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ABSTRAKT

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

Teoreticka Cast je vénovana marketingu, jednotlivym nastrojum marketingové komunikace
a znacce, primarn€ popisu jednotlivych prvka znacky a jednotlivym kroktim jeji tvorby.
Prakticka cast zahrnuje nejprve obsahovou analyzu a analyzu konkurence, vlastni primarni
vyzkum je realizovan prostiednictvim dvou ohniskovych skupin respondentti, ktefi
zastupuji cilové segmenty.

Ziskana data slouzi jako vychodisko k navrhu rebrandingu, v ramci 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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UvVOD

Vznik bart, jako zafizeni poskytujici servis napoju, saha az daleko do historie, presnéji

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

kdy navstévnost bari vyrazné stoupala. Bary se vtu dobu staly nezbytnou soucasti
spoleCenského Zivota. V poslednich desitkach let poCet barti neustale stoupa a casto dochazi
ke zjisténi, ze bar, ktery je otevien pouze jako zafizeni poskytujici servis napoju, neni
z dlouhodobého hlediska konkurenceschopny. V soucasné dobé, kdy je spoleCnost
obklopena masovymi médii, zdroji informaci a reklamou, potiebuji bary nabidnout svym
zakaznikim mnohem vice nez pouhy servis napoju. ZvySeni konkurence schopnosti mohou
bary dosahnout za pomoci znacky, kdy dokazi pretvofit 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 dusledku stale rostouci konkurence a rychlého
vyvoje prostiedi dochazelo v nékolika vlnach o snahu adaptovat se a podobu baru i znacky
pfizpusobit aktualni poptavce. V disledku téchto pokust doslo ovSem k tomu, ze Black
Sheep Prague neni sjednocenym brandem s jasn€ definovanou identitou, cilovym
segmentem a marketingovou komunikaci. To se projevuje ve vSech aspektech — interiéru,
nabidce produktd a v neposledni fadé také obsahu i vizualni podobé komunikace.

Jelikoz majitelem baru Black Sheep Prague je nas otec Jan Vopat, mame k baru
vybudovany silny emoc¢ni vztah. Primarné z toho davodu jsme se rozhodli napravit
dusledky téchto jednotlivych zmén a vytvortit z Black Sheep Prague znacku, ktera bude
konzistentni, jednotna a bude relevantné komunikovat k vybranym cilovym segmentim.
Cilem této prace je vytvorit 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 riznymi autory. Zakladnim principem a cilem
marketingu, ktery z definic vyplyva je potfeba a jeji uspokojeni.
Marketing je o obor, ktery se zabyva analyzou, identifikaci a naplnéni potieb zakaznika.
Jedna zdefinic marketingu zni: ,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz
prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvoreni,
nabizeni a volné smény vyrobku sluzeb s ostatnimi.“! Tradiéni pohledy na marketing jako
prodej ¢i reklamu jiz nejsou dostacujici. Dnes mizeme marketing chapat jako komplexni
soubor procest, které zajist'uji cestu vyrobku k zakaznikovi, 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 zakaznikl i dynamiku trhu.
Marketing provazi produkt ¢i sluzbu po celou jeho zivotnost. Jednim z primarnich cila
marketingu je ziskani novych zakazniki, naplnéni jejich potieb a udrzeni stavajicich
zakaznikd. Dfive byl marketing povazovan za samostatny obor ¢i oddé€leni v dané
organizaci, ale postupem Casu se stal integrovanou soucasti vSech aspektti podnikani.
Organizaci si stale vice uvédomuji nepostradatelnost marketingu, ktery pfimo pfispiva
k naplnéni cilti organizace a stava se jednim ze zakladnich pilift organizace.
Marketing ovliviiuje tvorbu, vyvoj i design produktt, jejich cenu, zakaznické vztahy,
inovace, definuje cilové segmenty, tvofi znacku a postaveni organizace na trhu.
Z divodu vnimani marketingu jako komplexniho oboru a zakladniho pilife organizace,
se piiklanime k definici marketingu, kterd byla pfijata Americkou marketingovou asociaci
v roce 2017, jez definuje marketing jako: ,, Marketing je Cinnost, soubor instituci
a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu

pro zakazniky, klienty, partnery a spoleénost jako celek.“?

I Kotler, Keller 2013. s. 35.

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


http://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 €1 méné proménné. , Pojem ,prostiedi* je zpravidla charakterizovan jako soubor
okolnosti, ve kterych nékdo Zije a které ho n&jakym zptsobem ovliviiuji.“? Marketingové
prostfedi 1ze oznacCovat také jako trh. Ten je v soucasné dobé velmi dynamicky a nabizi
spoustu prilezitosti i hrozeb. Pred vstupem na trh, ale i v pribéhu pisobeni je nezbytné
analyzovat zmény na trhu a reagovat na né. Existuje nékolik zptsobu, jak prostredi podniku

analyzovat. NejCast&ji je autory zmiflovana analyza vnitiniho a vnéjsiho prostredi podniku.

1.3 Strategie segmentace, targeting, positioning (STP)
Strategie STP je Casto uzivanym modelem v marketingu obecné. Stejn€ jako pochopeni
marketingového prostredi, 1 tato metoda vede k vytvoreni uspéSného podniku.
STP je zkratka vytvotfena 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 zakaznik ma specifické pozadavky, naroky i predstavy o idealnim
produktu. Pokud bychom se rozhodli splnit jednotlivciim jejich konkrétni pozadavky
a vytvorit produkt plné personalizovany, mluvili bychom o tzv. individualizovaném
marketingu. Tento typ marketingu a individualni pfistup k jednotlivym zakaznikiim
je s ohledem na dnesni trzni prostfedi velmi ojedin€ly. Vyuzit ho lze pro velmi specifické
produkty a specifické segmenty. Masovy neboli nediferencovany marketing je naprostym
opakem, kdy jsou rozdily v pozadavcich zakaznikii ignorovany a je jim nabizen
standardizovany produkt. Pokud vyuzijeme metodu STP, mtizeme tvrdit, ze praktikujeme
tzv. cileny marketing. Cileny marketing se nefidi pozadavky jednotlivci, ale prave jiz

zminénych cilovych segment.

Segmentace
, Ith se sklada z kupuyjicich, ti se navzajem lisi. LiSit se mohou jejich prani, prostredky,
bydlisté, vztah k nakupovani i ndkupni postupy. Pomoci trzni segmentace rozdéluje firma

velké heterogenni trhy na mensi segmenty, které lze ucinnéji oslovit prostrednictvim

3 Jakubikova 2013, s. 448.
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vyrobki a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedine¢nym potiebam.“* Trh Ize definovat na zakladé
¢yt skupin segmentacnich kritérii, jimiz jsou demograficka, geograficka, psychograficka

a behavioralni kritéria.

