje, motivy, pfi¢iny a ndzory. V ramci tohoto
vyzkumu se pracuje s niz§im poc¢tem respondentd, ktefi jsou zpravidla zkoumani hloubé;ji
nez v ramci vyzkumu kvantitativniho. Cilem tohoto vyzkumu je mimo jiné odhalit asociace
a vnimani zkoumaného subjektu. Prave z tohoto dliivodu je pro cil této prace relevantni.

V této praci vyuzivame vice vyzkumnych technik kvalitativniho vyzkumu.

V prvni fazi vyuzijeme obsahovou analyzu, diky které definujeme souc¢asnou znacku Black
Sheep. V obsahové analyze se zabyvame prvky, které nasledné vyuzijeme i v procesu
rebrandingu jimiz jsou, osobnost znacky, logo, jednotny vizudlni styl a v neposledni fadé¢
komunikacni kanaly podniku, pfesnéji tedy webové stranky, jez slouzi predevs§im k predani
zakladnich informaci a socidlni sité, které jsou v soucasnosti hlavnim online komunika¢nim

kanéalem podniku Black Sheep Prague.

Primarni vyzkumnou ¢ast v této praci tvoii skupinové rozhovory neboli focus group.
Skupinové rozhovory budou realizovany se dvéma odliSnymi skupinami respondentd. Prvni
skupina respondentll se sklada ze soucasnych dlouhodobych a pravidelnych zakaznika
podniku Black Sheep Prague, jez byli definovani na zdklad¢ internich dat, které nam byli

pro tuto praci poskytnuty pfimo majitelem a personalem podniku.
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Druhé skupina byla definovéana na zaklad¢ predstav majitele firmy o vysledku realizovaného
rebrandingu. Cilem majitele je vytvofit podnik, ktery zaujme ,,mladsi lidi“.

Na zdklad¢ téchto dat a dalSich kritérii jsme stanovili respondenty druhé skupiny focus
group. Jelikoz cilem této prace neni nahradit soucasny cilovy segment za novy, ale zasdhnout
dalsi segment, data vychazejici zobou typt skupinovych rozhovori mezi sebou
porovnavame a definujeme zavéry vychézejici z téchto rozhovort, které jsou vysledkem
porovnani dat obou cilovych segmentl. V dalsi a posledni fazi vyzkumné ¢asti této prace se
vénujeme analyze konkurence a jejich komunika¢nich kanali. Konkurence v dané lokalité
je velmi vysoka, proto jsme pro ucely této prace definovali konkurenci na zakladé nékolika

kritérii.

5.2.2 Sbér dat
V této praci vyuzivame primarni i sekundarni data. ,,Sekundérni data jsou takova, ktera
existovala jiz pfed zapocetim naSeho vyzkumu, primarni jsou ta, kterd v souvislosti s nas§im
vyzkumem sami potidime.*¢?
Primérni data ziskame z provedeného kvalitativniho vyzkumu, ve kterém jsme vyuzili
techniku focus group. V analyze soucasné znacky, jeji identity i komunikaénich kanalt

vyuzivame sekundarni data z internich i externich zdrojt. Sekundarni data z externich zdroj

poté vyuzivame také v analyze konkurence.

5.2.3 Focus group
Ceiti autofi ¢astéji vyuzivaji oznateni skupinové rozhovory nebo skupinova diskuse.
Jedna se o vyzkumnou techniku kvalitativniho vyzkumu. V prvni fazi je potfeba vytvofit
strukturovany scénaf, na zéklad¢ kterého je diskuse vedena. Cilem tohoto scénare
je definovat pfedem vSechna témata, kterd jsou pro tento vyzkum kli¢ova a ¢asové useky,
ve kterym je moznost se konkrétnimu tématu vénovat. Diky tomu je splnén celkovy asovy
limit vyzkumu a zaroven nedochazi k vynechani tématu ¢i netizené diskusi odchylujici
se od tématu. Ve druhé fazi je potieba realizovat rekrutaci respondentli na zakladé predem
stanovenych kritérii. Ve tfeti fazi dochédzi k samotné realizaci skupinovych rozhovora.
Obecné plati, Ze se jedna o skupinu 8-12 lidi, se kterymi moderator vede fizenou diskusi
na zakladé pfipraveného scénate. Casova naroénost skupinového rozhovoru je ve vétsing
ptipadi mezi 60 az 90 minutami. Pro zpracovani a interpretaci dat je vyuzit audiovizualni

zaznam rozhovoru. Vyhodou audiovizudlniho zaznamu je plna soustiedénost na probihajici

69 Tahal 2017, s. 28
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diskusi a nasledna moznost analyzovat i neverbalni projevy respondentt. Existuje nékolik
technik, které se v ramci skupinovych rozhovorl pouzivaji. V této praci budeme vyuzivat

techniku personifikace a techniky, jez vyuzivaji graficky materialy.

5.3  Black Sheep Prague
Black Sheep Prague se nachazi na adrese Americkd 29 na prazskych Vinohradech. Jeho
historie saha az do roku 2008, kdy byl tento podnik otevien majiteli Janem Vopatem a Jifim
Kopackem. V té dobé nesl podnik néazev Cerna Ovce a specializoval se predevsim na prodej
zahrani¢nich kvalitnich rumi a profesionalni sluzby v oblasti gastronomie a barmanstvi.
Podnik vznikl jako projekt zacinajicich podnikateli s bohatou zkuSenosti v oblasti
gastronomie a pohostinstvi. Pfi vniku podniku doslo k absenci znalosti oblasti marketingu
a marketingové komunikace, proto nelze dohledat poc¢atecni specifikaci vizi, hodnot ¢i misi
podniku. Podle Jana Vopata bylo cilem oteviit podnik, ve kterém bude nabizen kvalitni
sortiment i sluzby a kde se budou lidé bavit. Sami majitelé si v soucasnosti uvédomuji
chybéjici znalosti marketingu a absenci marketingového planu.
Mezi lety 2008-2011 byl sortiment rozsifovan o kvalitni giny, single malt whiskey a michané
alkoholické napoje. Primdrnim cilovou skupinou byli v tomto obdobi obyvatelé Prahy 2
ve véku 30 az 40 let, pro néz byla lokalita tohoto podniku a nabizeny sortiment ideélni.
Zaroven majitelé vyuzivali 1 potencidl kuchyné, ktera k prostorim tohoto podniku nalezi
a zékazniklim byl nabizen také jidelni listek, na kterém se nachazeli pfedev§im americké
speciality jako hamburgery, hranolky, cibulové krouzky, smazend kutata apod.
Jedinym komunika¢nim kanalem, ktery vznikl pfi otevieni podniku byli webové stranky.
Do roku 2011 byl provoz pIné zavisly na majitelich, kteti byli zaroven jedinymi zaméstnanci
Cerné Ovce. Na prazskych Vinohradech dochazelo v tdchto letech k velmi vysokému riistu
konkurence, v duisledku ¢ehoz se majitelé rozhodli pro prvni zménu v podniku. Na zdkladé
informaci od majitele Jana Vopata dochazelo v letech 2010-2011 ke snizeni ziskli podniku
a zmen€ v poptavce i prostiedi. V roce 2011 majitelé piejmenovali podnik na Black Sheep
Prague a rozsifili cilovy segment o zahrani¢ni turisty. V tu dobu zacali majitelé
spolupracovat se zacinajicimi DJ’ s, ktefi v Black Sheep Prague vystupovali kazdy tyden.
Dalsi zménou, ktera v tomto roce pfisla byla zména v nabizeném sortimentu. Z divodi
nedostate¢nych personalnich kapacit byl ukoncen prodej jidla a naopak rozsifena nabidka
alkoholickych i nealkoholickych napoji. Cilem téchto zmén bylo samoziejmé zvySeni zisk,
a to zaméfenim se na turisticky segment. V roce 2011 vzniklo nové logo podniku, nové

webové stranky a také byla zaloZena facebookova stranka s ndzvem Black Sheep Prague,
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na které¢ sami majitelé zvetejiiovali ptispévky. Obsah piispévki tvofili autentické fotografie
ptimo z podniku. V disledku stalé absence marketingového planu a efektivni marketingové
komunikace byl podnik odkdzan pouze na zakazniky, ktefi ptichazeli ndhodné z ulice. Mezi
lety 2011 a 2016 zacali majitelé nabizet prostory svého podniku také pro soukromé i firemni
velirky, které se staly primarnim ziskem podniku. V tomto obdobi zacali taky sami majitelé
poradat tematické akce jako naptiklad Vanoc¢ni v Black Sheep Prague, Halloween v Black
Sheep apod. Tyto akce komunikovali prostfednictvim své facebookové stranky.

V roce 2016 dochazi k dalsSim zménam. Tou hlavni bylo odstoupeni spolumajitele Jitiho
Kopéacka. Od té doby je jedinym majitelem Jan Vopat. V tomto roce se majitel zaméfil

na tvorbu chybégjiciho marketingového planu i dalsi zmény jako napiiklad persondlni
roz§ifeni a pocet poradanych akci. V roce 2016 byli v podniku zaméstnani dva zkuseni
barmani, diky ¢emuz doSlo k urychleni obsluhy zakaznikii a moZnosti obnovit provoz
kuchyné. V tuto chvili se gastronomie v podniku zaméfila na doméci vyrobu pokrmt jako
pastiky, domaci pecivo, doméci naklddana zelenina a pfipravu z BIO potravin od ¢eskych
podnikatelti. Co se tyCe nabizeného sortimentu, byl rozSifen o nabidku unikatnich
sbératelskych alkoholickych napoji, jejichZ vyroba byla v ndkladu pouze n¢kolika jednotek
¢i desitek kusti. Zaroven byl také sortiment rozsifen o nabidku vodnich dymek.

V podniku byli také zavedeny pravidelné akce jako napiiklad Hity 90. let v Black Sheep,
Ptivitejme jaro v Black Sheep apod. Majitel se také vice zaméfil na poskytovani prostor pro
soukromé a firemni akce. S cilem zvysit frekvenci téchto akci nabizel zdjemctim velké
vyhody jako napftiklad zdarma pronajem prostor, moznost cateringu, tematické vyzdoby

¢i vlastni hudby. Co se tyCe marketingové komunikace, vroce 2016 byl zalozen
instagramovy profil, na kterém sdilel majitel autentické ptispévky z podniku. Zaroven zacal
byt aktivni na platformé Facebook, kde doporucoval podnik v riznych skupinach. Bohuzel
tyto aktivity byli jediné, které Ize povazovat za marketingovou komunikaci. Co se tyce zisku
podniku lze ho, dle slov majitele, povazovat za velmi nekonzistentni. V tomto obdobi podnik
profitoval pfedevsim z firemnich vecirkli a soukromych akci a také ze stalych zékaznikd,
kteti podnik navstévovali uz od samych pocatkt. S ptichodem Covidu-19 a néslednych
restrikci spojenych s touto epidemii byl podnik Black Sheep Prague v roce 2020 uzavien.
K tplnému a stalému znovuotevieni doslo az na zacatku roku 2022. Od t¢ doby je majitel
opét jedinym stalym zaméstnancem podniku a spolupracuje s n€kolika externimi barmany,
kteti v podniku vypomahaji dle potieby. Od uzavieni podniku se neobnovil provoz kuchyné

a ani pravidelné vystoupeni DJ’ s.
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Co se tyce marketingové komunikace, v roce 2023 byla snaha o vytvofeni jednotného
vizualniho stylu, nedoSlo vSak k jeho Uplné realizaci. Majitel zacal na zacatku roku 2023
spolupracovat se specialistou na socidlni sité, ktery zacal konzistentné tvotit obsah

na instagramovém a facebookovém profilu podniku. Zaroven se od roku 2023 objevuji

1 ndrazové tematické reklamy na socialnich sitich. Snaha o sjednoceni vizudlu a zménu

se projevuje i v samotném interiéru baru. Behem roku 2023 probéhla v hornim prostoru baru
rekonstrukce, jejiz primarnim cilem bylo inovovat stény horniho prostoru. Na obrazku nize
vidime, Ze v hornich prostorach se na zdi nachazeji graffiti s ndpisem a logem Black Sheep
doplnéné o ptijizdéjici metro. Naopak v dolnim prostoru se setkavame s Cervenobilymi
sténami, balonky a dievénymi prvky. Bohuzel snaha o sjednoceni nebyla dokoncena

a v disledku toho plisobi i interiér baru nejednotné. Navstévnik se jako prvni setka s graffiti
a neonem, dole ho ¢eka naprosto jiny typ interiéru. V radmci rebrandingu chceme navrhnout

napady a navrhy, které tento interiér sjednoti.

Obrazek 3: podnik Black Sheep Prague

Zdroj: viastni zpracovani

V disledku vSech uskute¢nénych zmén a naprosté absence marketingového planu
a marketingové komunikace dochdzi k rozpolcené komunikaci, vystupovani i vnimani
znaCky. Primarnim cilem rebrandingu je vytvofit identitu znacky a ji odpovidajici

marketingovou komunikaci. Diky tomu dojde k vnimani Black Sheep Prague jako
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divéryhodné a konzistentni znacky, kterd vyuziva relevantni komunikaci se svymi cilovymi

zakazniky. Pravé definovani cilovych zakazniki je dalSim cilem rebrandingu.

5.4  Identita znacky a jeji stavajici prvky
Jak bylo definovéano a popsano v teoretické ¢asti této prace, identita znacky je sada asociaci,
které reprezentuji to, co znacka predstavuje a zdroven v sobé skryva urcity slib viaci
zakaznikiim. Z kapitoly o podniku Black Sheep Prague jasné vyplyva, Ze identita znacky
neni jednotnd a nikdy nebyla ptfesné definovana. Z tohoto diivodu soucasnou identitu
definujeme na zéklad€ pohledu majitele a jeho vnimani soucasné znacky. Definici
na zéklad¢€ majitelova vnimani znacky jsme zvolili primarné€ z divodu, Ze se jedna o zasadni

pohled, ktery rozhoduje o sou¢asném fungovani, vystupovani i komunikaci znacky.

5.4.1 Osobnost znacky

Black Sheep Prague je Zena ve véku 30 let. Zije se svym manZelem a jejich détmi
v nagjemnim byté na prazskych Vinohradech. Po dokonceni studii se vénovala praci
v kancelafi, kde se postupem casu dostala na velmi vysokou pozici a jeji prace pro ni byla
prioritou. V mladém véku se provdala a zalozila rodinu, diky ¢emuz opustila svou praci

a stala se matkou. Rodina se diky vy$$im piijmim z manzelovy strany fadi do vyssi stiedni
tiidy. V soucasnosti jeji hlavni naplni péce o rodinu. Mezi jeji vlastnosti patii predevSim
smysl pro humor a empatie. Zaroven v sobé pocituje touhu zit naplno a socializovat se.
Spolecensky Zivot je pro ni velmi diilezity a ke svému Zivotu potiebuje okruh pratel a zdbavu.
Je oteviena novym vécem a nemd rada stereotyp. Velmi rada vyhledava pfilezitosti
k pratelskym setkanim a zabave, diky které se odreaguje a vystoupi ze stereotypni role
matky, kterou miluje, ale zadroven si uvédomuje potiebu realizovat se i v roli zeny

a kamaradky. Mezi jeji konicky patfi outdoorové aktivity s ostatnimi rodi¢i a détmi,
navstévovani kavaren a restauraci a setkani s prateli u sklenky dobrého vina v podnicich

s ptijemnou hudbou a dobrou atmosférou.

5.4.2 Logo
vytvofeno v roce 2011 a bylo vytvofeno jednim ze stalych zdkaznikli podniku, ktery logo
realizoval jako dar k narozeninam Black Sheep. I piesto, ze logo vzniklo bez ptfesného
zaddni, osobné¢ ho hodnotim kladné. Jedna se o typ loga, ve kterém je kombinovana

typografie i symbol, pfi¢emz spolecné ptisobi velmi harmonicky a jednotné.
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Obrazek 4:soucasné logo Black Sheep Prague
-~

SINCE 2008

Zdroj: dodal majitel podniku Black Sheep Prague

Pokud to bude mozné, majitel by si pral stavajici logo ponechat. Jelikoz ho osobné
hodnotime za kvalitni a napadité, k této moznosti se piikldnime. Nez se ov§em rozhodneme
tento krok ucinit, ovétime si vnimani loga v ramci skupinovych rozhovort a zjistime,

jak logo vnimaji soucasni i potencionalni zakaznici. V ramci skupinovych rozhovort
budeme vnimani loga zkoumat v porovnani s dal§imi dvéma navrhy, které pro tento vyzkum
vytvofime. Pokud bude logo ze strany ucastnikll skupinovych rozhovori hodnoceno kladné,
obratime se na jeho autora a pozddame ho o dodani loga také v bilé barvé, aby bylo mozné
SirSi vyuziti. BohuZzel Black Sheep Prague nemé doposud zadny slogan, ktery by pfi

komunikaci znacky vyuzivali, proto se jeho vytvoieni stane soucasti rebrandingu.