Targeting

Targeting lze také nazyvat trzni zacileni, Jan Koudelka definuje jeho smysl néasledovné:
,,Smyslem trzniho zacileni je vybér cilového segmentu ¢i cilovych segmentt (muze jich byt
vice zarovern). Na zacCatku je nutné posoudit marketingovou kvalitu vSech postizenych
vyznamnych segmentl, resp. jejich vyuzitelnost, provéfit, zda jsou splnény podminky
segmentace trhu, a to, homogenita, heterogenita, dostatecna 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.
,,Pfi hodnoceni riznych trznich segmentd musi firma zohlediiovat dva faktory: celkovou
atraktivitu segmentu a cile a prostiedky spole¢nosti.*¢

Zminéné prostiedky spolecnosti poukazuji na fakt, ze investice do vybraného segmentu musi
odpovidat dlouhodobym cilim podniku. Je dilezité si také uvédomit, jak velkou investici

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

Positioning

V piipadé€, ze probéhla analyza trhu, kterd definovala jednotlivé segmenty a nasledné 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 zpusob, jakym je produkt definovan zakazniky
z hlediska dulezitych atributi — misto, které produkt zaujima v myslich zakaznik( vaéi
konkuren¢nim produktim.“? Jini autofi spojuji pojem positioning se znackou, jeji identitou
a image. ,,Podle Aakera je positioning Casti identity znacky. Positioning znacky je v tomto
pfipadé chéapan jen jako klicové sdéleni, které chce firma aktivné komunikovat smérem

k cilové skupin€. 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 lze jen omezené mnozstvi charakteristik
znaCky .“® Piiklanime se k nazoru, Ze identita znacky a positioning na sebe pfimo navazuji

a musi byt v harmonii. Tvorbé identity znacky se budeme vénovat podrobnéji v kapitole
3.4 na stran€ 41. Pfi tvorbé positioningu se jako prvni musime zaméfit na konkurenci.
Prvnim krokem je ureni referencniho ramce konkurence, jez definuje nasi konkurenci.
Nasleduje analyza konkurence, kdy je tfeba detailné a komplexné analyzovat kazdého
konkurenta. Analyza musi byt provedena ve vSech klicovych dimenzich jako napfiklad:
image znacky, cenova kategorie, dostupnost produktt, kvalita, komunikace se zakazniky,
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 vysledka provedené analyzy a definovat nase konkurencni vyhody,
diky kterym se dokazeme odlisit od konkurence. Konkurencnim vyhody néktefi autofi také
nazyvaji body odlisnosti (points-off-difference — POD). Jedna se o atributy, vlastnosti ¢i
pfinosy, které si spotfebitel spoji s konkrétnim podnikem a povazuje je za unikatni. Uzivatel
tyto atributy, vlastnosti ani pfinosy nedokaze naleznout u konkurence. Kazdy z bodu
odliSnosti musi byt spotfebiteli vniman jako pfinosny a unikatni pro dany podnik. S body
odlisnosti souvisi také body shody (points-of-parity — POP), coz jsou ty vlastnosti, atributy
Ci ptinosy, které nemusi byt nezbytné unikatni pro dany podnik. Jedna se o body shody
kategorie, které spojuji v§echny pusobici na konkrétnim trhu, ¢i konkurenéni body shody,
kdy se snazime v ur¢itém bod€ vyrovnat konkurenci, napiiklad zvolenim stejné cenové

kategorie apod.

1.4  Marketingovy mix

Autorstvi prvniho ,,marketingového mixu® neni zcela jednoznacné. 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 ¢trnact raznych
marketingovych nastroji. 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 piedchazi
marketingova strategie, jez definuje smér organizace i marketingového mixu. Zakladni
marketingovy mix je tvofen Ctyfmi skupinami oznacovanymi jako ,4P*“: produktovou

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

8 Karli¢ek 2018, s. 137.

12



komunikac¢ni (promotion). Kazda z té€chto skupin musi byt v symbidze se zbyvajicimi tfemi
skupinami a spolecné musi tvofit relevantni celek vzhledem k cilovému zakaznikovi.

Pfi tvorbé marketingového mixu je nutné neustale myslet na cilového zakaznika a jeho
potieby. Pokud hovoiime o nastrojich “4P*, hovofime o pohledu prodavajiciho na dostupné
nastroje k ovlivnéni zakaznika. Jelikoz cilem je naplnit potfeby zakaznika, 1ze

na marketingovy mix a jeho nastroje také nahlizet praveé zjeho pohledu. Kazdy néastroj
marketingového mixu musi zakaznikovi pfinést hodnotu a vzbudit v ném z4jem o dany
produkt ¢i organizaci. Cilem je pfizptisobeni nabidky potfebam a poptavkam cilovych
zakaznikd a spoluprace na naplnéni stanovenych cilt organizace. Jednotlivé skupiny , P

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

Produkt

,,Za produkt mizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt prfedmétem
smény.“? Kazda organizace musi jako prvni definovat cilovou skupinu a na zakladé jejich
potfeb a prani stanovit jednotlivé prvky produktu. Kazda z charakteristik produktu se musi
poté fidit stanovenou definici potieb zakaznikd. Produkt by mél byt funkéni, vyuzitelny

a samoziejmé designové pritazlivy. V soucasnosti Ize predpokladat vyssi uspésnost

u produktt, které maji pfidanou hodnotu, kterou zakaznik koupi ziska. Tato hodnota nemusi
byt jednoznacné inovativni a jedine¢nou vlastnosti produktu, av§ak v komunikaci s cilovymi
zakazniky musi byt komunikovana jako unikatni. Je nezbytné nahlizet na produkt a vSechny
charakteristiky z pohledu cilového zékaznika. David Ogilvy ve své knize O reklamé zmiriuje
jeho kampan na zubni pastu, ktera jako prvni komunikovala, ve spojitosti se zubni pastou,
Cisty a svézi dech. 1°U fyzickych produkti je vétsi moznost diferencovat se od konkurence
celou fadou charakteristik, zatimco u jinych komodit 1ze za zdsadni nastroj pro odliSeni

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

se musi marketéfi zabyvat péti urovnémi vyrobku. Kazdéa uroven dodava dalsi hodnotu pro

zékaznika a vSech pét dohromady tvofi hierarchii hodnoty pro zakaznika:“!!

9 Karligek, 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 skuteCnym predmétem
koupé z pohledu zakaznika. Zakaznik si nekupuje produkt jako takovy, ale pocit i vysledek,
jez za pomoci produktu docili. Druhou tGrovni je zakladni vyrobek. Hlavnim cilem na této
urovni je pretvotit kliCovy predmét koupé v zakladni produkt. Za zakladni produkt lze
povazovat ten, jehoz vlastnosti ¢i charakteristikou je naplnéni prvni urovné bez piidané
hodnoty. Dalsi trovni je vyrobek o¢ekavany. Na této urovni pridavame vlastnosti

a charakteristiky, které bézné zakaznici od daného vyrobku ocekavaji. Jedna se zejména

o funkéni vlastnosti a kvalitu vyrobku. Posledni urovni je potencionalni vyrobek, tedy
finalni rozsifeni produktu do jeho konecné podoby. Je nezbytné nahlizet zde na celkovy
systém spotieby vyrobku a rozsifit vyrobek o vlastnosti, které budou pro zékazniky pfidanou
hodnotou. Nutnosti je uvédomit si, ze jakékoliv rozSifeni produktu se brzy stanou
oc¢ekavanymi vlastnostmi vyrobku. V oblasti roz§ifovani vyrobku a definovani
konkurencnich vyhod je zakladem dynamicky pfistup a neustalé inovace vyrobku.

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

Obrazek 1: Zivotni cyklus produktu

Zavadéci faze Faze rastu Dospélost

|

Faze upadku

—

Zdroj: Heskova, Marie, Starchoit, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha: Occonomica,
20009. (str. 73)

Zivotni cyklus produktu je zakladng délen do &étyf etap — uvedeni na trh, rist, zralost

a upadek. Tento cyklus je pro kazdy produkt specificky, ale lze fict, Ze ve vétSin€ piipada
dochazi spise k jeho zkracovani. Kazda etapa ma urcitéa specifika a vyzaduje jiny piistup.
Etapa zavadéni produktu na trh — zakaznici novy produkt neznaji, proto je v této

etapé dulezité investovat do propagace vyrobku.

Etapa rustu — 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 pfinasi nejvyssi zisky a nasel své cilové zakazniky.

O ty je tfeba peCovat a vytvorit z nich zdkazniky stalé — investice jdou do podpory prodeje.
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Etapa upadku — prodeje produktu klesaji, stejné jako investice, které organizace vkladala
do jeho prodeje. K této etapé lze pristupovat odlisné, ale vzdy konc¢i doprodejem produktu
Ci stazenim z trhu. V této etapé Casto dochazi ke snizeni ceny produktu, které se budeme

vénovat na nasledujicich radcich.

Cena

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

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

za posledni desetileti k transformaci vnimani ceny. V minulosti byla cena primarnim
faktorem v nakupnim rozhodovani, v poslednich desetiletich vSak do néakupniho
rozhodovani zasahuji necenové faktory, jez se stavaji pro zakazniky dalezit€jSimi nez praveé
cena. Je nutné podotknout, ze toto tvrzeni nelze povazovat za globalné platné, tato
transformace neprobiha naptiklad v ekonomicky méné stabilnich zemi, ekonomicky slabsich
vrstev ¢i komodit. Za prioritizaci necenovych faktori muze stat napriklad vybudovani
silnych vztahti mezi znackou a zakaznikem. Tvorba cen tzv. pricing je komplexni proces,
jehoz cilem je nastaveni relevantni ceny ve vztahu k produktim, kupujicim, konkurenci,
piijmim firmy a také postaveni firmy na trhu. V historii byli ceny vysledkem vyjednavani
mezi prodavajicim a konkrétnim kupujicim. AZ s rozvojem velkoobchodu se objevila tzv.
politika pevnych cen, jeZ nastavuje konkrétni cenu pro dany produkt, jez se nepfizptisobuje
konkrétnimu kupujicimu. S pfichodem této politiky se stal pricing velmi komplexni

a dulezitou disciplinou. S prichodem internetu dochazi jesté k dalsi zméné tzv. dynamické
cenotvorbé — , pozadovani riznych cen v zavislosti na jednotlivych zakaznicich

a situacich.“!® S internetem piichazi jest€ dalsi zména trzniho prostiedi. ,, Uz né&kolik let

internet méni zplsoby interakce mezi prodavajicim a kupujicim.“!4

Distribuce

,Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢in produkt dostupny cilovym zakaznikim.“!3

Karli¢ek definuje teti nastroj marketingového mixu takto: ,,Dostupnosti se rozumi zptsob,

2 Kotler, Keller, cit. dilo, s. 748.
'3 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 dostava ke svym zakaznikim. Cilem je, aby se produkt dostal
k zakaznikovi na spravném mist€é ve spravnou chvili a zpusobem, ktery odpovida
marketingové strategii dané znacky, a to vSe pii co mozna nejnizsich nakladech.«1¢
Distribuce muze byt pro firmy kli¢ovou konkurencni vyhodou. Tato konkuren¢ni vyhoda
se nejvice projevuje u maloobchodnich prodejen ¢i provozoven sluzeb. Cilem kazdé firmy
je vytvoreni pevnych vztahti nejen se zakazniky, ale také s dodavateli a distributory.
Vyhodné umisténi vyrazné napomahd prosperité firmy. Dostupnost je tfeba hodnotit také
z pohledu zakaznika. Pokud budeme hovofit o firmach vétsich rozméru, jejich Castym cilem
je vybudovat stéale rostouci sit’ poskytovani hodnoty. ,,Sit poskytovani hodnoty — sit’ tvorena
firmou, dodavateli, distributory a zakazniky, ktefi vytvareji ,,partnerstvi“ s cilem dosahnout
lepsich vysledka celého systému.“!7 V ramci této sit€ dochazi ke spolupraci vice subjekti
se spoleCnym cilem — splnit prani a pozadavky zakaznika — rychle, kvalitné a efektivné.

U nastrojii marketingového mixu, které jsme rozebirali v predchozich kapitolach jsme
zminili jejich moznou proménlivost. Firma mize snadno zménit své cenové, reklamni,
propagacni i vyrobni strategie. U distribuce tato proménlivost neplati. Distribu¢ni systémy
jsou systémy, kterymi se firma zavazuje dal§im firmam. Proto je nezbytné distribucni
systémy nastavit v souladu s dlouhodobym cilem firmy. Distribu¢ni systémy a vyuzivani
sluzeb prostiednika pfinasi pro firmy vyhody, jako naptiklad usporu penéz i ¢asu nebo lepsi
obslouzeni cilovych segmenti. Distribucni proces mize mit na zakazniky i emocionalni
dopad, a to jak pozitivni, tak negativni. , Tento zazitek je rovnéz soucasti celkové hodnoty,
kterou zéakaznik koupi produktu ziskava. Kupni proces tak neni jen o tom, jaky konkrétni
produkt zakaznik dostane a kolik za ngj zaplati, ale i kde a jak dany produkt pfevezme “!®
Distribuce je nastroj marketingového mixu, ktery, stejné jako ostatni nastroje, musi byt
v souladu s firemnimi cili, vizi 1 strategii segmentace, targetingu a positioningu (STP).

Je potieba pripravit kvalitni a relevantni distribu¢ni strategii.