5.4.3 Jednotny vizualni styl

Jak jsme jiz zminili vySe v kapitole o Black Sheep Prague, firma nemé definovany jednotny
vizualni styl. Jedna se o z&sadni problém, ktery pfispiva k nejednoznacnému vnimani znacce
a zabrailuje vytvofeni identity znacky. Pokud bychom méli v soucasném vizudlnim stylu
naleznout spojujici prvek, jednalo by se pouze o umisténi loga. V ramci realizace
rebrandingu bude vytvofen jednotny vizudlni styl, ktery bude definovat barevnou paletu,
fonty a vyuziti loga. Tento vizudlni styl bude vyuzivan pii tvorbé veskerych vizualnich
prvka — webovych stranek, vizitek, propagacnich tiskovin, online komunikaci a socidlnich
siti, ve kterych se bude projevovat predev§im definovana barevna paleta.

K tvorbé jednotného vizudlniho stylu vyuzijeme informace ziskané ze skupinovych
rozhovort, v ramci kterych se mimo jiné ptame cilovych zakaznikl na emoce, které v nich
urité barvy a fonty vyvolavaji. Tyto informace vyuzijeme jako inspiraci pii realizaci

jednotného vizudlniho stylu.
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Obrazek 5: Soucasna vizualni podoba komunikace znacky

CZHITY

PARTY

12.4 2024

Zdroj: majitel Black Sheep Prague

Na obrazku vyse vidime snahu o sjednoceni vizualniho stylu za vyuziti cernobilé kombinace,
kterd byla aplikovana pfi tvorbé webovych stranek a vizitek. Celkovou komunikaci ov§em

zcela urcité nelze povazovat za jednotnou.

5.5 Komunika¢ni kanaly Black Sheep Prague

Black Sheep Prague vyuzivé ke komunikaci se svymi zdkazniky vlastni webové stranky

a socialni sité. Zatimco cilem webovych stranek je podat zakladni informace, socialni sité
slouzi jako primarni komunikacni kanal podniku. Skrze své socilni sit€ Black Sheep Prague
komunikuje veskeré dulezité informace jako naptiklad zmény oteviraci doby, pldnované
akce, nové¢ produkty, dokonce i rezervace zakaznikli funguji zvelké casti prave
prostfednictvim zprav na socidlnich sitich. V soucasnosti je pro majitele Black Sheep
komunikace se zédkazniky skrze tento kanal vniména jako jednoduchy, rychly a efektivni
zpusob jak komunikovat. Dle mého nazoru Ize tento kandal a zplisob komunikace, na témét
osobni bazi, vyuzivat pouze v piipad¢, ze je komunikovéno se stilym a dlouholetym
zakaznikem. S pfichodem nového cilového segmentu bude potfeba zvolit komunikaéni
kanal, ktery bude do urcit¢ miry mozné automatizovat a usnadnit tak cely proces
komunikace. Jednd se piedev§im o ziskavani informaci o oteviraci dob¢, nabizenych
produktech a Zadosti o rezervace. Primarné této typ komunikace bychom v ramci
rebrandingu radi ptesunuli ze socidlnich siti na webové stranky podniku, které povazujeme

za efektivni komunika¢ni néstroj.
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5.5.1 webové stranky

Webové stranky Black Sheep Prague vznikly spolecné s logem v roce 2011. O realizaci
stranek se postarala firma Advertia.cz. Bohuzel se ndm nepodaftilo oslovit pfimého tvirce,
abychom se dozvédéli vice informaci o priitbéhu tvorby a jeho postupu. V soucasnosti ma
majitel pfistup pouze k textovym zméndm a nema moznost zasahovat do struktury webu.
Na firmu Advertia.cz jsme se obratili s poptavkou redesignu stranek, dostalo se ndm ovSem
odpovédi, ze bude nejlepsi, vzhledem ke staii, webové stranky pfipravit znovu a nasledné
pfipojit existujici doménu. Na zdklad¢ téchto informaci jsme se rozhodli pro realizaci novych
webovych stranek, jejichz navrh bude soucasti této prace. Zobrazeni stranek a jejich nacitani
je velmi rychlé, diky ¢emuz nemusi navstévnik cekat a pfipadné ztratit zajem a stranku
opustit. Rychlost nacitani je prvnim zasadni krok, ktery definuje uzivatelské zkuSenosti
navstévnikt webu. Po rozkliknuti webovych stranek se zobrazi vyskakujici okno obsahujici
sdéleni, jehoz cilem je ziskat pozornost navstévnika a sd€lit mu moznost a vyhody
uspofadani soukromé akce v podniku. Tento prvek povazujeme za napadity a funkéni

a pii navrhovani novych webovych stranek tento dynamicky prvek vyuzijeme.

Obrazek 6: Vstupni stranka webovych stranek
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Oslava narozenin v Black Sheep baru = pro rezervaci minimdlné 8 osob
dostanete drink XXL LIBRE jako darek. Tak si napidte o rezervaci pfes

B
Black Sheep Prague - Hlavni strénka

Zdroj: webové stranky www.barblacksheep.cz

Po zavieni okna se ndm zobrazi hlavni stranka webu, kterd by méla mit tfi zdsadni funkce —
rychle a jasné¢ komunikovat konkuren¢ni vyhody, zaujmout pozornost, ptimét navstévnika
webu zustat. Dle mého nazoru soucasné hlavni stranka spliiuje pouze jednu ze tii vySe

zminénych funkci, a to informovat. Jak vidime niZe, po pfichodu na hlavni stranku se v horni
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1ist€ nachazi jednoducha zdkladni lista, kterd slouzi k jednoduché orientaci. Na vétSing
webovych strankach je navstévnik po kliknuti na text v list€¢ odkdzan na cilovou stranku.
Na strankach Black Sheep Prague je ovSem vytvotfena pouze domovska stranka, takze

po kliknuti je navstévnik presmérovan pouze nize na stejné strance, kde se nachazi kratky
odstavec o daném tématu. Pouze u fotogalerie je navstévnik pfesmérovan,

a to na facebookovou stranku Black Sheep Prague. Pod liStou se poté objevuje bily prostor,
na némz je umisténé logo, adresa, odkazy a sociélni sité¢ a oteviraci doba. BohuZel prvni ¢ast
hlavni stranky nevyuziva sviij potencidl. Dochazi zde k absenci tlacitka, které by vyzivalo

k akci, telefonni kontakt a prvek, ktery by navstévnika zaujal.

Obrazek 7: webové stranky Black Sheep Prague — Givodni strana

KONTAKT

a Americké 29, Praha 2 - Vinohrady @

)dete s dobou a Bar Black

rvzniklavroce 2008 by se spousta
zpisobujeme zikaznik

Zdroj: webove stranky www.barblacksheep.cz

Po posunuti strdnky na nas vysko¢i strohy odstavec o nds, ktery dopliiuje cernobila
fotografie. Nasleduje ukazka aktualniho menu a az v posledni ¢asti tvodni stranky

se nachazi text, ktery komunikuje nabidku firemnich akei a konkurenc¢ni vyhody podniku.
Co se tyce struktury webovych stranek, bohuzel vnimam ji jako velmi neprofesiondlné
zpracovanou a neefektivni. Pokud navstévnik web neopusti ihned po vstupu na hlavni
stranku, informace, které ho maji zaujmout nalezne az na samém konci.

Co se tyce vizualniho zpracovani, na prvi pohled je zfejmé, Ze se jedna o zastaralé stranky,
které se netidi trendy poslednich let. Vniméam také naprostou absenci jakéhokoli tlacitka

a barvy, ktera by upoutala zadkaznikovu pozornost.
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Obrazek 8: nahled kompletnich webovych stranek Black Sheep Prague

AKTUALNi MENU
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Puskter s

Todease calti

Firemni akce

Zdroj: webove stranky www.barblacksheep.cz

Webové stranky nelze v sou¢asném stavu povazovat za efektivni a profesionalné zpracovany
komunikacni néstroj, ktery by reprezentoval znacku a zaujal pozornost potenciondlnich
zakaznikl. V ramci skupinovych rozhovort bude webova stranka ucastnikim prezentovana

s cilem potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni autora.

5.5.2 socialni sité
Black Sheep Prague vyuZziva socidlni sit¢ Facebook a Instagram jako primarni komunikaéni
kanal. Facebookové stranka Black Sheep Prague vznikla vroce 2011 a nahradila tak
facebookovou stranku Bar Cernd Ovce, na které byli majitelé aktivni od roku 2008.

Instagramovy profil byl zalozen v roce 2016. AZ do roku 2023 se o socialni sité staral sdm
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majitel, v soucasnosti se na spravé socialnich siti podili také externista, ktery se stara
primarn¢ o tvorbu a planovani piispévki a tvorbu facebookovych udalosti. Majitel

se vramci socidlnich siti vénuje primarné¢ komunikaci se zdkazniky. Pfed navazanim
spoluprace byli socialni sit¢ Black Sheep Prague velmi chaotické bez jakéhokoli planovani
a strategie. V soucasné dobé se zde projevuje snaha o uceleni obsahu a konzistentni
systematickou tvorbu, kterd ovSem stale postrada strategii a sjednoceny vizualni styl, coz
mize byt divodem k velmi nizké aktivité sledujicich na profilu. Na socialnich sitich je firma
aktivni a pravideln¢ sdili kolem 12 ptispévkli mésicné. Obsah sdileny na Instagramu

a Facebooku je totozny, prevazné se jedna o sestithana videa z piipravy drink.

Na facebookové strance ma firma velmi kvalitné zpracovany informacni panel, ve kterém
nalezne navstévnik vSechny dilezité informace a také hodnoceni, které je v soucasnosti 4,9.
Pravé diky hodnoceni a pravidelnému sdileni obsahu piisobi stranka divéryhodné.
Facebookovou stranku sleduje v soucasnosti 2 700 uzivatelti. Co se ty¢e instagramového
profilu, v soucasnosti ho sleduje 569 sledujicich. Majitel v minulosti vyuzival primarné
socialni sit’ Facebook a na Instagramu sdilel ndhodné fotografie, které jsou velmi nekvalitni
a obsahove¢ nerelevantni. To se zménilo pravé v roce 2023 s prichodem spoluprace.

Od té doby vzrostla kvalita obsahu i pocet sledujicich. V ramci rebrandingu se budeme

vénovat sjednoceni vizualni podoby socidlnich siti a navrhu témat obsahu.

5.6 Vyzkumna ¢ast — cil vyzkumu
Je nezbytné zminit, Ze cilem této prace neni nahradit planovanym rebrandingem stavajici
cilovy segment za novy, ale rozsifit plisobeni na trhu zamétenim se na dalsi cilovy segment.
Z toho divodu je cilem vyzkumné casti této prace realizovat dva skupinové rozhovory
s odlisnymi cilovymi skupinami a ziskané informace mezi sebou porovnat. Ziskana data poté
budou pouzita jako inspirace u realizace rebrandingu. Vyzkumna ¢ast bude doplnéna
o analyzu vybrané konkurence, diky které ziskdme informace o moznostech odliSeni
se, inspirovani se a zhodnoceni komunikace konkurentti. Tyto poznatky poté opét vyuzijeme

u tvorby rebrandingu.

5.6.1 Focus group
Cilem focus group neboli skupinovych rozhovort bylo ziskani nazori a postoji dvou
odliSnych skupin, v tématech, které, povazujeme za nezbytna k planované tvorbé
rebrandingu podniku. Skupinové rozhovory a z nich ziskané informace slouzi jako zasadni

informace k definovani souc¢asného podniku a nasledné oblasti, na které je potfeba se v rdmci
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planovaného rebrandingu nejvice zaméfit, ale zaroven slouzi nékteré ziskané informace jako
doplnéni a inspirace. Cile rebrandingu byli pro obé skupiny zvoleny nasledovné:

1. Jak cilova skupina hodnoti sou¢asnou znacku Black Sheep Prague a jeji komunikaci

a jak by ji zménila?
2. Jaka jsou ocekavani a preference cilové skupiny od no¢niho baru?
3. Cilova skupina a konzumace médii — jakd média a v jaké mife cilova skupina
konzumuje?

Cile vyzkumu byli velmi oteviené a na prvni pohled nespecifické.
Otazky, které moderatorka respondentim pokladala, byli zdmérn€ oteviené a ne pfilis
specifické. Cilem nebylo ziskat pouze jednolité¢ a striktni odpovédi, které by sami
respondenti pfedtim znali. Ve vétSin€ piipadi bylo cilem pokladanych otdzek nutnost
zamyslet se, 0 daném tématu pfemyslet a spolecné komunikovat tivahy nad tématem.
Diky tomuto zpiisobu se sice zvysila planovand doba trvani rozhovoru, ale zaroven byli
komunikovany nazory a myslenky, které byli obohacujici, inspirativni a velmi zajimavé
nejen pro moderatora, ale i pro respondenty samotné. Tato oteviena diskuse a spole¢né
zamysleni bylo zasadni ¢asti skupinovych rozhovord, ze které se podafilo ziskat velmi cenné
a zajimavé odpovédi. Ve druhé ¢asti rozhovoru, kdy jsme se vénovali pfedevsim tématim
zivotni styl a média se moderator snazil otazky vice specifikovat a zaméfit
se pouze na fakta a jednoduché odpovédi. Toto rozd€leni — prvni oteviena az kreativni
diskuze a druhy rychlejsi a jednodusi rozhovor — bylo zvoleno zdmérné. Diky pocatecni
energii probihala oteviend diskuse pfirozen¢ sama s energetickymi odpovéd'mi a snahou
se zamyslet. Ve druhé ¢asti se respondenti citili do jisté miry vyCerpani, a proto moderator
pokladal otazky, nad jejichz odpovédi nebyla tieba travit mnoho Casu. Jednalo se mozna
velmi mechanicky zpiisob rozhovoru, ktery byl ovSem nezbytny. Jako zavére¢nou otazku
poté moderator vyuzil milou, jednoduchou otazku, kterd respondenty pienesla do piijemné
atmosféry a opét ozivila atmosféru.
Je nezbytné zminit, Ze vyzkum se svym provedenim a povahou podobd kvalitativnimu
vyzkumu. Jednd se ovSem pouze o proniknuti ke vzorku cilové skupiny a vzhledem
k nizkému poctu respondentd neni mozné vysledky zobecnit. Po realizaci navrhu
rebrandingu  doporucujeme navrh pfed skute¢né realizaci otestovat nckterou

z kvantitativnich vyzkumnych metod.
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5.6.1.1 Rekrutace respondentii

Zasadnim krokem pted samotnou realizaci skupinovych rozhovort je vybér vhodnych
respondentl. Tento vybér probiha na zdkladé stanovenych kritérii cilové skupiny. Vzhledem
k cili naseho vyzkumu bylo nezbytné vytvofit skupinovy rozhovor se dvéma odliSnymi
skupinami. Kritéria vybéru pro ob¢ skupiny byli:

e 7Zijici v Praze

e Ceska a slovenska narodnost
U prvni skupiny byla nasledné stanovena dalsi kritéria:

o vEk 22-27 let

e staly pfijem minimalné 25 000 K¢ mésicné

¢ v minulosti nikdy nenavstivili bar Black Sheep Prague

e pravidelné se potkavaji se svymi prateli a blizkymi — maji aktivni spolecensky zivot
U druhé¢ skupiny poté byla stanovena nasledujici kritéria:

veék 2840 let

staly pfijem minimalng 45 000 K& mésicné

bar Black Sheep navstévuji pravidelné déle nez poslednich 8 let

e povazuji se a jsou povazovani (majitelem) za stalé¢ zdkazniky, ktefi maji k podniku

vytvofené citové vazby

Pribéh rekrutace byl opravdu velmi zdlouhavy a narocny proces. Neptredpokladali jsme,
ze sehnat respondenty, ktefi by spliiovali stanovena kritéria a byli by ochotni se vyzkumu
zucastnit, je opravdu obtizné. To plati primarné pro prvni skupinu 22-27 let, kterou bylo
velmi t€zké oslovit.
Jako prvni jsme oslovili ¢leny riiznych facebookovych skupin — Vinohradské parta, VSKK
sob¢, Letenska parta a #HolkyzMarketingu. Pfedpokladali jsme nizky z4jem, ten byl oviem
naprosto nulovy. Druhym krokem bylo osloveni byvalych spoluzakti a znamych. Bohuzel
ani zde nebyla tspésnost velmi vysoké. Nakonec velmi pomohlo sdileni prosby
o ucast ve vyzkumu skrze socidlni sité pratel a znamych. Nakonec se podafilo po 14 dnech
intenzivniho hledani shromdzdit 9 respondentt, kteti spliiovali veSkera kritéria.
Druhou skupinu respondentt oslovil pfimo majitel a diky velmi pozitivnim vztahiim bylo
vyrazné jednodusi shromdzdit respondenty odpovidajici kritériim. Druhy skupinovy

rozhovor nakonec probéhl také s 9 respondenty.
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5.6.1.2 Priprava scénare
Pied samotnou realizaci rozhovoru byl pfipraven strukturovany scénaf pro obé cilové
skupiny. I ptesto, Ze cil vyzkumu je vysledky rozhovor mezi sebou porovnat, nékteré otazky
byli formulovéany odlisné. Zaroven bylo také pro konkrétni rozhovor nékolik specifickych
otazek ptidano. Tento krok jsme ucinili pro ziskani co nejvétsiho mnozstvi informact, které
nam dané skupina mohla poskytnout. Na zacatku jsme piedstavili cil vyzkumu a pod€kovali
jsme vSem ucastnikiim za jejich ucast. Nasledné jsme je informovali o audiozaznamu, ktery
byl z rozhovoru pofizen a je vlozen na CD v piilohach této prace. Informovali jsme také
o faktu, ze ucast na rozhovoru je zcela dobrovolna a kdokoli mtze kdykoli rozhovor opustit.
Nésledné jsme otadzky rozdélili do jednotlivych témat. Prvnim tématem bylo vnimani
soucasné znacky. V této Casti jsme pouzivali oteviené a nespecifické otdzky a otazky
souvisejici s vizudlnimi materily, které byli respondentiim rozdany. Nésledné jsme
se presunuli k tématu ocekdvani a preferenci barti na obecné Grovni. V této ¢asti jsme
se zam¢tili na otazky obecné, diky kterém jsme ziskali nazory a postoje souvisejici
s vnimanim bari a podnikii. V posledni ¢4sti jsme se jen velmi okrajové vénovali zpiisobu
zivota respondentll v souvislosti s nav§tévovanim barti a restauraci a otdzkam spojenych
s konzumaci médii. V této posledni ¢asti jsme volili jednoduché otazky, na které byla
potfeba odpovedét velmi jednoduse a kratce. Na zaveér probehlo kratké podékovani. Scénare
pro ob¢ skupiny jsou pfiloZeny v ptiloze této prace. Ve vyzkumné ¢asti budeme vyuzivat
pfepisovanim audio zdznamu. Pro focus group byli pfipraveny tisténé dokumenty, kterymi
jsme se v prib&hu rozhovoru zabyvali. Prvnim dokumentem byl papir se tfemi logy. Prvni
logo je soucasné logo Black Sheep Prague. Dalsi dva navrhy ptipravil mlady a velmi nadany

student grafického designu, Adam Hruska.

Obrazek 9:navrhy loga Black Sheep Prague

¢

\YV ‘| L)
BLACK
Black Sheep Prague
SINCE 2008 SINC

soucasné logo logo ¢. 2, logo ¢.3,

zadani — jednoduché zadani — uvolnéné a hravé

Zdroj: Adam Hruska
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Druhym dokumentem byl vzorek barev, se kterymi jsme pracovali v rdmci obou rozhovord.

Tento dokument naleznete v piiloze této prace.

5.6.2 Prvni focus group — vzorek potencionalniho cilového segmentu

Skupinovy rozhovor se vzorkem potencionalniho cilového segmentu probéhl ve vecernich
hodinach pfimo v baru Black Sheep. Rozhovoru se zucastnilo 9 respondentti — 4 Zeny a 5
muzl a moderatorka. V baru byl nachystany salonek s velkym stolem, obcerstvenim a bar
byl v dobé€ rozhovoru pro vefejnost uzavien. Diky tomu se podafilo vytvofit prostredi, které
bylo pfijemné a idealni pro pribéh rozhovoru. Samotny zacatek byl z divodu zpozdéni
jednoho z respondentli o 30 minut opozdén. Toto zpozdéni ovsem nabidlo prostor k zacatku
neplanované diskuse mezi respondenty. V disledku toho, byla uz pfi zahdjeni rozhovoru
atmosféra pratelska, oteviena a uvolnénd. Po shromazdéni vSech respondentti se konalo
prohlédnuti interiéru baru, které souviselo s prvni otazkou. Casova naroénost byla planovana
maximalné na 90 minut. Na zacatku byli respondenti vyzvani k piedstaveni se skupiné

zarovei byli informovani o zvukovém zaznamu.

Tabulka 1:pfedstaveni respondentil focus group 1

Vystudovala vysokou skolu ekonomickou v Plzni a poté se odst¢hovala do Prahy. V soucasnosti pracuje
. €. 1 — Michaela, 26 let ve firmé na pozici projektant. Ve volném Case rada cestuje nebo se setkava se svymi prateli.

Do Prahy se odstéhoval kvili studiu vysoké skoly. V soucasnosti pracuje ve stavebni firmé v ucetnim
. €. 2 —Petr, 26 let oddéleni. Mezi jeho konicky patii pési pochody a Cas s prateli.

Elisce je 24 let a momentaln¢ dokoncuje vysokou Skolu, na které studuje déjiny umeéni.
. ¢. 3 — Eliska, 24 let Nejradéji travi volny Cas cestovanim nebo nav§tévovanim restauraci, muzei, bard a divadel.

Na zacatku roku 2023 se Jakub rozhodl stat digitdlnim nomadem — cestuje po celém svéte a pracuje
. €. 4 —Jakub H., 25 let pouze pomoci svého pocitace. Kdyz se vrati do Prahy, vzdy se vénuje svym pratelim a rodiné.

Vystudoval stiedni Skolu v oboru svaie¢ a ihned po Skole nastoupil do zaméstnani. Miluje fotbal, setkavani
. €. 5—Vojtéch, 24 let s prateli, svou partnerku a také svého ro¢niho syna.

T. pochazi ze Slovenska. Do Ceska se pristéhovala pred péti lety kviili pracovni nabidce. V Praze travi das
. €. 6 — Tatiana, 25 let primarné se svym piitelem nebo o samoté.

Jakubovi je 23 let a pracuje v agentuie jako PR specialista. Ve volném Case rad Cte, sportuje a v poslednich
. ¢.7—Jakub , 23 let dvou letech si oblibil prazsky nocni zivot. Oznacuje svijj Zivot za bohémsky.

J. pracuje jako $éfkucharka ve vyhlasené restauraci na prazskych Vinohradech. Prace v kuchyni ji naplituje
. €. 8 —Jana, 22 let a jejim snem je oteviit vlastni restauraci. Pokud nepracuje, vénuje se svému partnerovi a rodiné.

D. se vénuje préci realitniho makléfe a finan¢niho poradce. Ve volnych chvilich hraje fotbal, ¢te knihy
. €. 9 —David, 26 let a posloucha podcasty.
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Otazka ¢. 1: Momentalné jste se vratili z prohlidky baru. Co se vam libilo?

Obrazek 10: Focus group 1 — graf prezentujici odpovéd’ na otazku €. 1

UTULNY ZABYDLENY PROSTOR 4
GRAFITTI 4

SKLEPNi PROSTOR 2

RYBICKY 2

CISTE ZACHODY 2

ODDELENE MISTNOSTI 1
PUJCENI HER (fotbalek, karty) 1
CERSTVY VZDUCH 1

MODERNI BAR 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi byli velmi rozsahlé a komplexni, kazdy z respondentli odpovidal rozdilné a mél
rozdilny pocet odpovédi. Proto byl kazdy z respondentii nakonec vyzvan, aby zkusil fici dvé
véci, které ho na prvni pohled zaujaly nejvice. Z téchto kratkych odpovédi vyplynulo,

7e 4 z 18 odpovédi byli utulny a zabydleny prostor. Z piedchozi diskuse vyplyva, zZe tento
dojem a pocit vrespondentech vyvolavaji predevsim dopliky, které jsou v prostoru
umistény a dievény nabytek, ktery v respondentech vyvolava pocit domaci pohody a klidu.
Stejny pocet odpovédi, 4 z 18 ziskaly graffiti. Ty se béhem diskuse staly velkym tématem,
ktery vzbudil rozdilné nazory. 6 z 9 respondentli graffiti nezaujaly a hodnotily je spiSe
negativné. Zbyvajici tfi je naopak hodnotili velmi kladné a v idedlnim pfipad¢ by tento
design zakomponovali i do ostatnich prostor. Na tfetim misté s 2 z 18 odpovédi se umistili
sklepni prostory, které na vybrané respondenty pusobili pfijemné. Na stejném misté, 2 z 18
odpovédi, se v hodnoceni umistilo akvarium s rybami a ¢isté zachody. 1 z 18 odpovédi
poté byla oddélené mistnosti a moznost naleznout soukromi, moznost ptjcit si spolecenské
hry, moderni bar a ¢isty vzduch, ktery daného respondenta velmi piijemné piekvapil,

vzhledem k tomu, Ze se jedna o prostory ve sklepé.
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Otazka ¢. 2: Hodné zminujete rozdil mezi hornim a dolnim interiérem, preferovali
byste sjednoceni do horniho stylu ( — graffiti, jednoduchost, moderni design, kombinace
cerné a neontl ) nebo dolniho stylu (hodné ozdob s rliznym designem, vyuziti Cervené,

cerné, bilé i neonovych barev, velky mix stylii i designt s cilem zatulnit prostor)?

Obrazek 11:Focus group 1 — odpovéd’ na otazku €. 2 — interiér podniku

NECO UPLNE JINEHO
22.2%

HORI INTERIER
44.4%

DOLNI INTERIER
33.3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Podivejte se na webové stranky www.barblacksheep.cz. Jak se na nich

orientujete? Podotazky: Jak se vam libi design? Jak byste je ptipadné upravili?

Respondent €. 5 — Vojtéch

,,Libi se mi, Ze je tam oteviraci doba, ma to sjednocenou grafiku, Ze je tam ovecka a taky
co nabizeji k piti. Zaujalo by mé, kdyby tam byli planované akce.*

Respondent ¢. 6 — Tatiana

»Super je, ze tam hned vyskoci okénko, ze mizeme uspotadat akce xxl drinkem zdarma.
Fajn je taky mapa. Co se mi nelibi je Spatnd responsibilita, informace o nas nahote a taky,
7e me galerie pfesméruje na Facebook. Design je jednoduchy a Cisty.*

Respondent ¢. 8 — Jana

,»Za me je to fajn, nemam k tomu co dodat.*

Respondent ¢. 3 — Eliska

»Super je za m¢ design — jednoduchy a Cisty. Jediné, co mi fakt vadi je presmérovani

té galerie, jak fikala Tatiana. Moc nechapu, pro¢ je tam email, kdyZ je na strankach napséno,

ze rezervace se d¢la pres Facebook.*
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Respondent ¢.7 — Jakub

,»Stranky ani logo mi vibec nesedi s interiérem baru, piijde mi to jako web pro jiny bar.
Cernobila je za mé nudna. Piidal bych n&jaky poptavkovy formuléf nebo chat s barem

a odkazy na socialni sit¢ bych dal doptedu.*

Respondent ¢. 6 — Tatiana

,Souhlasim s Jakubem, ¢ernobila je nudna a viibec to neodpovidé interiéru baru. Nic mi to
o ném nefekne.*

Respondent ¢. 9 — David

,»Souhlasim urcité s tim kontrastem — v baru je nékolik barev, at’ uz dole nebo nahote. Je to
tady veselé, zivé. Webovky jsou az moc strohé, ledové a nudné. Nejvic mi tam chybi jakakoli
vyzva k akei.*

Respondent ¢. 1 — Michaela

,,M¢& naopak to vyskakujici okno strasné¢ rusi. Jediné, co od webovek chci je telefonni Cislo
a oteviraci doba. To tady najdu a zbytek je mi vlastn€ jedno.*

Respondent €. 2 — Petr

,,Souhlasim s MiSou, chci mit moZnost zavolat a vic nefeSim.*

Respondent ¢. 4 — Jakub H.

,»,Mam k tomu Ctyfi véci. V anglické verzi neni vyskakovaci okno s xxI drinkem k rezervaci.
Pak jsou to nedostatky spiSe funkéni — fotografie sami nepieskakuji a musim se trefit na malé
tlacitko, kdyz chei vidét dalsi fotografii. Celkové to ovladani webu,

kdyz chei zpét, nevim jak, chybi mi tam poptdvkovy formular. Design mi nevadi,

ale ta funk¢énost se za mé musi doladit. «

Tyto odpovédi nam budou piinosné pii tvorbé navrhu novych webovych stranek. Nejvice

se odpovédi shodovali v kritice galerie, kterd vas automaticky pfesméruje na webové
stranky. Neékteti respondenti webové stranky nepovazuji za dilezité a nehodnoti je ani
kladn€¢ ani negativné. Kromé& galerie a funkEnich nedostatkii byla casto kritizovana
¢ernobild kombinace. Obsah hodnoti dotazovani neutralné a ve vétSing piipadi ho oznacuji

za dostateCny.

Respondenti dostali vytisknuté soucasné logo Black Sheep Prague, které meéli zhodnotit.

Zaroven byli pfipraveny dalsi dva navrhy.
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Otazka €. 4: Logo Black Sheep, jak hodnotite souc¢asné logo?

VSsichni respondenti se shodli na faktu, Ze soucasné logo hodnoti kladnég, ale zaroven

by néjakou jeho ¢ast zménili. VSichni respondenti by zménili vzhled ovce. 6 z 9 respondentl
by zménilo psaci font, jimz je napsano slovo Sheep. 2 z 9 respondentti by odstranili ¢ast loga

— since 2008.

Obrazek 12:Focus group 1 — odpoveéd’ na otazku ¢. 3 — logo podniku

zanechani fontu, zména obsahu
22.2%

zanechéni fontu i obsahu
1M1.1%

zména fontu
66.7%

zména ovce
100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud ho porovnate z dalSimi dvéma nazory, jak ho hodnotite?

Ocekavali jsme, Ze se respondenti shodnou na volbé ptivodniho loga, jelikoz ho povazujeme
za velmi elegantni a v porovnani s dalSimi ndvrhy jako profesiondlni. Ptekvapujici byla
konkurenceschopnost ostatnich dvou navrhi. 3 z 9 respondentti by zvolili treti logo, které
oznaCuji za milé, hravé a veselé. 2 z9 by volili druhy navrh, pfedev§im kvuli jeho

jednoduchosti. 6 z 9 poté preferuji piivodni logo s vysSe zminénymi zménami.

Obrazek 13:Focus group 1 — odpoveéd’ na otazku ¢. 4 — logo podniku

treti logo
333%

plvodni se zménami
44.4%

druhé logo
22.2%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otizka &. 4 / Ukol: Prosim své pocity k barvam, které ve vas néco vyvolavaji

a nasledné zakrouzkujte 3 barvy, které byte pouZili v interiéru i vizualni komunikaci
baru Black Sheep.

Tento ukol byl spise kreativnim cvi¢enim, jehoZ cilem bylo proniknout do mysli respondenti
a zjistit, zda barvy vnimaji jako prvek, ktery v nich dokaze vyvolat emoce, ptipadné jaké.
Respondenti nebyli schopni ihned popsat vSech 24 barev, a proto jsme pro prezentaci

odpovédi vybrali ty barvy, ke kterym se vyjadrtili alespon 3 respondenti.