Marketingova komunikace
,JKomunikace predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvédcit

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

16 Karligek, cit. dilo, s. 217.

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

19 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 71.
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zakaznika ke koupi produktu. Marketingova komunikace musi byt v souladu s celkovou
marketingovou strategii a zarovei relevantni k marketingovym ciltim i cilim celé firmy.
,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, sjehoz pomoci napliiuji firmy a dal§i instituce své marketingové cile.«?°
Marketingové komunikaci je v této praci vénovana rozsahla kapitola €. 2, ktera zacina
na strané 21. V této podkapitole se budeme vénovat predevs§im teoretickym vychodiskim
marketingové komunikace. Historicky byla komunikace definovana jednoduse jako ptenos
sdéleni. Na tuto definici navazuje definice matematické teorie komunikace autora Clauda
Shannona, jez byla poprvé formulovana ve 40. letech minulého stoleti. Z této definice
vychazi tzv. Shannontv model. ,,Shannontiv model je linearni a da se schematicky vyjadrit
jako systém, ktery zahrnuje:

e zdroj informace neboli privodce ¢i subjekt sdéleni;

e vysilac, ktery preménuje sdéleni na signal;

e kanal, jimz se sdéleni prenasi,

e prijimac absorbujici signaly a formujici z nich zpétné sdelent;

e Sumy, které mohou zkreslit nebo pierusit signal béhem pienosu.**!
I pfesto, ze byl tento model definovan za ucelem zlepSeni telegrafu, ale pro svou funk¢nost
byl pfevzat do mnoha dalSich védeckych disciplin, socialnich vztahti i marketingu.
S modelem vyrazné nesouhlasi skola Palo Alto, jeZ povazuje Shannontv model za pfili§
teoreticky a neaplikovatelny v analyze chovani zivych organismua. Tato Skola pracovala
s poznatky z fad vyzkumnik, jez vyustily do pravdivého tvrzeni: nelze nekomunikovat.
Komunikace je zalozena na verbalni 1 neverbalni komunikaci zdroje informaci.
Diky tomuto poznatku neni ptikladan diraz pouze na obsah sdéleni ¢i prenos sdéleni,
ale také na zpusob pienosu. Dalsi teoretické vychodisko vyplyva z vyzkumi 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 5W

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

20 Rarli¢ek, Kral 2011, s. 10
2 Piikrylova 2019, str. 20
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zpiisobem a s jakym ucinkem?) “??> Toto jsou zakladni historicka teoreticka vychodiska pro

marketingovou komunikaci, jez jsou stale aktualni.

S rozvojem marketingu, trhi 1 potfeb zakaznikti 1ze marketingovy mix rozsifit na soubor
deviti nastroji. K zakladnim nastrojim lze pfipojit tyto faktory: lidé a zameéstnanci, procesy,

fyzické dikazy, produktivita a obal.

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

kontaktu s cilovym zakaznikem.

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 naptiklad zptsob objednani

produktu ¢i sluzby, moznosti doruceni zbozi nebo pfistup k informacim.

Fyzické dikazy

Cilem tohoto nastroje je pfiblizit zakaznikovi proces tvorby daného produktu. Tento faktor
muze pomoct k duvéryhodnosti znacky a produktu, zaroven diky tomuto faktoru mazeme
zakaznika zapojit do procesu tvorby a tim mu dodat pocit spoluprace 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 vystupum. Jedna se o optimalizaci vyuziti zdroju spolu s dosazenim lepSich
vysledkti ve formé prodeje, zisku nebo jinych cili za vyuziti efektivnich nastroja jako

napiiklad optimalizace webovych stranek, automatizace marketingu apod.

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

Soucasti marketingového mixu je také obal produktu, ktery musi plnit nékolik funkci. Obal
produktu neslouzi pouze k uchovani a ochrané produktu, ale také jako prvek komunikace.
Zpracovani a design obalu slouzi jako komunikacni prvek, jehoz cilem je zakaznika
zaujmout a zaroven informovat. Design obalu muze pfispét v rozhodovacim procese

zakaznika.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Definice

,2JKomunikace — Cinnosti, které sd€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti
klicovym zakaznik(im a piesvédcuji je k nakupu.“?* Tato definice vypovida pouze
o komunikaci bez dal§iho kontextu, proto se pro doplnéné kontextu priklanime k nasledujici
definici. , Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci napliiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.**
Z této definice vyplyva, ze marketingova 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 nastroju, jez 1ze efektivné vyuzit
jako konkuren¢ni vyhodu. Je to jediny z nastroju, jez neni snadno napodobitelny.
Cile marketingové komunikace mohou byt tradi¢né:

e vybudovat a péstovat znacku

e poskytnout informace

e vytvorit 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 cilti vyplyva divod jedinecnosti a obtizného napodobeni. Marketingova
komunikace plni dlouhodobé cile firmy, které vyzaduji konzistentni Cinnosti. Diky

konzistentni komunikaci, dochazi k vytvoteni vazby mezi zakaznikem a firmou,

jez je konkurenci tézko napodobitelny.

2.2 Kroky a faze marketingové komunikace
Jako prvni pfedstavime kroky, jez vedou k vyvoji efektivni komunikace a poté se budeme
vénovat shrnuti a jednotlivym fazim efektivni marketingové komunikace.
Stejné, jako u ostatnich nastroji 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 Karli¢ek, cit. dilo, s. 10.
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cilového segmentu dostaneme zakladni informace, jez vedou ke stanoveni relevantni
komunikace. Druhym krokem je definice komunikacnich cild. Ty jsme si definovali
v kapitole 3.1. Kotler (2007) zmitiuje, ze hlavnim cilem je nakup. ,, Cilové publikum se miize
nachdzet v kterékoli ze Sesti fdzi pripravenosti k nakupu — fazi, jimiz kupujici normdiné
prochazeji, nez dojde k samotmému ndakupu. “*> Autor definuje komunikaéni cile nasledovné:
povédomi, znalost, sympatie, preference, presvédCeni, koupé. Cilem marketingové
komunikace je dovést zakaznika k hlavnimu cili, a to nakupu. Ttetim krokem je pfiprava
sdéleni. Toto sdéleni by mélo odpovidat tzv. modelu AIDA. Nazev modelu je tvofen
pocatecCnimi pismeny anglickych slov attention, interest, desire, action.

Pokud se bude sdéleni fidit timto modelem melo by v idealnim pfipadé ziskat pozornost,
vyvolat zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci. ,, PFi sestavovdni sdéleni musi marketingovy
komunikdtor 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 sdé€leni i cilovému
publiku. Existuji tfi druhy apeltl — emocionalni, racionalni a moralni. Cilem emocionalniho
apelu je vyvolat emoce vedouci k realizaci nakupu, racionalni apel komunikuje vyhody
produktu, které kupujici ndkupem ziska a moralni apel komunikuje, co je dobré i spravné.
Struktura sdéleni musi byt opét formulovana relevantné k cilovému publiku. Nasledujicim
krokem je vybér médii. Komunika¢nim kanaliim se podrobné vénujeme v kapitolach 2.5

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

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

23 Komunika¢ni mix

,Marketingovy manazer vyuziva komunikac¢ni mix tak, aby pomoci optimalni kombinace
ruznych nastroji dosahl marketingovych, a tim i firemnich c¢ild.“?’ Stanoveni
komunikacniho mixu se odviji od komunikacnich cil, marketingovych cild, firemnich cila
1 cilového publika komunikace. Sestaveni komunikacniho mixu musi obsahovat
komunikacéni nastroje, které dokazou oslovit, zaujmout i presveédcit cilového zakaznika.
,,Kazdy komunikac¢ni nastroj ma své jedine¢né charakteristiky a naklady.

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

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

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

27 Piikrylova, cit. dilo, s. 45.

28 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 835.
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a sponzoringu a podpory prodeje. Kazda z té€chto disciplin obsahuje nékolik nastroji, kterym

se budeme podrobné vénovat v dalsi kapitole.