Obrazek 14: Focus group 1 — odpovéd’ na otazku €. 4 — barvy a emoce

JISTOTA

NEROZHODNOST
CIsTO FRESH
TEPLO &isTo TEPLO FRESH
ZAPAD SLUNCE &ISTOTA BOHATSTVi VESELOST
STRACH NEJISTOTA LETO FRESH
PRIJEMNA ENERGIE cIsTo PREHLCENOST CERSTVOST
LETO ¢IsTO RADOST VONE
£5 CHLAD
SVEZEST B
KLID SLUNCE SVEiFST SVEZEST  VeseLosT
UI:LIS,OST STESTI NAPLNENOST cHAD y \\ qerencE
NEUPLNOST ODCIZEN|
SMUTEK ZIMA
NEUTRALITA TEPLO ZIMA
i DETSTVi CHLAD ¥ 7 kup CHLAD
NEBEZPEC| D \\4// -

VESELOST

SPOKOJENOST

NOVY ZIVOT
RODINA
CHLAD

POHODA
RUZE
SPOKOJENOST

JARO
NEZNOST

NEGACE

POCHMURNOST
JEDNOTA

NEGACE
ZLo0

PARTY
DOMINANCE
ROMANTIKA

VZRUSENI
ZLOST

HRAVOST
ROMANTIKA

PANIKA
SEBEVEDOMI
NEZNOST
NEZNOST

NEUTRALITA
STERILITA
SEXY
ELEGANCE

PARTY
KREV

Zdroj: vlastni zpracovani

Je velmi zajimavé nahlédnout skrze jednoduché cviceni do pociti a myslenek respondentti
a zaroven sledovat, do jaké miry spojuji barvy s emocemi. U nékterych barev se pocity velmi
podobali, u nekterych bylo vnimani diametrdlné odlisné. Z 24 barev poté kazdy
z respondenti zvolil 3 barvy, které by vyuzili pro komunikaci baru. Oc¢ekévali jsme,

ze budou v kone¢ném vysledku zvoleny barvy — bild, ¢erna a Seda. Prekvapilo nas

ze zastoupeni barev bylo velmi rozmanité. Nakonec byli pfeci jen nejcastéji voleny barvy —

bila, ¢erna, Seda a neonove rizova.

74




Obrazek 15: Focus group 1 — odpoveéd’ na otdzku €. 4 — barvy a emoce, vysledky

NEONOVE CERVENA

TMAVE MODRA 31%
31%

BILA
. ) 25%
NEONOVE FIALOVA

31%

OLIVOVA
6.3%

NEONOVE MODRA
3.1%
FIALOVA
31%

CERNA
9.4%

CERVENA
6.3%

HNEDA NEONOVE RUZOVA
9.4% SEDA 9.4%
9.4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento vybér barev napovida, ze této skupiné je blizsi horni interiér baru, ve kterém

se presn¢ tyto barvy objevuji.

Otazka €. 5: Oteviete si Instagram baru Black Sheep. Bavi vas tento obsah a co byste

na obsahu zménili, aby vam priSel atraktivni?

Respondent ¢. 2 — Petr

,Daval bych do pfispévki vice akci, program a oteviraci dobu.*

Respondent ¢. 4 — Jakub H.

,,Cenim, Ze se tam sdileji ztraty a nalezy, to je super! Zarovein se mi fakt moc libi to michani drink,
ale potfeboval bych k tomu tfeba popis toho drinku, jak chutna, z ¢eho je nebo kolik stoji.*
Respondent ¢.7 — Jakub

»Za me jsou ty drinky taky super, asi mi tam nechybi zadné info, pfijde mi nepodstatné. Souhlasim i
s tim, Ze mi tam chybi pfispévky o planovanych akcich. Chtél bych védét, ze se v tom baru néco
obcas d¢je.

Respondent ¢. 6 — Tatiana

,»Asi bych preferovala, kdyby se nesl obsah profilu ve stejnych barvach jako interiér

a webovky baru. Jinak za mé fajn.*

Respondent ¢. 9 — David

,.Za m¢ fajn, libi se mi, Ze ten profil je fakt hodn¢ aktivni a potad tvoti novy obsah. Jediné co, chybi
mi fotky interiéru.*

Respondent ¢. 3 — Eliska

,,Za me je to fajn, ale dala bych do vybéru tfeba prezentaci jednotlivych drinkl a jejich cenu. Néco

jako menu ve fotkach. A do popisku pfidat oteviraci dobu.*
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Respondent ¢. 2 — Petr
,» 10 s témi drinky je za mé super napad!“
Respondent ¢. 1 — Michaela

,»M¢ se obsah libi, ale jak fikala Tana, potfebuje to trochu sladit.*

Z odpovédi jasné vyplyva, ze dana skupina hodnoti obsah jako atraktivni. Zmifnuje nutnost
sjednotit profil a sdili zajimavé poznatky a napady na vylepseni. Jedna se o dobré napady,

které jsou velmi jednoduché na realizaci, v ramci procesu rebrandingu je urcit¢ zpracujeme.

Po této otazce nas ¢ekalo druhé téma: bary obecné.

Otazka €.6: Predstavte si tFi typy podnikii. 1. podnik 1ze povaZovat za luxusni: specialni
drinky, luxusné pisobici interiér, vysoké ceny. 2. podnik si predstavte jako primérny:
vSe je Cisté, ale béZné, ceny jsou prumérné. 3. podnik si zaklada na nizké cené a vse
ostatni je tomu prizptisobeno — levny alkohol, nizké ceny. Jaky podnik v béZném

pripadé (nejedna se o narozeninovou oslavu, ani rande, ani jiné udalosti) preferujete?

Predpokladali jsme, ze respondenti budou volit primarné primérny typ podniku, ktery ziska
vice nez 80 % odpovédi. Nase predikce byly vyvraceny. Primérny typ podniku nakonec
zvitézil, avSak ziskal pouze 55,6 %. Luxusni podnik ziskal 44,4 %, coz je vice nez jsme

predpokladali.

Obrazek 16:Focus group 1 — odpovéd’ na otazku €. 6 — preference cenové kategorie baru

LUXUS
44.4%

PRUMER
55.6%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pii nésledné diskusi respondenti zminovali dilezitost proménnych jako je — konkrétni
prilezitost a spolec¢nost. 2 z 9 respondentil si nevybiraji na zdklad¢ vyse zminénych kritérii,

ale preferuji podniky, kde je jim v danou chvili dobfe.

Otazka ¢.7: Jak ¢asto navStévujete bary?

Pro dotazované bylo obtizné vytvofit primérny pocet navsteév, jejichz pocet zavisi

na ro¢nim obdobi, poctu spolecenskych akei apod. Otazku jsme proto upiesnili — Co kdyz
budete pocitat pouze bézné navstévy baru, které zavisi primarné na vaSem rozhodnuti

a vasi iniciativé? V tuto chvili bylo pro respondenty jednodussi odpoveédét.

Obrazek 17: Focus group 1 — odpovéd’ na otazku €. 7 — frekvence navstév bart

4x
11.1%

3x
1.1%

Tx
33.3%]

2
44.4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt vyplyva, ze nejvice respondentd navstévuje bar v priméru jednou az dvakrat

meésicné. Pouze 2 z 9 respondentii uvedli jinou odpovéd’ a to — tfi az Ctyfi navstévy meésicné.

Ttetim tématem byla konzumace médii. V tuto chvili zacala byt diskuse mén¢ intenzivni

a pokracovala pomaleji. Jednotlivci nereagovali tolik na nazory a odpovédi ostatnich

a bylo potieba k odpovédi Casto vyzyvat. Jednou z moznych pfi¢in mohl byt nefizeny
monolog jednoho z respondenttl, ktery unavil ostatni. Bohuzel tuto atmosféru jsme vnimali

wewr

ptedchozi.
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Otazka ¢. 8: Jaka média konzumujete béhem dne nejvice?

Obrazek 18:Focus group 1 — odpoveéd’ na otazku €. 8 — nejvice konzumovana média

FACEBOOK

™v RADIO

INSTAGRAM ONLINE ZPRAVY (Seznam <z apad)

TISK
SPOTIFY

YOUTUBE

Zdroj: vlastni zpracovani

V nejvétsim mnozstvi konzumuji respondenti socidlni sit’ Instagram. Druhou nejcastéjsi
odpovédi bylo online zpravodajstvi jako Seznam.cz, Novinky.cz, TN.cz. apod. Tieti
nejcastéj$i odpovedi byla konzumace obsahu skrze platformu Spotify. Na dalSich pozicich

se se stejnym poctem odpoveédi umistila klasicka TV, Facebook, YouTube a radio.

Otazka ¢. 9: Sledujete néjakého influencera ¢i influencerku, jejichZ obsah vas dokaZze

ovlivnit? Pokud ano, kdo je to?

@timetofit (@martin_mikyska | @cestmirstrakaty | @janekrubes | @vojtazizka | Jirka vysvétluje véci

Jirka vysvétluje véci

Odpovédi na tuto otazku byli velmi riznorodé a ukazalo se, Ze kazdy z dotazovanych

konzumuje jiny obsah. Pouze 2 z 9 respondentii se shoduji na stejné osob¢, kterou

je Jirka vysvétluje véci, ktery vystupuje na platformé¢ YouTube.

78



Otazka €. 10: KdyZ premySlite o novém podniku, kde ho hledate? Jaky je rozhodujici

faktor pri zvaZovani navstévy?

Obrazek 19:Focus group 1 — odpovéd’ na otazku €. 10 — zdroj inspirace novych podnika

0 2 4 6

poporuceni [N s

INsTAGRAM [ 1

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

roli hraje priméarné vzdalenost podniku.

Na druhou ¢ast otdzky odpoveédéli dotazujici nasledovné.

Obrazek 20: Focus group 1 — odpovéd’ na otazku €. 10 — faktor rozhodujici o navstéve

0 1 2 3 4
cena I

RECENZE [ s

NABIDKA [ 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Klicovym rozhodujicim aspektem je pro 4 z 9 respondentt cena. Pro 3 z 9 jsou
to recenze a u 2 z 9 respondentti rozhoduje nabidka podniku, preferuji Sirokou nabidku

napoju.
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Otazka ¢. 11: VaSe nejlepsi a nejhorsi zkuSenost z baru. Prosim vynechme vzpominky,
ktery souviseji s mnozstvim konzumovaného alkoholu. Zaméime se spiSe na oblasti

prostiedi, personélu, nabidky a kvalitu drinkt apod.

Tato otazka byla pro respondenty velmi jednoduché a v odpovédich méli velmi rychle jasno.
Nejcastejsi odpovedi byli lidé — piijemny personal, ktery je profesionélni a pozorny. Zaroven
také spojuji nejlepsi zkusSenosti s lidmi, se kterymi do podniku pfisli nebo které¢ v podniku
potkali. Pfekvapeni respondenti definuji jako néco, co necekaji, néjaky bonus, naptiklad —
drink zdarma, doporuceni drinkd, drink na miru. Jeden z respondentti spojil svou nejlepsi

zkuSenost s pfijemnym a velmi atraktivnim prosttedim.

Obrazek 21: Focus group 1 —odpovédi na otazku €. 11 — nejlepsi zkuSenost z baru

PRIJEMNE PROSTREDI

PREKVAPENI
25%

LIDE
62.5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejhorsi zkuSenost opét souvisi ve vétsin€ piipadech s lidmi — persondlem. Dalsi negativni
zkuSenosti je poté kvalita alkoholickych napojui. Respondenti maji zkuSenost,

ze v alkoholickych drincich se nachdzelo vyrazné mén¢ alkoholu nez by se tam podle
komunikované receptury mélo nachazet. Z toho dlivodu si pfisli oSizeni a tato zkuSenost

se jim jevi jako nejhorsi.

Obrazek 22: Focus group 1 —odpovédi na otazku €. 11 — nejhorsi zkusenost z baru

NEKVALITNI ALKOHOLICKE DRINKY
9

LIDE
66.7%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazku tohoto rozhovoru jsme zvolili tak, aby odpovéd’ na ni byla ptijemna
a kratka. Diivod této volby bylo oZiveni komunikace a v idedlnim ptipad¢ ziskani pozornosti
vSech respondentt, aby kone¢né podékovani a rozlouceni se plné vnimali.

Otazka €. 12: Jaky je Vas nejoblibenéjsi bar?

Obrazek 23: Focus group 1 —odpovédi na otazku €. 12 — nejoblibengjsi bar

Klubovna klub Kruha¢
Mechanicky balet

Zdroj: vlastni zpracovani

Na posledni otazku jsme ziskali mnoho unikatnich odpovédi. I piesto, Ze v Praze se nachéazi

stovky baril, bar Pop Up byl odpovédi 2 z 9 respondenttl stejné jako Lokal.

Pribéh a vysledek prvniho skupinového rozhovoru hodnotime jako primérny. Bohuzel

se nam nepodafilo béhem diskuse zodpoveédét vSechny piipravené otazky, zaroven bylo vSak
odpovézeno na ty zasadni. Béhem rozhovoru bylo v urcitych situacich tézké diskusi
ovlivnit, vstoupit do ni a pfesunout se ke klicovym tématiim. K tomu mohla pfispet primarné
absence zkuSenosti moderatora, ktery nikdy zadny skupinovy rozhovor nevedl. Konverzace
plynula pfirozené a v jejim pribéhu se projevili urcité vlastnosti a povaha respondenti.
Zatimco n¢ktefi odpovidali velmi stru¢né, n€kteti o daném tématu hovoftili i nékolik minut.
Tuto skuteCnost lze brat jako tuskali, kdy mohlo dochazet k unavujicimu monologu
jednotlivce, ale na druhou stranu jsme diky témto monologiim pronikli do myslenek jedince,

které vzbudili 1 v ostatnich potfebu se zamyslet. Piedpoklddand casova narocnost byla
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ptekro¢ena o 90 minut, cely rozhovor trval 3 hodiny. I pfesto byli respondenti mile

ptekvapeni zajimavym prubéhem a tuto zkusenost hodnotili velmi kladné.

5.6.3 Druha focus group — stavajici zakaznici

Skupinovy rozhovor se zdkazniky, ktefi navstévuji velmi dlouho a pravidelné Black Sheep
Prague byl, stejné¢ jako u prvni skupiny, realizovan ve vecernich hodinéch pfimo v baru
Black Sheep. Rozhovoru se zucastnilo 9 respondentii — 2 Zeny a 7 muzi a moderatorka.
Bohuzel se nepodaftilo poskladat skupiny s podobnym zastoupenim Zen a muzd,

ale to nebylo pro ucely tohoto rozhovoru zasadni. V baru byl nachystany salonek s velkym
stolem, obCerstvenim a bar byl v dobé€ rozhovoru pro vetejnost uzavien. Diky tomu

se podafilo vytvofit prostfedi, které bylo pfijemné a ideédlni pro prabéh rozhovoru.

Jelikoz se respondenti navzajem znali a znali 1 prostfedi baru, atmosféra byla od pocatku
uvolnéna, klidna a velmi pratelska. Casova naroénost byla planovana maximélng

a 90 minut. Vzhledem k tomu, Ze respondenti druhého skupinového rozhovoru podnik velmi

dobfte znaji, byli nékteré otdzky zménény, ptidany ¢i ubrany. V interpretaci a zpracovani dat

mezi sebou porovnavame pouze odpovédi na totozné otazky.

Tabulka 2:ptedstaveni respondentd focus group 2

.¢.1— Adéla,32 let

Do Black Sheep Prague zacala chodit v roce 2009. O nékolik let pozdé€ji zde potkala svého budouciho

manzela.

. ¢. 2 — Martin, 37 let

[l

Black Sheep Prague zacal chodit v roce 2010 a o par let pozd¢ji zde potkal svou budouci Zenu, Adélu.

. €. 3 —Lukas, 39 let

V soucasné dobé je provoznim nékolika restauraci v Praze. Do Black Sheep Prague chodi uz od otevieni

v roce 2008.

. ¢. 4 —Jan, 29 let

o

Cerstvé J. pomaha majitelovi Black Sheep Prague pii persondlnich nedostatcich. Zaroveii Black Sheep

Prague sponzoruje a pomaha florbalovému tymu, ve kterém Jan hraje jiz n¢kolik let.

. ¢. 5 —Jakub, 28 let

Do Black Sheep Prague ho ptivedli v roce 2012 jeho kolegové. Dnes jsou Jakub a majitel podniku velmi

dobii ptatelé a Jakub navstévuje bar pravidelné a rad.

. ¢. 6 — Lubos, 30 let

Do Black Sheep Prague ho piivedli v roce 2012 kolegové. Dnes je povazovan a povazuje se za stalého

zakaznika.

. ¢.7— Anna, 28 let

Do Black Sheep Prague pfisla v roce 2014 slavit své narozeniny. Jak sama fika: ,,Ani netusim proc,

ale uz mé jiné podniky nebavili. Vzdy jsem skoncila tady.*

. ¢. 8 — Petr, 35 let

o

P. bydli uz n€kolik let pouze dva vchody od Black Sheep Prague. Rad vzpomina na svou tcast na otevirace.

,,0d té doby jsem sem chodil, kdyZ jsem nemohl spat. Dat si pivko, pokecat a vypnout hlavu.*

. ¢. 9 —Roman, 40 let

. Pfed dvéma lety se se zenou a détmi pfestchoval mimo Prahu. Do Black Sheep Prague chodil velmi
pravidelné¢ az do doby Covid-19. Od té¢ doby zménil sviij zivotni styl a prestal pit alkohol. I piesto se do

Black Sheep Prague rad vraci. ,,Ne kviili alkoholu, ale kviili pocitu, zZe sem patiim.*
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Otazka €. 1: Jak vnimate interiér podniku?

Podotazky: Jak vnimate rozdil mezi hornim a dolnim interiérem, ktery preferujete?

Pted samotnymi odpovéd’'mi probéhla kratka diskuse mezi respondenty tykajici se vSech
moznych novinek, vtipkiim apod. Z toho diivodu byli respondent pozadani,

aby se vyjadrovali k otdzce a odpovidali co mozna nejpiesnéji.

Respondent ¢. 5 — Jakub

,Horni prostor se mi libi, ale na druhou stranu mé ptrekvapi. Hotejsek piekvapi, dole jsem
doma. Kdybych nemé¢l citovou vazbu, asi by mi nevadilo vS§e zménit a pfizpiisobit hotejSku.
Respondent ¢. 6 — Lubo$

,Dolni interiér je pro piijemnéjsi, citim se jako doma. MozZna za to ov§em muiZe citova vazba.
Kazdopadné bych preferoval dolni interiér. Je to diky tomu pro mé specificky bar.*
Respondent ¢. 9 — Roman

,,Vibec mi to dohromady neladi. Graffiti sem nepatii, pro mé je to klidny bar a tohle je moc
rostacké a nepatiicné.*

Respondent €. 2 — Martin

,»Souhlasim s Romanem, graffiti jsou totaln¢ pro jinou cilovku nez sem ted’ chodi. Graffiti
jsou stra$n¢ industrialni, spi$ na néjaké techno, ne do baru.*

Respondent ¢.7 — Anna

,,M¢ graffiti prekvapili, vzhledem k tomu, jak dlouho sem chodim, to byl Sok. Upfimn¢ bych
tady urcité nechala vse, co tady je — doplnky jako podprsenky a klobouky jsou pro Black
Sheep typické. Diky tomu ma Black Sheep svoji atmosféru. Proto se sem rada vracim.*
Respondent ¢. 1 — Adéla

,,M¢ ten horni prostor nevadi, ale sdilim stejny ndzor, Ze mi to k sob& nesedi. Libi se mi to,
ale dole mi to pfijde utulngjsi. Vice si sem zajdu na pohodic¢ku posedét.*

Respondent ¢. 3 — Lukas

,»,M¢ to vlastné neurazi. Strasné dlouho tam nic nebylo, takze za mé lepsi zména nez zadna.
Jestli je to Spatné nebo dobré, to nevim. Hlavné, Ze uz to neni jako sklad.*

Respondent ¢. 4 — Jan

,»Myslim, ze to neni dulezité. Interiér je sice jako dobry dopln¢k, ale bar si zaklada

na piijemné a rodinné atmosfére. Myslim, Ze bar oslovi lidi i pokud bude vypadat jakkoli.

Lidé jsou zvykli na dolni interiér, na ktefi jsou lidé zvykli, a ti co pfijdou si zvyknou.
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Z odpovédi vyplyva, ze graffiti hodnoti néktefi respondenti kladné, ale nepatiicné ke zbytku
interiéru. Obecné v nich graffiti vyvolavaji pfedevs§im ocekavani techno party a ne klidného
posezeni. Tato skupina preferuje souéasny interiér, primarné kvili pocitu Gtulnosti a také

citovym vazbam k prostoram.

Otazka €. 2: Podivejte se na webové stranky www.barblacksheep.cz.Jak se na nich

orientujete? Podotazky: Jak se vam libi design? Jak byste je ptipadné upravili?

Respondent ¢. 1 — Adéla

,,Je to vSechno stra§né matouci.*

Respondent ¢.7 — Anna

,,Chapu, ze ¢ernobild kombinace je asi moderni, ale je straSn¢ smutna. Plisobi

to na mé¢ utlumeng, skoro jako pohiebni sluzba. Mozna to souvisi jako s Black Sheep ,

ale na webu je to za mé nic moc.*

Respondent ¢. 1 — Adéla

,»S tim souhlasim. Tteba ten novy neon je naprosto bozi. Ten bych dala v§ude hned. Strasné
m¢ otravuje to vyskakovaci okno, to mi vadi. Jako celkové by mé to asi nenaldkalo,

je to takové smutné.*

Respondent €. 2 — Martin

,Ze jo! Podle mé to je totalné identita Black Sheepu, jsem z n&j tplné nadseny, to je néco,
s ¢im by se m¢lo pracovat.! A to okno bych taky smazal hned.*

Respondent ¢. 6 — Lubo$

,»S tim neonem souhlasim. Barevné je to prosté nuda, které je depresivni.*

Respondent ¢.7 — Anna

,J0, ten je fakt pékny.*

Respondent €. 8 — Petr

,,M¢ se libi, Ze je vSechno na jedné strance. Pfehledné, jednoduché. Asi by mé to nenaldkalo,
ale informace tam jsou.*

Respondent ¢. 4 — Jan

,,Je tam moznost rezervace? Pfidal bych rezervacni formulaf nebo néjaky systém rezervace.*
Respondent ¢.7 — Anna

,Pfesn¢, bylo by super pfipojit k tomu kalendat a pfipojit akce a umoznit se rovnou

rezervovat. Lidi jsou prosté dneska lini. Pfesné, lidi musi védét, co se tady déje. “
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http://www.barblacksheep.cz/

Respondent ¢. 9 — Roman

,,UpIné mé to nekoplo do obli¢eje. Prosté praimérné obyéejné stranky. A barevng, je to jako
parte.*

Respondent ¢. 3 — Lukas

,»,ME¢ je to asi jedno, jak ty stranky vypadaji. Nikdy jsem na nich nebyl a ani nemam

tu potfebu. Nevadi mi ¢erna a bil4, je to jednoduché, klidné a ¢isté.*

Podotazka: Tlacitko galerie vas prenese na Facebook, je to pro vas neprijemné?

Vadi vam to?

Obrazek 24: Focus group 2 — odpovéd’ na otazku €. 2 — detail webovych stranek

asi mi to nevadi
11.1%

je mi to jedno
33.3%

ano, je to otravné
55.6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako prvni skupina, hodnoti respondenti negativné ¢ernobily design stranek. Sd¢luji
zaroven napady na vylepsSeni, které jsou velmi zajimavé a budeme se jimi zabyvat
pti realizaci navrhu novych stranek. Co se tyce presmérovani galerie na Facebook — vice

neZ polovina respondentii to vnima negativné.

Respondenti dostali vytisknuté soucasné logo Black Sheep Prague, které méli zhodnotit.

Zaroven byli ptipraveny dalsi dva navrhy.
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Otazka ¢. 3: Logo Black Sheep, jak hodnotite soucasné logo?

Obrazek 25: Focus group 2 — odpoveéd’ na otazku €. 3 — logo Black Sheep Prague

2ména ovce na piktogram z druhého loga
44.4%

nd z
55.6%

Zdroj: vlastni zpracovani

VSsichni respondenti se shodli na faktu, Ze soucasné logo hodnoti kladnég, ale zarovein
by néjakou jeho ¢ast zménili. VSichni respondenti by zménili vzhled ovce. 6 z 9 respondentl
by zménilo psaci font, jimZ je napsano slovo Sheep. 4 z 9 respondentti by dokonce by ménilo

soucasnou ovci za jednoduchy symbol ovce z druhého navrhu.

Pokud ho porovnate z dalSimi dvéma nazory, jak ho hodnotite?

8 z 9 respondentl by zvolili soucasné logo v ptipadé, Ze by doslo ke zméné ovce a fontu.

1 z 9 by vyuzil jako logo neon, ktery zminil uz v ptedchozich odpovédich.

Obrazek 26:Focus group 2 — odpovéd’ na otazku €. 3 (dopliujici) — zména loga

zcela jiné logo - neon
11.1%

soucasné logo se zménami ovce a fontu
88.9%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka &. 4 / Ukol: Prosim své pocity k barvam, které ve vas néco vyvolavaji

a nasledné zakrouzkujte 3 barvy, které byte pouZili v interiéru i vizualni komunikaci
baru Black Sheep.

Tento ukol byl spise kreativnim cvi¢enim, jehoz cilem bylo proniknout do mysli respondenti
a zjistit, zda barvy vnimaji jako prvek, ktery v nich dokaze vyvolat emoce, ptipadné jaké.
Respondenti nebyli schopni popsat vSech 24 barev, a proto jsme pro prezentaci odpovédi

vybrali ty barvy, ke kterym se vyjadrili alespon 3 respondenti.

Obrazek 27: Focus group 2 — odpovéd’ na otazku €. 4 — barvy a emoce
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Je velmi zajimavé ziskat a pozorovat nejen to, jak odlisné lidé na urcité barvy reaguji,

jak je vnimaji, ale také do jaké miry clov€k vnima spojeni barev s emocemi. Nektefi
respondenti odpovédéli pouze na jednu barvu, nebylo jim zprvu jasné, jak maji odpovedét.
Nékterym byl naopak tento kol pfirozeny a byli velmi aktivni. I pfesto, Ze z odpovédi
respondentl na otazku €. 2 vyplynulo, Ze ¢ernobild kombinace neni idedlni volbou, vysledky
tohoto ukolu tvrdi opak. Ve druhé ¢asti ukolu — zakrouzkovani 3 barev byli nejcastéji voleny

barvy: ¢erna, Seda a bila.

Obrazek 28:Focus group 2 — odpoved’ na otazku €. 4 — volba barev
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Oteviete si Instagram baru Black Sheep. Bavi vas tento obsah a co byste

na obsahu zménili, aby vam priSel atraktivni?

Respondent ¢. 9 — Roman

,,Kladn€ hodnotim pravidelnost a konzistentnost. Urcité bych zlepsil kvalitu fotografii. Tim,
7e na Instagramu netrdvim moc casu, tak nedokazu popsat, jak ho vnimam.*

Respondent €. 8 — Petr

,,M¢ ptijdou skvé€lé ty videa, kde michate drinky, to mé& bavi. Neni to jen promo kravina, ale
néco, co ma pointu. Moc mé nebavi ptispévky z téch akei, to uz je na mé nékdy moc. Mam
rad, kdyz je to Cisté.

Respondent ¢.7 — Anna

,»Asl bych to celé ud¢lala jinak. Na profil bych déavala jen profi obsah, zbytek bych déavala
jen do vybeéru ptibeht, at’ to nerusi na profilu. K vybéru bych chtéla n¢jaké ikonky, rusi me,

ze je kazdy vybér jiny. Pokud chce jit Black Sheep s dobou, tak musi néjak ptisobit.*
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Respondent ¢. 1 — Adéla

,Je to za m¢& hodné chaotické, je tady od kazdého néco. M¢€ to asi nevadi, ale urcité bych si
asi na zaklad¢ tohohle nevybrala jit sem. Volila bych profi obsah.*

Respondent €. 2 — Martin

,» Vlastn€ to souvisi s tim, jaky ten bar je. Je to doméaci bar, na§ vinohradsky bar. Jaké ma
socialni sit¢ je mi uplné jedno.*

Respondent ¢. 4 — Jan

,»1im, ze tady obCas pomaham, snazim se i ja cokoli pfidavat. Myslim, ze lidi sly$i na
kvantitu a kvalitu, takze si myslim, Ze je Black Sheep na dobré cesté.*

Respondent ¢. 5 — Jakub

»Za mé prumér, ktery neurazi, ale ani neptesvédc¢i. Takhle vypadaji kazdé socky podnikii,
kam chodim.*

Respondent ¢. 3 — Lukas

,»,Myslim, Ze to hodnotime hodné zkreslené. Viibec vlastné nevim, jestli je to pro mé dilezité.

Nekoukam na socidlni sité a nedokazu to posoudit.*

Z odpovédi a nésledné rozsahlé diskuse vyplyva, ze vétSina respondentti hodnoti socialni
sit€ neutrdln€ a nevnimaji je ani negativné ani pozitivné. Neptikladaji komunikaci
na socidlnim sitim dtlezitost. Ti, ktefi si na profil ndzor udélali hodnotili profil jako

chaoticky a nesjednoceny. Primérné poté komunikovali nedostate¢nou kvalitu fotografii.

Otazka ¢. 6: Co vnimate jako nejvétSi pridanou hodnotu tohoto podniku? Prosim
nezminujte majitele. Tento dodatek byl definovan ztoho diivodu, Ze respondenti maji
v soucasnosti opravdu blizky vztah k majitelovi a pravé ten miize byt primarnim divodem,
pro¢ podnik navstévuji. Nasim cilem bylo ziskat hlubsi odpovédi, nad kterymi se musi

respondenti zamyslet.

Obrazek 29: Focus group 2 — odpoveéd’ na otazku €. 6 — pfidand hodnota podniku

komunikace - vie je mozné

16.7%

pratelsk atmosféra a pocit sounaleZitosti - propojovani lidi
33.3%

kvalitni drinky
222%

osobni pfistup persondlu  Siroka nabidka alkoholu
16.7%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvétsi pridanou hodnotou je podle respondentil pocit sounaleZitosti a domova.

Béhem diskuse velmi Casto zaznélo, Ze se v baru citi jako doma, poznavaji tady nové lidi

a ocenuji, ze se k sobé vSichni v baru chovaji jako pratelé. Ocenuji, Ze i nové piichozi
zakaznici vét§inou Casto rychle zapadnou a nerusi klidnou a rodinnou atmosféru, naopak

ji oceni. Tuto odpovéd’ jsme vzhledem k charakteristice této skupiny ocekavali. Co nas
ptekvapilo, byl fakt, ze ihned za atmosférou se umistila kvalita drinki. Respondenti velmi
ocenuji, ze v baru dostanou vzdy kvalitni drink, jehoZ sloZeni je pfesné takové, jaké by mélo
byt. V ramci rozhovoru byli zminény zkuSenosti z jinych podnikt, kdy si pfisli respondenti
osizeni. Slozeni drinki podle je podle jejich nazoru ¢asto ochuzeno o ¢ést alkoholu, ktery

je nahrazen dopliujicimi nealkoholickymi tekutinami ¢i ledem.

Po této otazce jsme se presunuli ke druhému tématu tohoto rozhovoru, jimz bylo

vnimani a zkuSenosti koktejlovych bari obecné.

Otazka ¢. 7: Jaka je vaSe nejhorsi zkuSenost z baru?
Prosim, aby byli vynechany zkuSenosti pfimo souvisejici s konzumaci alkoholu, napt.: ,,Byl
jsem moc opily.“ apod. Mifime na zkuSenosti, které souviseli s prostiedim baru, personalem,

nabidkou, cenami apod.

Obrazek 30: Focus group 2 — odpoveéd’ na otazku €. 7 — nejhorsi zkusSenost z baru

o3klivé WC a necistota
11.1%

kdyz nejsou drinky kvalitni - méné alkoholu
33.3%

lidé obecné - persondl, nepfijemna skupina apod.
55.6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi byli velmi rychlé a podobné. VétSinu respondentll negativné poznamenal
predevsim nepfijemny a otraveny personal. Jako druhou negativni zkuSenost zminuji
nekvalitni drinky, ve kterych se nachdzi méné alkoholu nez by mélo. Jako posledni

je zminéna necdistota — Spinavé WC, uspinéné stoly apod.
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Otazka ¢. 8: Jaka je vaSe nejlepsi zkuSenost z baru?

[u této otazky byli odpovédi velmi jednoznacné. Nejlepsi zkusenost dle odpovéedi tvoii vzdy
pristup personalu a né¢jaké prekvapeni. Pfekvapeni respondenti definuji jako néco,

co necekaji, n¢jaky bonus, naptiklad — drink zdarma, doporuceni drink?i, drink na miru.
Jeden z respondentii oznacil za svou nejlepsi zkusenost kazdou, kdy ho prekvapila Cistota

podniku.