2.4 Déleni nastroju komunikaéniho mixu
,Soucasti komunikacniho 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 uvadéji
rozdilné déleni nastroji komunikacniho mixu, Casto se vyskytuje také déleni na klasické a
moderni nastroje. Rychly vyvoj marketingu i marketingové komunikace neumoziuje
nastroje komunika¢niho mixu rozdélit tak, aby toto rozdéleni bylo trvalé a nezavad¢jici. Pro
ucely této prace se budeme fidit rozdélenim na klasické a moderni néstroje komunika¢niho

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) patfi k nejstar§im a nejrozsifenéjsim nastrojim ovliviiujici nakupni

rozhodovani.«3°

Prikrylova (2019) predstavuje reklamu jako, pro vétSinu firem,
nejdulezitéjsi nastroj komunika¢niho mixu. Na toto tvrzeni navazuje i definice dalSiho
autora, ktery vSak poukazuje i na upadek UCinnosti tohoto nastroje. ,,Reklama

je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat

a marketingové sdéleni ji ucinné pfipominat. Reklama predstavuje ,,vlajkovou lod™
marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vdha v komunikacnim mixu
kontinualné snizuje.“3! Tato definice odrazi skuteénost, ze marketingova komunikace

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

je prilezitost, jak posilit firemni image, rovnéz je také efektivnim zpisobem budovani trhu.
Ma vSak i1 sva uskali. ,,Lidé jsou reklamou zahlceni, a reaguji tak snizenou pozornosti

a podrazdénim “32Aby firma minimalizovala negativni dopad reklamy musi vyuzit pro svou

komunikaci kombinaci vice nastroji komunika¢niho mixu. Dal§im uskalim je obtizné

2 Piikrylova, cit. dilo, s. 45.

30 Heskova, Starchoii 2009, s. 81.
31 Karli¢ek, Kral, cit. dilo, s. 49.
32 Tamtéz, s. 50.
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definovany dopad reklamy na prodej. Jako nasledujici krok je nezbytné stanovit medialni
mix, ktery bude efektivni pro konkrétni sdéleni, prenese jej k cilovému publiku a bude

respektovat rozpocet konkrétni komunikacni kampané.

Direct marketing

,Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoziiuje

1. pfesné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdé€leni s ohledem na individuélni potieby

a charakteristiky jedinct ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce danych
jedinct.“?? Dale tento nastroj umoziiuje budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky, které
je v soucasnosti velmi dilezitym aspektem pfi vytvareni uspesSné marketingové komunikace
vedouci ke zvySeni ziskd firmy. Historicky byl vyuzivan pfedevs§im masovy marketing,
jehoz vyvoj poté postupoval pies diferenciovany marketing az k tomu pfimému.

Tento vyvoj se odrazel od vyvoje potieb a prani zakaznikd. Stejn€ jako ostatni komunikacni
nastroje ma své vyhody i1 nevyhody. Mezi nejvétsi vyhody fadime pifimou zpétnou vazbu,
budovani dlouhodobé stabilnich vztaht se zakazniky nebo presné cileni. Mezi nejveétsi
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 nejdiive poznat své
cilové publikum a definovat jeho vnimani a o€ekavani od tohoto typu komunikace. Nasledné
musi firma zvolit relevantni typ komunikace, a predev§im také relevantni néstroj pfimého
marketingu. Pokud je pifimy marketing vyuzivan spravné, jedna se o velmi efektivni nastroj

marketingové komunikace, jehoz dilezitost se stale zvySuje.

Public relations

Public relations, Casto nazyvané jako vztahy s vefejnosti nebo PR, jsou velmi komplexni
oblasti, do které urCitym zpusobem zasahuji i obory jako psychologie, sociologie

¢i zurnalistika. Existuje nékolik riznych definic tohoto nastroje 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 daveéry
a budovani pozitivniho vnimani dané firmy. Zaroven se public relations v krizovych

situacich s cilem snizit negativni postoj a dopad dané situace. Tento nastroj 1ze rozdélit

33 Tamtéz, s. 73.
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nékolika zpasoby. Pokud budeme délit public relations na zakladé cilové skupiny, miazeme
hovofit o interni a externi verejnosti. Toto déleni je pouze jednou z moznosti déleni tohoto
nastroje a pro tuto praci ho povazujeme za vhodné.

e Interni vefejnost — uvnitt subjektu. Jedna se predev§im o komunikaci
se zamé&stnanci, distributory, managementem, vlastniky a nejbliz§im okolim. Vzdy se jedna
o oboustrannou komunikaci v ramci daného subjektu s cilem poznat a pochopit nazor
a motivace 1 postoje vSech zucastnénych stran. Tato komunikace je realizovana casto
prostiednictvim firemnich porad, pracovnich schiizek, firemnich smérnici a dalSich zptsobu.

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

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

e Public affairs — PA. Tento pojem je pojiman riznymi zpusoby. 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 regionalni
samospravy, urady statni spravy ¢i nadnarodnimi institucemi. Jedna se o slozitou

a komplexni a specifickou oblast PR, ktera je do zna¢né miry autonomni.

Osobni prodej

Interaktivni zpisob prodeje zalozeny na parové ¢i skupinové komunikaci mezi prodejcem
a potencionalnimi klienty. Osobni prodej ma své vyhody jako napfiklad interakci mezi
prodejcem a potencionalnim klientem nebo moznost piizpusobit zptisob komunikace
konkrétnimu klientovi. Zaroven se zde vyskytuji 1 negativni vlastnosti, a to pfedev§im
minimalni kontrolu nad obsahem a pfedavanim sdéleni a mensi dosah. Pokud firma
komunikuje své sdeleni naptiklad prostiednictvim reklamy, zasahne mnohonéasobné vice

potencionalnich klientd, je proto dobré zvazit, zda je osobni prodej pro konkrétni firmu
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relevantnim nastrojem komunikace. Osobni prodej ve vétsing pripadi probiha tfemi riznymi
zpusoby: prodejem v terénu (prodejce se dostavi piimo za klientem), pultovym prodejem
(zékaznik se dostavi za prodejcem) ¢i telemarketingem, ktery fadime do osobniho prodeje
a zaroven i1 do direct marketingu. Pti realizaci osobniho prodeje je nezbytné, aby byl prodejce
profesionalni, mel veskeré potfebné znalosti, dokéazal produkt a firmu adekvatné prezentovat
a ovladal schopnost vcitit se do potencionalniho zdkaznika. Tento nastroj se v soucasné dobé
nejcasteji 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 zvys§uji efektivnost obchodnich mezi¢lank .«
Podpora prodeje ma za cil pomoci kratkodobych aktivit presvédCit a motivovat
k uskute¢néni nakupu a zvysit firemni postaveni na trhu pomoci zvySeni objemu prodeje.
Podpora prodeje v kombinaci s event marketingem nebo také pfimym marketingem slouzi
jako velmi G¢inny nastroj, diky némuz opravdu Casto dochazi ke zvySeni objemu prodeje.
V poslednich letech firmy vyrazné zvysili investice do podpory prodeje na ukor klasické
reklamy primarné z divodu vysokych nakladi na reklamu. Firmy pokladaji podporu prodeje
za efektivni prodejni nastroj. Jedna se vSak o nastroj s kratkodobym vyuzitim, jez by pfi

konzistentnim vyuziti ztratil svoji efektivitu.