Obrazek 31:Focus group 2 — odpoveéd’ na otazku €. 8 — nejlepsi zkuSenost z baru

&istota
11.1%

personal
333%

necekané prekvapeni
55.6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: KdyZ premyslite o novém podniku, kde ho hledate? Jaky je rozhodujici

faktor pri zvaZovani navstévy?

Odpovédi na prvni otazku byli velmi komplexni a rozsahlé. Z diskuse se podatilo nakonec
vyhodnotit stru¢né odpovédi, ze kterych vyplyva, Ze nejcastéji se respondenti rozhoduji

na zékladé doporuceni. Na druhém mist¢ je poté vyhledavani na Instagramu a hledani podle
lokality na Google Maps. Jeden z respondentli nové podniky nehleda, proto nevi

kde by je hledal.

Obrazek 32:Focus group 2 — odpovéd’ na otazku €. 9 — zdroje inspirace novych podnikil
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Na druhou ¢ast otdzky respondenti odpovidali nasledovné.

Pro 4 z 9 respondentti jsou kli¢ové recenze podniku. 3 z 9 se rozhoduji na zaklad¢ cen.
Poté uz se odpovédi lisi, 1 z 9 respondenti se rozhoduje na zaklad¢ lokality — vzdélenosti, 1

z 9 poté na zéklad¢ vzhledu podniku.

Obrazek 33: Focus group 2 — odpovéd’ na otazku ¢. 9 — faktory rozhodujici o navstéveé podniku

o
-
N
w
IS

RECENZE

CENY

VZHLED

LOKALITA

Zdroj: vlastni zpracovani

V této casti rozhovoru zacalo dochédzet ke komplikovanéjSimu fizeni diskuse. Rozhovor
plynul pfirozené a respondenti vedli mezi sebou dialogy mimo dané téma. Soustfedénost

se vyrazng snizila a bylo narocné ziskat pozadované udalosti. Vzhledem k tomu, ze jsme
tento vyvoj predikovali, zvolili jsme ke konci rozhovoru uzavienéjsi a jednodusi otazky

a témata, kterd nepovazujeme za zasadni.

Otazka ¢. 10: Kolikrat do mésice primérné navStévujete bary? Zkuste se zamyslet

a Fict primér za posledni rok.

Obrazek 34: Focus group 2 — odpovéd’ na otazku ¢. 10 — frekvence navstév bart
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Zdroj: vlastni zpracovani

92




Odpovéd na tuto otazku byla pro respondenty slozitd. Samoziejmé navstévy baru a jejich
pocet se v priabchu ¢asu velmi méni a souvisi se spoustou proménnych. Nakonec jsme se
ovSem dobrali ke konkrétn¢jSim odhadiim. Nejcastéji navstévuji respondenti z této skupiny
bar 1-3krat do mésice. Pouze ve dvou ptipadech jsme ziskali jiné odpovédi — navstévy 4krat
do mésice a navstévy 8krat do mésice. U téchto odpovédich respondenti inklinovali
k potiebé omlouvat svou odpovéd’, d& se ptredpokladat, Ze jejich dlouhodobym cilem

je postupné navstévy snizovat.

Otazka €. 11: Kolik mési¢né primérné utratite za navstévy baru?
V pripadé, Ze platite pouze vlastni konzumaci. Vychazejme z mnoZstvi navstév, které

jste zminili v pfedchozi otazce.

Tato otazka byla pro respondenty opét velmi slozitd. Z diskuse vyplyva, Ze respondenti
nemaji vétSinou piehled, kolik v podniku zaplatili. Jejich utrata také zdlezi na mnoha
souvislostech, a proto bylo velmi obtizné vytvofit primér. Z odpovédi nakonec vyplynulo,
ze 6 z 9 respondentti odhaduji svou primérnou utratu v rozmezi 1 000-2000 K¢.

2 z 9 utrati primérné v rozmezi 7 000 — 10 000 K¢. 1 z 9 respondentlt odpovedél, ze v baru

ve vétsing pripadd neutrati nic a thradu plati vzdy nékdo jiny.

Cilem této otazky bylo zmapovat, zda maji respondenti piehled o svych utratach v baru
a predevsim, zda je pro n¢ utracena Castka dulezitd. Z odpovédi I1ze utvofit zavér — vyse
utraty se odviji od nalady, konkrétni situace, spolecnosti a atmosféry. I pfesto 1ze pozorovat

mezi odpovéd’'mi nuance.

Otazka ¢.12: Predstavte si tfi typy podniki. 1. podnik lze povaZovat za luxusni:
specialni drinky, luxusné pisobici interiér, vysoké ceny. 2. podnik si predstavte jako
primérny: vSe je Cisté, ale béZné, ceny jsou prumérné. 3. podnik si zaklada na nizké
cené a vSe ostatni je tomu prizpisobeno — levny alkohol, nizké ceny. Jaky podnik
v béZném pripadé (nejedna se o narozeninovou oslavu, ani rande, ani jiné udalosti)

preferujete?
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Obrazek 35: Focus group 2 — odpovéd’ na otazku €. 12 — preference cenové kategorie podniku

LUXUS
33.3%

PRUMER
66.7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina z respondentli preferuje navstévu primérného baru, ktery je Cisty, s primérnymi
cenami a béznym sortimentem. Nektefi preferuji luxusni podniky, které nabizeji specidlni
drinky, jejich interiér piisobi modern¢ a luxusné a jsou ochotni za to zaplatit vyssi castky.
Jako nejvétsi vyhodu luxusnich podnikd ovSem vnimaji piistup personalu — doporuceni

drinkd, jejich prezentace apod.

Po této otazce jsme se piresunuli k poslednimu tématu, a to konzumaci médii.
Uz béhem predchozi diskuse se objevili ndzory na socialni site, které byli spiSe negativni.
Predpokléadali jsme, ze skupina bude nejcastéji konzumovat online zpravodajstvi, Spotify

a Facebook. Nase predikce se ovSem nenaplnili.

Otazka ¢. 13: Jaka média béhem dne konzumujete?

Respondent ¢. 9 — Roman

,»Spotify, YouTube, Instagram.

Respondent ¢. 4 — Jan

»Zpravy mi ¢te rano Google, po cesté do prace a z prace posloucham Spotify podcasty

a vecer posloucham uz jen hudbu. Obcas béhem dne mrknu na Instagram, ale to je jen
n¢kolik minut*

Respondent ¢. 3 — Lukas

,,Ja si prosté rad koupim Mladou frontu. Mam rad listovat klasickymi novinami. Oteviu

si obcas Facebook, ale prosté¢ mé to nebavi.*
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Respondent €. 2 — Martin

,» I witter, Instagram, Spotify a YouTube.*

Respondent ¢. 1 — Adéla

,»Spotify, Instagram a Netflix.*

Respondent €. 8 — Petr

,Online zpravodajstvi, radio v auté, YouTube, v TV koukdm jen na oblibenou show Kde
domov mtj.*

Respondent ¢.7 — Anna

,»Spotify, Netflix, YouTube, Instagram a Facebook.*
Respondent ¢. 6 — Lubo$

»Spotify, Instagram, Facebook, online zpravodajstvi a vecer TV.*
Respondent ¢. 5 — Jakub

,specializované weby a odborné ¢lanky v oblasti financi, podcasty na Spotify, Instagram.*

Z odpovédi vyplyva, Ze nejcastéji se objevuji média — Spotify, Instagram, YouTube.

Klasickd média se v této skupin€ objevuji velmi mélo a ptevazuji média moderni.

Otazka ¢.14: Mate oblibeného influencera nebo osobu, ktera vas prostiednictvim médii

inspiruje?

Z odpoveédi vyplyva, Ze kazdy z respondentli, konzumuje jiny obsah a inspiruji ho jini lidé.
Neda se tvrdit, ze tato skupina by odkazovala na influencera, kterého by vSichni znali a
konzumovali. Respondenti, ktefi odpovédéli, zminili osobu, kterd tzce souvisela s jejich
zajmy — Jan Nedvéd, Simon Sinek, Ondifej Hrozny. Z odpovédi vyplyva, Ze dotazovana

skupina neni dobte zasazitelnd influencer marketingem.

Smyslem posledni otazky bylo vyvolat ve skupin€ piijemné pocity a pfipomenout jim bar

Black Sheep Prague.
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Otazka €. 15: DokaZete popsat sviij vztah k Black Sheep Prague jednim slovem?

Obrazek 36:Focus group 2 — otazka €. 15 — vztah k Black Sheep Prague

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento skupinovy rozhovor plynul po celou dobu velmi pfirozené€ a ve velmi piijemné

a pratelské atmosfére. Divodem mohou byt samoziejmeé pratelské vztahy mezi jednotlivci.
Do jednotlivych odpovédi velmi pronikal vztah k baru, diky ¢emuz jsme ziskali mnoho
unikatnich poznatk?. Diky této skupiné jsme dokazali pfiblizn€ zmapovat soucasnou identitu
i image znacky. Zarovenn nam tato skupina odhalila, co vnima jako pfidanou a unikatni
hodnotu baru — konkurenéni vyhody. Skupina pfirozené doplnila témata, ke kterym

se dostatecné nevyjadrtila prvni skupina a naopak. Diky tomu, ze moderator mél zkusenost

z ptedeslého rozhovoru, korigovani a smérovani diskuse bylo lepsi nez u prvni skupiny.

5.6.4 Druha focus group — stavajici zakaznici

V této Casti se vénujeme porovnani ¢i seteni odpoveédi obou cilovych skupin, diky ¢emuz
ziskdme podklady, které mohou pfispét k realizaci navrhu rebrandingu. Diky spojeni
odpovédi od obou skupin predpokladame, ze docilime vytvofeni ndvrhu, ktery dokaze
zasdhnout a upoutat pozornost obou cilovych segmentll. V této ¢asti se budeme zabyvat
pouze nékolika otdzkami. Na zbytek odpovedi budeme reflektovat pti tvorbé rebrandingu.
Zamétime se na otazky, které se tykaji jednotného vizudlniho stylu, jehoz absenci vnima

sdm majitel, autor i respondenti obou skupin.
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Logo Black Sheep Prague

Obrazek 37: graf porovnavajici vysledky z FG (volba loga)
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Vysledky z prvni FG Vysledky z druhé FG

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi vyplyva, ze ob¢ skupiny preferuji ve vétsiné pliivodni logo za podminky, Ze

bude zménén font a upravena ovce. JelikoZ i my se k tomuto feSeni od pocatku priklanime,

budeme s nim pracovat.

Barvy, které by respondenti zvolili ke komunikaci baru Black Sheep Prague.

Obrazek 38: graf porovnavajici vysledky z FG (barvy)
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Zdroj: vlastni zpracovani

U prvni skupiny jsme pozorovali vétsi rozmanitost zvolenych barev, i pfesto ovSem

nejcasteji volili podobné barvy jako druhd skupina. A to tedy — bilou, ¢ernou, Sedou.
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Interiér Black Sheep Prague

Zatimco v prvni skupiné pievazovala volba horniho interiéru, ve druhé skupiné pievazoval
interiér spodni. Z diskuse nasledné vyplynulo, Ze tento interiér by ponechali primarné

z diivodu nostalgie, zvyku a vzpominek. Jejich odpovédi v této otdzce ovSem nesouhlasi

s naslednou volbou barev, kdy respondenti této skupiny zvolili barvy, které se prolinaji
spiSe v hornim interiéru. Pfi ndvrhu jednotného vizualniho stylu a navrh Gprav interiéru
budeme vychazet z volby barev a pociti, které jsou pro respondenty diilezité — utulno,

pocit domova, jednoduchost a ¢istota.

Analyza otazek tykajicich se designu je pro nas v soucasnosti klicova, abychom mohli

zacit tvofit rebranding prvka znacky. Dalsi otazky budeme analyzovat az v priabéhu tvorby.

5.6.5 analyza konkurence a jejich komunika¢nich kanalu
Pro ucely této prace budeme analyzovat znacku a komunikaéni kanaly vybrané konkurence.
Konkurence byla definovana na zakladé typu podniku — priméarné koktejlovy bar,
prostor — sklepni prostory bez moznosti zahradky, lokality — prazské Vinohrady, cilové
skupiny — lidé ve véku 25+, obyvatel¢é mésta Prahy, stfedni az vyssi pfijmy a kapacity
podniku — maximalni kapacita je 60 hostti. Jako konkurence byli zvoleni podniky Americka
32 a Urban cocktail bar. Za konkurenci 1ze povaZovat i mnoho dalSich podnikl ve velmi
blizké lokalité, ty ovSem nespliuji vySe zminéna kritéria a jedna se o podniky odlisného
typu.
Bar Americka 32 byl otevien na adrese Americkd 32 v roce 2023, kdy prostory zakoupil
novy majitel a z byvalého bistra vytvoftil bar zaméteny na pifipravu michanych koktejlt.
Co se tyce znacky, Americka 32 je nové€ vznikajici znacka, jejiz cilem je prozatim vybudovat
povédomi v ocich zédkaznikli. Logo znacky je velmi minimalistické a sklada se z typografie
ohrani¢ené obdélnikem. Vizudl loga nelze povazovat za neatraktivni, zastaraly ¢i urdzejici.
Otazkou je, zda je logo relevantni k podniku. Jeho podoba nevypovida, co logo prezentuje.
Jelikoz se jedna o logo, které je urceno primarné ke komunikaci na webovych strankach,
socialnich sitich, vizitkach a ostatnich propagacnich materidlech, uvazovala bych o zvazeni
upravy loga do podoby, kterda sama o sobé¢ dokaze alesponl naznacit, ze logo prezentuje

znacku koktejlového baru.
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Obrazek 39: logo podniku Americka 32

A |32

Zdroj: webové stranky www.americka32.cz

Z dostupnych dat nelze na prvni pohled definovat jeji identitu, jelikoZz, stejn€ jako Bar Black
Sheep nema ucelenou komunikaci a s potencionalnimi klienty nekomunikuje zadné sdéleni,
misi ani hodnotu. Toto tvrzeni je ovSem zalozeno pouze na osobnim nazoru autora, ktery
vychézi z webovych stranek a socialnich siti Americké 32. Webové stranky tohoto podniku
jsou velmi strohé a navstévnik na nich zjisti pouze adresu a oteviraci dobu, jelikoz webové

stranky tvofi pouze velmi kratkd domovska stranka.

Obrazek 40: webové stranky podniku Americka 32

“ 00

Zdroj: webové stranky www.americka32.cz

Tyto stranky nepovazujeme za efektivni a reprezentativni. Na strankdch neni mozné
dohledat potiebné informace a nemaji potencidl zaujmout pozornost navstévnika.

Co se tyce socialnich siti, Americka 32 vyuziva ke své komunikaci pouze instagramovy
profil, na kterém ma 1155 sledujicich. Od zacatku roku 2024 je aktivita na profilu pravidelna
a velmi Casta. Obsah je sdilen primérné osmkrat za mésic a jedna se primarné

o profesiondlné natocend videa z piiprav drinkd, stejné jako u baru Black Sheep Prague.
Primarni rozdil 1ze vnimat ve kvalité sdileného obsahu, kterd je u Americké 32 viditelné
vyssi. Podniku byla zalozena také Facebookova stranka, kterou sleduje 19 uzivateld.
Aktivita od zalozeni stranky je ovSem nulovd. Na strdnce neni nastavena ani uvodni
fotografie a stejn¢ jako webové stranky neobsahuje zadné informace kromé oteviraci doby
a lokality. V souCasnosti se v podniku nekonaji ani zaddné udalosti, které by byli
prostiednictvim komunikacnich kanali komunikovany. Komunikaci Americké 32 lze

povazovat za neefektivni a jednosmérnou, kdy je vyuZit pouze jeden komunikaéni
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kanal — instagramovy profil.