Veletrhy a vystavy

,, Veletrhy a vystavy (VV) jsou vyznamnou soucasti komunikacniho mixu. Predstavuji velmi
ucinnou, komplexni aktivitu, v ramci které se pouziva n€kolik nastroji 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 partnert, které vede k moznosti okamzitého
monitorovani nabidky a poptavky. Cilem veletrhd je detailnéji informovat navstévniky,
jimiz jsou stavajici €1 potencionalni zakaznici, o produktech, firmé ¢i sluzbach; predstaveni
nového produktu ¢i sluzby; testovani novych produktti; udrzovani a budovani vztahti

se zakazniky a v neposledni fad€ uzavieni novych obchodi. Vyhodou vystav a veletrha

34 Heskova, Starcho, cit. dilo, s. 94
3 Piikrylov4, Jahodova 2010, s. 135
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je zajem médii, které nasledné pozitivné ovlivni PR potadatele. Veletrhy a vystavy je mozné
realizovat 1 na trzich B2C, které maji prodejni charakter a nékdy jsou nazyvany také jako
prodejni veletrhy. Tyto veletrhy maji ve vétsiné piipada velmi vysokou navstévnost, jelikoz
se jedna o veletrhy bez pfedem definovanych navstévniki — z(cCastnit se mize kdokoli.
Veletrhy a vystavy na B2B trzich, nazyvané také jako kontrakta¢ni jsou naopak ureny pouze
vybranym navstévnikim — zakaznikiim, obchodnim partnerim, vyrobcim a odborné
spolecnosti. Pro u¢innost tohoto nastroje je nezbytné pokracovat v komunikaci se ziskanymi
kontakty. Jako vyhodnoceni ucinnosti slouzi napfiklad pocet ziskanych kontakti a pocet

uzavienych obchodu ¢i splnéni cilti 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 znackou a cilovym publikem. ,, Marketingové eventy, tedy jinak feceno
zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky

Ci jiny zabavni a spolecensky program.“*® Event marketing je nastroj, kterym lze efektivné
doplnit komunikac¢ni mix, jeho efektivita neni tak vysoka, 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 firme,
stimulovat prodej nebo také ziskat kontakty na potencionalni klienty, nevSedni formou.
Podoba udalosti mize byt riznoroda a nevSedni, mezi typické udalosti fadime napiiklad akce
v mist€ prodeje, akce pro vybrané zdkazniky, road show ¢i street show. S rozvojem internetu
1ze poradat také online udalosti jako naptiklad konference, prednasky apod.

Event marketing, stejné jako ostatni komunikacni a marketingové nastroje musi plsobit

jednotné vzhledem ke komunikaci znacky a musi byt relevantni vici 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 komer¢né vyuzity.“3” Tento nastroj se vyuziva s cilem prezentovat
danou znacku na misté s vysokou koncentraci potencionalnich zakaznikd. Vyse investice,
kterou poskytovatel zainvestuje do konkrétniho sponzoringu se ve vét§iné piipada odrazi
na mnozstvi prezentacnich aktivit. Jeho dopady jsou podobné jako u reklamy, jeho
nejdilezitéjsi funkci je posilit image znacky a zvyseni povédomi o znacce. Je dulezité,

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 zakladni
ovSem patfi:

Exkluzivni sponzoring — vyhradni prodej daného druhu produktd konkrétni firmy

behem celé doby sponzoringu. Vét§inou se jedna o sponzorovani kulturni ¢i sportovni akce.
Dlouhodoby sponzoring — obvykle obnovovany na ro¢ni bazi. Jedna se o konzistentni
sponzoring, ktery se nejCastéji aplikuje ve spolupraci se sportovnimi tymy, zndmymi
sportovci, hudebnimi kapelami, kulturnimi institucemi apod.

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

Vyhodnocovani sponzoringu je ponékud komplikované a nepiesné. Jednou z moznosti
meéteni efektivity je monitorovani zmén ve vniméni znacky. Neni vSak mozné jasné
definovat dopad sponzoringu a dopad ostatnich komunikaénich nastroja na piipadnou zménu
ve vnimani znacky. Dalsi z moznosti je monitorovani povédomi o sponzoringu, které

je vhodné primarné pro dlouhodoby sponzoring. U jednorazového sponzoringu s moznosti
vlastniho prodeje je poté mozné méfit uspésnost na zakladé poctu prodanych produktt
beéhem konkrétni udalosti. Tento nastroj muze pfi relevantnim zpracovani fungovat velmi

efektivné, pozitivn€ ovlivnit image znacky a zvysit zisk konkrétni firmy.

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

customizaci, viralni marketing, influencer marketing a online marketing.

37 Piikrylov4, Jahodova, cit. dilo, s. 130.
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Product placement (undercover marketing)

,Product placement je vramci novych trendi osloveni zakaznika nejcastéji spojovan
s placenym umistovanim produktu (znacky) nebo jejich Casti pfimo do obsahu urcitého
programu nebo média (obvykle do audiovizualniho prostiedi).«*® Tento typ marketingu

se vyuziva predevsim ve filmu, seridlech, TV poradech, pocitaCovych hrach, YouTube
videich nebo na socialnich sitich v ramci influencer marketingu. Jedna se o prezentaci
produktu prostiednictvim médii, které sami o sobé nejsou pouhym nosi¢em reklamnich
sdéleni. Na rozdil od reklamy dochazi u product placementu k pozitivnéjSimu vnimani
sdéleni, které je pii kvalitnim zpracovani povazovano za nenasilné. Existuji tfi zakladni
zpusoby, jak v médiich product placement realizovat: o produktu se hovori, produkt

je soudasti zabéru, produkt je vyuzivan postavou u&inkujici v konkrétnim dile. Uskalim
tohoto marketingu muze byt obtizna méfitelnost efektivity. Vyhodou je snadné a nenasilné
zasazeni Sirokého publika. Tento typ marketingu je v soucasné dob¢ nejvice rozsifeny

na socialnich sitich a stal se podstatou nového komunika¢niho nastroje — influencer

marketingu.

Guerilla marketing

Marketing vyuzivajici nekonvencni 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 kampan. Pojem guerilla marketing
je Casto zaménovan s pojmem guerillova komunikace, a to primarné z divodu, Ze guerilla
marketing z vice nez poloviny procent tvoii praveé nevSedni a unikatni pojeti marketingové
komunikace. OdliSeni se od klasické komunikacni kampan€ je mozné predevs§im za vyuziti
nevsedni formy komunikace. Tento typ marketingu je idealni 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 casto
dochazi k transformaci guerilla marketingu do marketingu viralniho. Konkrétni guerilla
kamparni velmi ¢asto Sokuje a pohlti cilové publikum, které kampani dokumentuje a nasledné
dochazi k Sifeni pomoci virdlniho marketingu. Jedna se o velmi efektivni néstroj, jehoz

nejvetsi vyhodou jsou nizké naklady.