Urban cocktail bar byl otevien v ervnu roku 2023, kdy prostory zakoupili a kompletné
zrekonstruovali dva majitelé. Podnik se nachdzi na adrese Blanickd 691, cozZ je zhruba 300
metril od adresy Black Sheep Prague a Americké 32. Bohuzel ani v tomto ptipadé nelze
z dostupnych materiali definovat identitu znacky, jeji poslani ani jeji vizi. Logo znacky je
opéet velmi jednoduché. V tomto piipadé€ je text doplnén o symbol drinku, pravdépodobné
drinku Aperol Spritz. Tviirce tohoto loga zvolil font vertikalni i horizontalni, ktery je spojen
pismenem B. Tento detail povazuji za dobry napad, jak dodat obycejnému textovému logu
napad a odliSeni. Doplnéni o sklenici, kterd je v porovnani s pouzitym fontem velmi jemna,
vnimame subjektivné jako zbytecné a rusivé. Jedna se ovSem o subjektivni nazor, ktery

se nezaklada na dalsich datech.

Obrazek 41:1ogo podniku Urban cocktail bar

Zdroj: instagramovy profil @urbancocktailbar

Co se tyce komunikacnich kandldi, v soucasnosti je ke komunikaci vyuzit pouze
instagramovy profil, ktery sleduje 359 uzivatelti. Obsah lze povazovat za totozny s obéma
ptedchozimi profily. Jedna se primarné o videa a fotografie pfipravovanych drinki. Kvalitou
obsahu se profil podobé spise profilu Black Sheep Prague. Co se tyce aktivity, profil neni
v porovndni s vySe zminénou konkurenci aktivni, obsah je sdilen primérné jedenkrat
mésicné. Jako nejvétsi nevyhodu vnimame chybéjici webové stranky, které jsou nejen
virtualni vizitkou podniku, ale jsou také nezbytné k vyhledavaci reklamé, kterd mize pomoci
oslovit potencionalni zakazniky. V disledku chybéjicich webovych stranek i facebookové
stranky neni mozné ziskavat recenze, které jsou velmi dilezité a mohou ovliviiovat nasledna
rozhodnuti o navstéve. Jelikoz se jedna o nové vznikajici znacku, predpokladame, ze budou

webové stranky a dalsi komunikaéni kanaly doplnény.
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5.6.6 zpracovani a analyza dat

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze stejn¢ jako Black Sheep Prague, nema konkurence jasné
definovanou identitu znacky, jednotny vizualni styl ani stanovenou efektivni marketingovou
komunikaci. Tuto situaci povazujeme jako ptilezitost a moznou konkuren¢ni vyhodu.

V ramci rebrandingu je cilem vybudovat kvalitni webové stranky s rezerva¢nim systémem,
diky kterému se bude moci jednoduse a ihned potenciondlni zdkaznik preménit

na skutecného zékaznika. V soucasnosti to budeme moci povazovat jako konkurenéni
vyhodu, jelikoz zadné z webovych stranek konkurence tuto moznost nenabizeji. Co se tyce
socialnich siti, z analyzy konkurence vyplyva, ze sdileny obsah je u v§ech zmiflovanych bart
totozny. V rdmeci rebrandingu se budeme vénovat tvorbé unikatniho obsahu, kterym budeme
dopliovat jiz existujici typ obsahu. Podstatou nove vytvoieného obsahu bude komunikovat
se sledujicimi nov¢ vzniklou osobnost znacky a vize podniku. Diky realizovani rebrandingu
bude mit Black Sheep Prague moZznost a Sanci vybudovat v o¢ich zékaznikii jedine¢nou

znacku.

5.7 Projekéni ¢ast
V nasledujici ¢asti se vénujeme aplikaci ziskanych informaci a znalosti do praxe, tvorbé
rebrandingu Black Sheep Prague. Pfi procesu tvorby zuzitkujeme informace ziskané
od majitele firmy a pfedev§im z provedenych skupinovych rozhovorti, které byli velmi
inspirujici a uzite¢né. Pfed samotnym rebrandingem vybranych prvkl znacky je nezbytné
definovat novy cilovy segment, k némuz budeme skrze novou identitu znacky promlouvat.
Nésledné¢ definujeme mise, hodnoty a positioning Black Sheep Prague. V ramci
rebrandingu samotnych prvki znacky se jako prvni zabyvame osobnosti znacky,

jez prostupuje i do ostatnich prvka znacky.

5.7.1 Cilova skupina
Jak jsme jiz zminili v Gvodu praktické ¢asti této praxe, cilem rebrandingu je mimo jiné
rozsifit cileni baru o novy segment, jiz byl majitelem specifikovan jako ,,mladsi lidi*.
Soucasny cilovy segment Ize definovat jako muze i Zeny ve véku 3045 let, zijici
na prazskych Vinohradech ¢i v jejich blizkosti, se stalym mési¢nim piijmem 40 000 K¢
a vice. Cilovy segment Zije pfevazné aktivni a spolecensky Zivot, ktery kombinuje s Casové
naro¢nou praci. Cilem Black Sheep Prague je nabidnout tomuto cilovému segmentu misto,

kde si odpocine, pobavi se a uzije si pfijemny vecer s prateli. V ramci skupinového
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rozhovoru se stalymi zakazniky se tyto informace potvrdili. Dotazovani ¢asto spojovali
Black Sheep Prague s odpocinkem, klidnou a piijemnou atmosférou a piatelstvim.

Pii definici nové cilové skupiny bylo zdsadni urcit skupinu, jejiz o¢ekavani od Black Sheep
Prague budou podobné jako u soucasné cilové skupiny — preference klidu a pohody,
ptatelské atmosféry a osobniho pfistupu. Zaroven musi tato skupina zapadat do skupiny
,mladsich lidi“. Uz ve vyzkumné ¢asti jsme pfedem definovali cilovou skupinu, na kterou
bychom se chtéli zaméfit a diky provedenému rozhovoru se potvrdilo, ze zkoumana skupina
m4, aZ na minimalni nuance, stejna ocekavani od baru jako stavajici cilova skupina.
Podminkou pfi vybéru cilového segmentu byl staly pfijem jedinct, v€k, lokalita a jejich
motivace k nav§tévovani baru. Novy cilovy segment, ktery chceme rebrandingem oslovit,
definujeme jako obyvatele Prahy ve véku 22-30 let se stalym piijmem od 30 000 K¢.

Do jejich volnoc€asovych aktivit patfi mimo jiné i spolecenské aktivity a kvalitn€ traveny Cas
se svymi blizkymi i rodinnou. Od baru o¢ekavaji klidné misto s pfijemnou atmosférou, které
je idedlni pro spolecenské setkdvani. Cilem jejich navstévy je posezeni v piijemném
prostiedi s kvalitnimi ndpoji a pratelskou obsluhou. Je pro n€ velmi diilezity osobni prostor
a urcité soukromi, diky kterému mohou poklidn¢ konverzovat a bavit se. Zaroven jsou
otevieni seznamovani se a konverzovani s neznamymi lidmi kolem nich. Témto preferencim
pfizplsobime v rdmci rebrandingu interiér Black Sheep Prague a budeme na né brat ohled

i v tvorbé¢ ostatnich prvki znacky. Mimo jiné budeme nadale cilit také na vétsi skupiny

a firmy, se kterymi budeme komunikovat stejné hodnoty jako s vyse cilenym segmentem —
klid, ptatelskou atmosféru a pocit soundlezitosti. Nasledujici tvorba bude probihat s ohledem

na definované cilové skupiny.

5.7.2 Mise, hodnoty a positioning
Jako prvni definujeme zdkladni identitu znac¢ky — mise, hodnoty a positioning, od které
se odviji vSechny nésledujici kroky. Diky této definici vkladame znacce podstatu a smysl.
Black Sheep Prague ptlisobi na trhu s vysoce koncentrovanou konkurenci, kterd sdili
ve vetsSing pripadl stejnou ¢i velmi podobnou nabidku produktii a zaroven se zaméiuje
na stejny cilovy segment. Vybudovani znacky je pfilezitost ziskat konkurenceschopnost.
Zakladnim krokem je tedy nejen vytvofit identitu znacky, ale také se ji fidit a vSechny dalsi

kroky konat s ohledem na tuto identitu.
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Mise
Nasim cilem neni komunikovat pouze bar, kde se ¢lovek zabavi a napije, ale mit presah,
znamenat vice. Z vysledkd skupinového rozhovoru vyplyva, Ze soucasni zadkaznici
si dokdzali s barem a lidmi v ném vybudovat velmi pevné vztahy — pratelstvi, rodina, laska.
Cilem Black Sheep Prague je budovat tyto vztahy dal s nové pfichozimi zdkazniky. Jelikoz
nazev baru je anglicky a zaroven vnimame anglicky jazyk jako velmi roz§ifeny a pouZzivany,
definujeme nasi misi pravé v tomto jazyce.

»Black Sheep connecting people.*
Jednoducha, pfijemné znéjici a pfedevsim vystizna véta. Spojovani lidi, povazujeme za misi,
kterd ma potencial a pfesah mnohem dale nez napiiklad zdbava a kvalitni drinky. Black
Sheep Prague bude spojovat lidi — mladé, starsi, introverty, extroverty, znamé i neznamé.
V Black Sheep Prague ma kazdy Sanci a moZznost zapadnout a citit se jako doma. Tato mise
bude napliovéana primarné skrze personal, ale i pofadani akci a marketingovou komunikaci.
Vizi je v budoucnu poradat také tematické vecery, které budou s touto misi

rezonovat — PubQuizy, kurzy tance, apod.

Hodnoty

Nemén¢ dlilezitou oblasti zdkladni identity znacky jsou jeji hodnoty. Definovani hodnot

a jejich komunikaci 1ze povazovat za dlouhodoby zavazek, jez je nutné dodrzovat. Pokud

si firma definuje své hodnoty, o které opird svou identitu i komunikaci, jejich poruSeni miize
vést az k naprostému znic¢eni znacky. Z poruSeni hodnot vznikaji v ptipad¢ velkych znacek
globalné rozsitené kauzy, v jejichz disledku mlize znacka nadobro zaniknout. Minimalnim
disledkem je naruseni divéry a ztrata soucasnych zakaznikii. Pokud se znacka rozhodne

o snahu toto poruSeni hodnot napravit, jedna se o velmi komplikovanou a dlouhodobou
cestu, jejiz uspésnost neni nikdy zarucena.

V ptipad¢ Black Sheep Prague jsme se rozhodli definovat a komunikovat tfi zasadni
hodnoty, jimiz se fidi majitel podniku a aplikuje je uz od prvniho otevieni. Tyto hodnoty
jsme zvolili primarné proto, Ze baru i soucasnym zdkaznikiim vlastni. Zakaznik, ktery Black
Sheep Prague zn4, o¢ekava kvalitni drink a majitel si zaklada na tom, aby byly v baru vzdy
pfipravovany kvalitni napoje. Pravé ztohoto divodu jsme jako prvni hodnotu zvolili
kvalitu. Druhd hodnota souvisi s misi podniku, a to je komunita. Pfi napliiovani mise
spojovat lidi bude ptirozené budovat komunitu. Skrze tuto hodnotu budeme komunikovat
sjednocenost navstévniki, pratelstvi a také pocit bezpeci. Navstévnici nebudou zazivat

pocity nepatficnosti ¢i nepfijeti. Bude bezpecné, byt sebou. Komunita Black Sheep Prague
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bude zaloZena také na respektu. V piipad€, Ze nebude tato hodnota dodrzovana ze strany
personalu ¢i zakaznikl, nebudou v podniku vitani. Posledni, velmi dtlezitou hodnotou

je customizace Tato hodnota mé vliv nejen na jednotlivce, kterym bude nabizeno namichéani
jedine¢ného drinku na zéklad¢ jejich preferenci, ktery nenaleznou v menu, ale piedev§im ma
vliv na firemni ¢i soukromé akce. Pti pofadani akce v Black Sheep Prague dostane zakaznik
zdarma tematickou vyzdobu na pfani, moznost vytvofit tematické drinky i catering, poustét
hudbu na pfani ¢i vlastni hudbu. V soucasnosti neni potadateli akce uctovana zadna castka
za pronajem prostor, v ¢emz budeme pokracovat. Cilem této hodnoty je poskytnout kazdému
stavajicimu ¢i potencionalnimu zakaznikovi pocit jedine¢nosti. Customizaci chceme vyvolat
poveédomi o Black Sheep Prague jako o misté, kde je mozné cokoli.

Jak bylo jiz zminéno vyse, mise a hodnoty znacky prostupuji do vSech nasledujicich kroki
rebrandingu, ale také do samotného fungovani podniku, ddlezitych rozhodnuti o personalu,
dodavatelich, cenach apod. Mise a vize se stavaji zdkladnim stavebnim kamenem i podstatou
podniku a kazdy, kdo je soucasti podniku by mél tyto mise a hodnoty respektovat a souznit
s nimi. Posledni ¢asti zdkladni identity znacky je jeji positioning. Ten by m¢l, jak jsme jiz
zminili v teoretické ¢asti, podle Aakera (2003) odpovidat na otazky ctyt kruhti:

Které hodnoty zna¢ky budou se zikaznikem rezonovat a odlisi znac¢ku od konkurence?
Jaky je primarni a sekundarni cilovy segment?

Co potiebuje soucasna znacka, aby odpovidala komunikaénim cilim?

Jaké jsou konkurenéni vyhody?

Diky piedchozi definici hodnot i cilovych segmenti dokdzeme momentalné odpovédet.
Znacka Black Sheep Prague zastdva hodnoty — kvalita, komunita, customizace. Jejimi
cilovymi segmenty jsou soucasni zakaznici a skupina obyvatel Prahy ve véku 22-30 let, jez
jsme specifikovali vySe. SouCasna znacka potiebuje pfedevsim komplexné definovat,
vybudovat zaklady a sjednotit. Co se ty¢e komunikacnich cilli, znacka potiebuje stanovit
relevantni komunikaéni kandly a zahrnout do komunikace své hodnoty i misi.
Konkuren¢nimi vyhodami jsou piiprava kvalitnich drinkl za primérné ceny, nulova ¢astka
za pronajem prostor, moznost pfizptisobeni prostfedi a ptatelské prostiedi, které je pro
podnik zasadni. Informace potfebné ke komplexnéjsi definici positioningu budeme dostavat
behem procesu rebrandingu, naptiklad z definice osobnosti znacky, kterd doplni a dokresli

pozadované vnimani znacky.
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5.7.3 Rebranding prvkii znacky
Osobnost
Definice osobnosti znacky je klicova z dlouhodobého hlediska vystupovani a vnimani
znacky. Neni to pouze formalni véc, ktera je soucasti dokumentu popisujici znacku ¢i brand
manudlu. Osobnost zna¢ky musi prezentovat komunikace, produkty i zaméstnanci
znac¢ky — cokoli a kdokoli, kdo vystupuje pod konkrétni znackou.
Pii praci s osobnosti znacky nam pomohli archetypy znacky, které poprvé definoval
C. Gustav Jung v roce 1919 v souvislosti s lidskou psychikou. Tyto archetypy lze vyuzit i
pii budovani znacky.”® Pro znac¢ku Black Sheep Prague jsme zvolili archetyp kluk od vedle,
ktery vyuzivaji také znacky jako napftiklad Ikea, Visa, Levis ¢i Volkswagen. Tento archetyp

aplikujeme pfi definovani osobnosti znacky.

Osobnost zna¢ky Black Sheep

Black Sheep Prague zastava rovnocennost a jejim cilem je vzbudit pocit sounalezitosti.
Respektuje ostatni a pieje si byt respektovana. Je obklopena lidmi, ktefi sdileji stejné
hodnoty — rovnocennost, divéru, skromnost, pokoru a ptatelstvi. Pokud mtize, vzdy rada
pomuze. Nema rada povrchnost a nadtizenost. Pfeje si zit v harmonii a miru. Zastava nazor,
ze kazdy znés dokéaze cokoli si jen pieje — sta¢i mit odvahu a dobré lidi kolem sebe.
Nerespektuje lidi, ktefi se povySuji a jsou negativni a konfliktni. M4 dobré srdce a zdravé
sebevédomi — nepotiebuje svétu kolem fikat, Ze je dobrym pfitelem, radéji to dokaze Ciny.
Tato osobnost reflektuje hodnoty i misi znacky, které jsme definovali vyse. V soucasné dobe
se Black Sheep Prague stava touto osobnosti, ktera se projevuje ve vSech rozhodnutich

1 aktivitach, které znacka ucini. Zaroven s touto osobnosti musi souznit veskery personél

1 majitel. Jedin€ tak je mozné vybudovat divéryhodny brand a piedavat zakaznikiim tuto

osobnost.