38 Heskova, Starchor, cit. dilo, s. 33.
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Uskalim tohoto nastroje mohou byt nedostate¢né kreativni napady na zpracovani takové

kampané, v disledku ¢ehoz nenaplni kampan sviij potencial.

Words of Mouth marketing

,Mezi moderni trendy v marketingové komunikaci patfi i oblast tzv. marketingu zaméteného
na vyvolani efektu ustniho §ifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zédkazniky oznacovaného 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
zakazniky a sousedy, piateli, pfibuznymi nebo kolegy.“*° V dnesni dob& je WOM velmi
efektivnim a daveéryhodnym nastrojem, na jehoz realizaci nejsou potieba vysoké naklady.
Je potieba si uvédomit, ze WOM neni pouze pozitivni, ale muze dojit i k negativnimu §ifeni.
Vyzkumy a studie ukazuji, ze lidé §ifi negativni sdéleni az tfikrat vice nez sdéleni pozitivni,
proto je nezbytné snazit se takovym situacim predchazet. Sifeni negativniho sdéleni maze
mit pro firmu fatalni nasledky. S pfichodem internetu se pfidava také moznost Sireni sdéleni
spomoci  psané verbalni komunikace prostiednictvim elektronické komunikace.
Nevyhodou WOM je nejasna predikce toho, jaka sdéleni dosdhnou tohoto Sifeni Ustnim
podanim a jaké ne. Pravé tim se zabyva WOMM neboli jiz zmifiovany Word of Mouth
Marketing. Podstatou tohoto nastroje je vytvaret idealni podminky vedouci ke zvySeni §ifeni
sdéleni o konkrétni firmé, produktu ¢i sluzbé. Existuji dva typy WOM:

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

aktivit, jejichz cilem bylo podpotit Sifeni sdéleni.

Mobilni marketing

Vyuziva mobilni zafizeni jako prostfedek ke komunikaci se zdkaznikem.

Vzhledem ktomu, Ze mobilni telefony jsou v soucasnosti globalné nejvyuzivanéj§im
zafizenim, mobilni marketing je velmi efektivni komunikacni néstroj. Z dat zvefejnénych
CSU zroku 2023 vyplyva, ze pouze v Ceské republice vyuziva mobilni telefon 99% lidi

starSich 16 let.*! Tento typ marketingu vychazi z pfimého marketingu, jehoZ podstatou

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

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

N Cesky statisticky uiad. I'yuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi
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je ptima komunikace se zakaznikem. Vyhodou mobilniho marketingu je velmi vysoky zasah,
Sirok4d moznost zpracovani komunikace a ptesné zacileni. Nevyhodou mobilniho marketingu
muze byt neustaly dynamicky rozvoj, na ktery je potieba reagovat nebo omezena velikost
sdéleni. Mezi nastroje mobilnitho marketingu patfi SMS, MMS zpravy, soutéze
prostfednictvim SMS ¢i MMS, location-based marketing (diky zapnuté GPS Ize na zakladé
aktualni polohy zasilat reklamni upozornéni ¢i jina sdéleni tykajici se firem v blizkosti
lokality, kde se pifijemce momentalné nachéazi), QR kody, mobilni aplikace, mobilni web
apod. Nejcastéji se mobilni marketing vyuziva s cilem rychle informovat o aktualitach,

poskytnout podrobné informace a zvysit komfort pfijemcu.

Neuromarketing

,,Neuromarketing™ je soucasti vyzkumné domény , Neurovéda®, jejimz cilem je predvidat
chovani spottebitele prostfednictvim zakladnich akci a reakci velkého mozku. Vymezuje

se jako obor studia mozkového aparatu k pochopeni chovani spotiebiteld za ucelem
prosazovani marketingovych strategii podniku.“*? Diky neuromarketingu a jeho inovativnim
metodam doslo k roz§ifeni moznosti zkoumani spotiebitelského chovani. V internetovém
prostiedi se neuromarketing ¢asto vyuziva s cilem predikovat nakupni proces uzivatele

a odhalit tak mozné nedostatky a pfilezitosti ke zlepSeni zdkaznické zkuSenosti. NejCastéji
se jako techniky neuromarketingu pouzivaji: magneticka rezonance, elektroencefalografie
(EEG) ¢i zkoumani pohybu o€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 prostfedi na testovani zakaznické cesty na webovych strankach apod. Jedna
se marketing vyzadujici vysoké naklady, ktery vyuzivaji velké firmy ¢i agentury.
Neuromarketing se neustale rozviji a jeho uziti v praxi 1 zkoumani moznosti vyuziti stale
rostou. Neuromarketing je jediny nastroj marketingu, ktery se dostane opravdu az do mysli

spotiebiteld.

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>

30


https://www.mdpi.com/0718-

Al — uméla inteligence

Pfichod umélé inteligence neboli Al (Artificial Intelligence) ovlivnil soucasné moznosti
internetového prostiedi a pronikl do nespoctu oborti. Vznik AIM (Arfificial Intelligence
Marketingu) piinesl nové moznosti, které jsou naprosto prelomové. Schopnosti umelé
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 dochézi k odstranéni prodlevy mezi
sbérem a analyzovanim dat a nasledné implementace. Diky usnadnéni procesu dochazi
k moznosti skoro ihned implementovat vysledky analyzy dat. Uméla inteligence pomaha
nejen zrychlit cely proces, prohloubit moznosti zkouméni a analyzovani, ale také
personalizovat komunikaci €i tvofit obsah. Jedna se o tak zasadni krok, ze nekteré studie
diky nému predvidaji prichod dals§i praimyslové revoluce. Predikce nékterych studii také
naznacuji konec online platforem, jez zndme doposud a jejich nahradu za umélou inteligenci.
S prichodem AI doslo a neustalé dochazi k pfeméné online prostiedi, obchodu, marketingu,
vyzkumu 1 dalSim oblastem, které implementuji schopnosti umélé inteligence do svych
procesu. Z pohledu spotiebitele mizeme vnimat umeélou inteligenci ve spojeni

s marketingem napfiklad ve formé virtualnich asistentek ¢i chatboxt, které postupné
pronikaji do online marketingu i telemarketingu. Al je nastroj, ktery se rapidné rozviji
ameéni tak svét kolem sebe. Ve spolecnosti rezonuji rizné nazory na Al, které muzeme radit
do pozitivnich a negativnich postojii vici tomuto nastroji. Obecné lze fici, Ze na zakladé

existujicich faktd, nazora i predikci se stane Al nejsiln€j§im nastrojem nejen marketingu.

One to one marketing (customizace)

Nékdy nazyvani také jako customizovany marketing, jehoz podstatou je pfizptisobeni

se jednotlivci. Zaklady one to one marketingu vznikly spolu s prvnim podnikanim

a obchodem jako takovym. Historicky si obchodnici pamatovali své zakazniky. 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 stava opét dilezitym. Spotiebitelé
uptednostiiuji komunikaci na osobni bazi a produkty ¢i sluzby, které naprosto odpovidaji
presné jejich pozadavkim a jsou jedineCné. V online prostiedi dochazi diky novym
technologiim ke customizaci vyrobku, které si miize zakaznik pfizpisobit a az poté dochazi
k jejich vyrobé. Diky tomu produkt odpovida naprosto piesné pozadavkim a pranim klienta.