Logo
Pfi tvorbé nového loga i dalSich vizudlnich prvkl znacky navazeme spoluprici s velice

nadanym studentem grafického designu Adamem Hruskou, ktery pro nas pfipravi kompletni

0 Merlo, O., Eisingerich, A. B., Gillingwater, R., & Cao, J. J. Exploring the changing role of brand
archetypes in customer-brand relationships: Why try to be a hero when your brand can be more?. Business
Horizons, 66(5), 615-629.2 2023 [online]. [cit. 2024-4.1]. Dostupné z:
<https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681322001355>
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vizualni podobu znacky. V ramci této prace budeme proto definovat primarné zadani, které
mu nasledné zaddme. Aby bylo mozné zahrnout do této prace nase piedstavy, vytvorime
jednoduché névrhy, které ov§em nelze povazovat za finalni zpracovani. To bude realizovano
do konce roku 2024 a nasledné otestovano v ramci dalSich skupinovych rozhovord, které
budou provedeny pro ziskdni nazoru na napldnovany rebranding. Pfed samotnou realizaci
povazujeme jako nezbytné rebranding otestovat a ptipadné upravit jeho nedostatky.

Jak vyplyva z nasich skupinovych rozhovort, vétSina respondentti z obou skupin

by na soucasném logu zménila vizualni zpracovani ovce a font. Jsme zastanci nazoru,

ze logo by mélo byt jednoduché a mélo by fungovat nezéavisle na jeho rozmeéru.

Zadani tvorby loga:

Logo mtize vychézet z piivodniho loga Black Sheep Prague za podminky, ze bude upraven
symbol ovce a zvolen jiny font. Radi bychom se vyvarovali psacimu fontu, kterym

je v soucasnosti psano slovo Sheep. Preferujeme vyuziti pouze jednoho fontu, ktery bude
bezpatkovy. Co se ty¢e symbolu ovce, preferujeme jednodussi vizualni zpracovani,

ze kterého bude okamzité rozpoznatelné, o jaké zvife se jedna. Celé logo by si mélo zachovat
eleganci a Cisty vzhled. Vyzadujeme tvorbu jednobarevného loga — ¢ernou a bilou verzi.
Nasi podminkou je vytvofit logo, které bude funkéni bez ohledu na jeho velikost. Musi byt
rozpoznatelné pii potisku propisek, ale zaroven pusobit dobfe i pii velkoformatovém tisku.
Logo se bude vyuzivat na socidlnich sitich, webovych strankach, menu, tiskovinach

a v budoucnu také pfi potisku obleceni a jako motiv gravirovani na sklenicky. Jeho dalsi

vyuziti v soucasné dobé neplanujeme.

Obrazek 42: autorciny navrhy nového loga Black Sheep Prague

.'.

J
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BLA@K
FEEP

BLACK SHEEP
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Zdroj: viastni zpracovani
Jedna se pouze o naSe neprofesiondlni navrhy, které slouzi jako prezentace nasich pfedstav
zhotoviteli loga. Pokud bychom mé¢li ucinit rozhodnuti, které ze znazornénych log
vyuzijeme, volili bychom prvni logo (vlevo), které nam ptipada jednoduché, atraktivni
a zaroven jednoduché. Dokazeme si predstavit jeho vyuziti i po odebrani napisu Black Sheep

Prague.
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5.7.4 Jednotny vizualni styl
Jednotny vizudlni styl a jeho napoméha v dlouhodobém horizontu znacce zachovat
konzistentni podobu bez ohledu na to, kdo za vizualni tvorbou v dané dobé stoji. Diky
pfedem definovanému jednotnému vizualnimu stylu a brand manudlu, ktery by m¢l
obsahovat minimalné definici vyuzivanych fontl a barev, je pro tviirce znacky jednodussi
tvofit jakykoli vizualni obsah. Celd vizualni podoba by méla v idedlnim ptipadé reflektovat

osobnost znacky, jeji misi i jeji hodnoty.

Barvy znacky

V ramci provedenych skupinovych rozhovort byli nej€astéji volenymi barvami ¢erna, bila
a Seda. Zastavame vsak nazor, ze pro podnik Black Sheep Prague — koktejlovy noc¢ni bar, je
tato kombinace pfili§ jednolitd, usazend a strohd, proto jsme se rozhodli do barev znacky
zatadit 1 jiné barvy. Jako hlavni barvy, které budou vyuzivany jako primarni jsme zvolili
¢ernou a Sedivou barvu. Tyto barvy budeme moci vyuzit i na vétSich jednobarevnych

plochéach v online i offline komunikaci, ale 1 interiéru podniku.

Obrazek 43: Primarni barvy Black Sheep Prague

Zdroj: viastni zpracovani

Jako dopliujici barvy jsme zvolili bilou, neonové fuchsiovou a neonové tyrkysovou barvu.
Neonové barvy chceme vyuzit primarné k jemnym detailtim, a to jak v komunikaci,

Tak 1 v interiéru baru. Tyto dvé barvy jsme zvolili primarn¢ proto, Ze byli v rdmci
skupinovych rozhovor hodnoceny pozitivné a zdrovein ndm do nového brandingu
zapadaji. Tyto barvy chceme vyuzit v interiéru, primarn¢ se prolnou do neonovych napist

a osvétleni prostoru, ale také do jinych doplikii.

Obrazek 44: dopliikové barvy Black Sheep Prague

Zdroj: viastni zpracovani
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Webové stranky podniku

K realizaci webovych stranek navazeme spolupréci s velice nadanym studentem grafického
designu Adamem Hruskou, ktery webové stranky pfipravi na platformé¢ Wix.com. Tuto
platformu jsme spole¢né zvolili primarn€ ztoho divodu ze je uzivatelsky privéetiva,
jednoducha a majitel se v ni dokéze rychle zorientovat. Podminkou nasi spoluprace bylo také
pfedani plné kontroly nad webovymi strankami majiteli, diky ¢emuz bude mozné
s webovymi strankami v budoucnu pracovat a provadét ptipadné zmény.

Z obsahové stranky je pro nas primarni piidat text ¢i celou stranu vénujici se firemnim

a soukromim akcim, stranku o akcich, které porada Black Sheep Prague, hodnoty mise

a vyhody baru Black Sheep Prague a také na stranky napojit rezervacni systém, ktery pomiize
automatizovat proces rezervaci.

Nova vizualni podoba webovych stranek musi byt v souladu s barvami i osobnosti znacky.
Nasim pozadavkem jsou moderni a minimalistické stranky, které budou obsahovat v§echny
barvy znacky, které zmintujeme v pfedchozim odstavci. V zaddni pro tvlirce, pana Hrusku,
nebudeme vizudlni podobu vice specifikovat. Pro snadnéj$i vizualizaci ptedstav ptikladame
op¢t nds neprofesionalni navrh webovych stranek. Jedna se pouze o ukdzku, jejiz smyslem

je priblizit nase pfedstavy o stylu webovych stranek.

Obrazek 45: autor¢in navrh webovych stranek Black Sheep Prague
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Zdroj: viastni zpracovani
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Socialni sité

Prozatim budeme pokracovat ve vyuzivani socialnich siti Instagram a Facebook.
V budoucnu pfemyslime o zalozeni TikTok profilu, kde by se nachéazel stejny obsah jako na
jiz existujicich socialnich sitich. Vizualni podoba bude vychazet z barev znacky a odpovidat
stylu, ktery jsme prezentovali v navrhu webovych stranek. Nasim cilem je vytvofit obsah,
kterym se podnik odlisi od konkurence. Budeme se drzet soucasného obsahu, kvalitni
prezentace piipravy napoji prostfednictvim sestiithanych videi s hudbou, a ptidame 3 nové
typy obsahu.

Obsah €. 1 — koncept rozhovort s navstévniky baru, primarné z firemnich ¢i soukromych
akci. Cilem tohoto obsahu je pfirozené¢ a autenticky sdilet zazitky a pocity navstévnika
z podniku Black Sheep Prague.

Obsah ¢.2 — grafika tykajici se blizicich se akci. V soucasnosti podnik nekomunikuje skrze
socialni sit¢ pldnované akce, proto bychom radi realizovali tento koncept, ktery bude
promlouvat ke sledujicim profila

Obsah ¢.3 — rozhovory s persondlem/majitelem baru. Diky tomuto obsahu pfiblizime
sledujicim 1 persondl, ktery je, podle respondenti naSich skupinovych rozhovord, velmi

dilezitym bodem celkového dojmu.

Interiér podniku

Z diivodu nesjednoceni prostor jsme se rozhodli do navrhu rebrandingu zahrnout i névrh
nového interiéru. Tato zmeéna se tyka predevsim nové vymalby a nového nabytku. V podniku
bude zachovan soucasny bar, DJ pult. Také toalety ziistanou v piivodnim stavu, jelikoz

se jednad o prostory, které jsou nové zrekonstruované a odpovidaji vizi nového designu
interiéru. Podnik disponuje dvéma mistnostmi — hlavni, kde se nachdzi bar, DJ pult, mensi
prostor pro tanec, barové zidle a vysoké stoly a mensi druhou mistnost, ve které se nachazi
v soucasnosti kozené sedacky a nizké stoly. Kapacita mensi mistnosti je maximalné 10 lidi.
Styl interiéru bude moderni a minimalisticky. Vyuzijeme rozdélenych mistnosti a hlavni
mistnost zanechdme v sou¢asném duchu — moznosti sedét na baru ¢i v jeho blizkosti, tancit
a bavit se. V mensi mistnosti bychom chtéli vytvofit klidny a pohodlny prostor, ve kterém
se mohou usadit mensi skupiny a bavit se v klidnéj$im prostiedi. Do interiéru zafadime barvy
znacky — bilou, ¢ernou a Sedou barvu, které vyuzijeme na sténach a nabytku. Neonové barvy
budou zatazeny pomoci doplitkii — neonové népisy a pasky, obrazy, sklenéné a plastové
dopliiky. Abychom piiblizili naSe pfedstavy, vytvofili jsme zcela zakladni a amatérsky

navrh prostor, ktery reflektuje nase predstavy.
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Obrazek 46: vizualizace interiéru Black Sheep Prague
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Zdroj: viastni zpracovani

Pied realizaci uprav navazeme spolupréci s designérkou interiéru, se kterou budeme vse
konzultovat a nasledné¢ bude mit projekt na starosti. Do prostoru bychom radi umistili
abstraktni obrazy v jiz zminénych barvach a designérské dopliikky — vazy, sklenice a jiné

dopliky.

5.7.5 Navrh marketingové komunikace
Jako komunikac¢ni kanaly zvolime socidlni sit¢ a webové stranky, kterym jsme se vénovali
v predeslych kapitolach. Ze skupinovych rozhovorii vyplyva, ze pravé socidlni sité¢ jsou
Castym zdrojem informaci cilovych skupin. Dal§im velmi ¢asto zmiflovanym zdrojem
informaci a vzbuzeni zdjmu jsou recenze. Abychom podpofili sdileni recenzi, vytvotime
specialni akci 20% sleva pti zvetejnéni recenze. Pokud zakaznik u platby ukéaze, ze zvetejnil
recenzi, bude mu udélena 20% sleva. Tuto akci budeme komunikovat prostiednictvim QR

kodd, které nalepime na kazdy stal.
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Obrazek 47: vyzva k recenzi, samolepky na stil

Staéi napsat vas zazitek
2 Black Sheep Prague na Google recenze
au placeni ukazat, Ze jste recenzi zvetejnili!
Dakujeme :)

Zdroj: vilastni zpracovani

V ramci reklamy vyuzijeme reklamu na socidlnich sitich. Nasim cilem je spolupracovat

s profesionalnim kameramanem a editorem videt, ktery vytvofi kratké reklamni spoty,
které budeme vyuzivat prave jako reklamu na socidlnich sitich v kombinaci s klasickou
statickou reklamou ve formé grafiky a fotografii. Reklamni kampaii bude dlouhodobé
prezentovat podnik Black Sheep Prague. Dale budeme tvofit i reklamu ¢asové omezenou,
pomoci které budeme propagovat aktudlné se blizici akce a firemni i soukromé vecirky.
Aktivity, které budeme realizovat v rdamci podpory prodeje budou — vérnostni karticka,
sezonni menu a ,,neexistujici drinky*.

Vérnostni karticka — pro kazdého névstévnika bude k dispozici vérnostni karticka v rozméru
vizitky, ktera bude obsahovat 10 policek. Do téchto poli¢ek budou umistény razitka s logem
Black Sheep Prague. Zakaznik mlze ziskat 1 razitko za 1 navstévu. Po zaplnéni karticky
podnik zdkaznikovi vénuje XXL drink — Cuba Libre/ Mojito / Gin&Tonic.

Sezonni nabidka — inspirovano ro¢nim obdobim. Kazdé ro¢ni obdobi bude vytvotreno
specidlni menu, které bude obsahovat unikatni drinky. Naptiklad v 1ét¢ bude specidlni menu
obsahovat ,,ovocné frozen drinky* — drinky, které jsou zalozeny na ledové tiisti a Cerstvém
ovoci. Naopak v zimn€ budou na specidlnim menu tepl¢ alkoholické drinky.

,Neexistujici drinky* —jednd se o drinky, které pfipravi personal na zéklad¢ chuti zakaznika.
Tento koncept odpovida na preference respondentti, kteti velmi kladné hodnoti piekvapeni.
Zaroven timto konceptem podpofime osobnost znacky a jeji hodnoty, kdy bude nutné, aby
zakaznik a personal komunikovali. Diky tomu vznikne prostor na navazani osobnéjsiho

kontaktu.
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6 ZAVER

Tématem nasi bakalafské prace byla tvorba navrhu rebrandingu podniku Black Sheep
Prague. Hlavnim cilem bylo sjednotit znacku Black Sheep Prague a definovat ji v souvislosti
s pozadavky a preferencemi stanovenych cilovych skupin. V ramci vyzkumné casti této
prace jsme provedli obsahovou analyzu soufasné znacky Black Sheep Prague a analyzu
primarni konkurence. Diky provedenym analyzdm jsme dokdzali definovat soucasny stav
znacky a naleznout ptileZitosti ke konkuren¢nimu odliSeni se. S cilem zanalyzovat vnimani
znacky cilovymi segmenty a ziskani odpovédi v oblasti preferenci od no¢niho baru, jsme
zvolili metodu focus group, kterou jsme provedli se dvéma skupinami. Prvni skupinu tvofil
novy cilovy segment a rozhovoru se zic¢astnilo 9 respondentti. Druha skupina byla utvofena
z 9 respondentt, ktefi byli stdvajicimi zdkazniky podniku Black Sheep Prague.

Na zéklad¢ vysledki z provedenych analyz a skupinovych rozhovori jsme definovali nové
hodnoty a mise podniku, vytvofili komplexni osobnost znacky a navrhli nové zpracovani
prvki znacky — logo, webové stranky a socidlni sité. Dale jsme vytvofili jednoduchou
vizualizaci nového interiéru a navrhli stru¢né moznosti marketingové komunikace. Nami
realizované navrhy budou slouzit jako podklady pro grafického designera a designérku

interiéru, se kterymi bude v ramci realizace rebrandingu navazana spoluprace.

Vysledkem této prace je navrh rebrandingu, ktery bude pfedmétem kvantitativniho Setfent,
diky kterému bude zji$téno, zda by o ndmi vytvofeni brand méli cilové skupiny skute¢né
zajem. Toto Setfeni jsme neprovedli primarné z divodu absence finan¢niho rozpoctu

na realizaci profesiondlniho kvantitativniho vyzkumu a také proto, ze realizace
kvantitativniho Setfeni je, na zdklad¢ stanoveného planu, datovana ve druhé poloviné roku
2024. Do té doby bude navazana spoluprace s jiz zminénymi odborniky, ktefi zhotovi

profesionalni navrhy, jez budou soucasti planovaného Setteni.
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SEZNAM ZKRATEK

Strategie STP

strategie segmentace, targeting, positioning

4p

marketingovy mix — product, price, place, promotion

5W Who says what to whom trough which channel with what effect?
AIDA attention, interest, desire, action

tzv. takzvané

PR public relations

PA public affairs

B2B business to business

B2C business to consumer

\AY veletrhy a vystavy

WOM words of mouth

WOMM words of mouth marketing

Al artificial intelligence

AIM artificial intelligence marketing

AIM artificial intelligence marketing

IMC integrated marketing communications
EEG elektroencefalografie

CSU Cesky statisticky tuad

apod. a podobné

CR Ceska republika

DJ disc jockey

R.C. respondent ¢islo
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