Tento typ marketingu se vyuziva ve vétSiné piipadu pro firmy ¢i vyrobky vyssi cenové
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kategorie. Diky customizaci dochazi v o€ich zakaznikii ke zvySeni hodnoty, diky Cemuz
muiize byt cena vyssi nez u konkurence. Toto zvySeni ovSem nemuze presahnout Castku,
kterou je spottebitel 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 konkuren¢ni vyhodu.

Viralni marketing

Viralni marketing nebo také virovy marketing je typ marketingu, jehoz cilem je samovolné
Sifeni sdé€leni. ,,Za virovou zpravu oznacujeme takovou zpravu s reklamnim obsahem, ktera
je pro osoby, jez s ni pfijdou do kontaktu, natolik zajimava, ze ji samy §iti dal. Jde o to, jak
ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli o vasem vyrobku, sluzbé& nebo webové strance.“**
Tento typ marketingu vychazi z WOM (words-of-mouth) marketingu neboli tstniho Sitfeni
sdéleni. Rozdil mezi viralnim marketingem a WOM je prostiedi, viralni marketing vyuziva
Sifeni v online prostiedi. NejCast&ji je tento sdéleni Sifen prostfednictvim elektronické posty
nebo socialnich siti. Aby bylo mozné dosdhnout samovolného S§ifeni sdé€leni, musi byt
sdéleni komunikovano originaln€, a to po obsahové, ale i vizualni strance. Dale musi
zaujmout pozornost cilového publika a odpovidat jeho potfebam a zajmim. Forma takového
sdéleni muze byt naptiklad video, obrazek, text, hudba, odkaz apod. JelikoZ sd€leni 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 nastrojum komunika¢niho mixu.

Influencer marketing

Influencer je osoba vystupujici na socialnich sitich ¢i jiném socidlnim médiu, ktera svym
autorskym obsahem ovliviiuje rozhodovani a postoje svého cilového publika, presnéji feCeno
svych sledujicich. Influencer pasobi na socialnich sitich konzistentné a buduje si své cilové
publikum, se kterym si snazi udrzovat pozitivni vztahy. V poslednich letech se influencefi

stavaji velmi vlivnymi a jejich sledujici k nim maji davéru a ve vétsin€ piipadech i velmi

+ 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 navéazani spoluprace s influencerem, ktery komunikuje
autentickym zpisobem se svym publikem a prezentuje konkrétni firmu ¢i produkt. Diky
navazanému vztahu mezi influencerem a publikem je propagace produktu ¢i firmy velmi
efektivni. Spoluprace muze probihat nékolika zptsoby:

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

Soutéze — firma a influencer spolecné vytvoii soutéz, jejimz cilem je podpofit znacku

1 daného influencera

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

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

a spoluprace se stava dlouhodobou

Vlastni produkt — firma umozni influencerovi vytvofit vlastni produkt

Prevzeti profilu — influencer prevezme na urcity ¢as socialni sité znacky a informuje o tom
své publikum, které na zaklad¢ této informace navstivi profil dané znacky

Spoluprace mezi firmami a influencery se stava u firem velmi oblibenym komunikacnim

kanalem, jelikoz jeho uc¢innost je velmi vysoka.

Online marketing

S ptfichodem internetu se zdsadn€ meéni nejen komunikacni mix, ale celkova marketingova
komunikace. Online prostiedi se konzistentné vyviji a pfinasi nové moznosti a piilezitosti.
Jak jsme jiz zminili, v souCasné dob€ se online prostiedi dotyka vSech ostatnich nastroju
komunika¢niho mixu a jeho vyuziti a §ife funkci je velmi komplexni. Online prostiedi nabizi
napfiklad online podporu prodeje, e-mail marketing, ktery fadime do pfimého marketingu
nebo také online tiskové konference, jez spadaji do oblasti PR. V této praci rozebereme
zasadni komunikaéni néstroje, které online marketing nabizi.

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

1ze fadit nejen do online marketingu, ale také naptiklad do pfimého prodeje, PR, reklamy

¢i dokonce podpory prodeje. Obecné Ize tvrdit, ze webové stranky firmy 1 ostatnich instituct
funguji jako online vizitka dané firmy ¢i instituce. Jedna se o zakladni nastroj online
marketingu, ktery mize mit mnoho funkci, podob i vyuziti. Webové stranky se obecné
v soucasnosti fadi mezi zakladni nastroj marketingové komunikace a je na né odkazovano

nejen v online prostfedi, ale napfiklad také v propagacnich materialech firmy ¢i reklamé.
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Online socialni sité — nastroj budoucnosti. Socialni sit€ fadime spolu s blogy,

diskusnimi fory ¢i online komunitami do online socialnich médii. Socialni sit€ jsou v dnesni
dobé nejvice konzumovanym online socialnim médiem. Cesky statisticky tfad v roce 2021
zvefejnil statistiku, ze které vyplyva, ze pouze v Ceské republice konzumuje socialni sitd

vice nez 4,9 milionu lidi star§ich 16 let.**

,,Online socialni sité, jako je naptiklad Facebook,
Google+, ¢i LinkedIn, jsou internetova seskupeni registrovanych uzivatell, ktefi vytvareji
urCity obsah (vkladaji fotografie, komentare, nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi
prateli a znamymi.“*> Socialni sité se neustale vyvijeji a jejich pocet roste. Mezi aktualné
nejvyuzivangjsi 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 socialni sit¢ velmi komplikovanym nastrojem.
Online reklama — efektivni zpisob osloveni Sirokého publika. Reklama na internetu
pusobi Casto jako samostatna kampan nebo je soucasti integrované komunikacni kampané
(IMC), o které pisSeme nize v kapitole 2.7 na stran€. Za online reklamu mizeme povazovat
mimo jiné i reklamu skrze socialni média nebo influencer marketing. V této ¢asti prace

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

se zabyvali pfimym marketingem, jedna se zejména o rozesilani newslettera

¢i adresovanych emailll pfijemcim z databaze, kterou ma konkrétni firma ¢i jina instituce.
Jedna se predevS§im o potencionalni klienty, ktefi v minulosti jakymkoli zptisobem
interagovali s konkrétni firmou. Piikladem muze byt napftiklad vyplnéni dotazniku, souhlas
se zasilanim obchodnich sd€leni a vyuziti udaji k marketingovym aktivitam apod. Piijemce
musi mit moznost se z odebirani této reklamy odhlasit. DalSim zptisobem je distribuce
reklamy ,, www strdnkami, jejichz kterakoli Cast miize byt vyuZita pro reklamu, a to ve formé
bannerové ci textové reklamy. “*° Cilem bannerové reklamy je ziskat, co mozna nejvyssi
pocet interakci ve forme kliknuti na reklamu. Po kliknuti na tuto reklamu jsou lidé nejcastéji

odkézani na webové stranky firmy.

4 Cesky statisticky ttad. Vyuzivéni informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi
osobami — 2021. 2021 online]. [cit. 2023-1-3]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/documents/10180/142872020/06200421j07.pdf/58b176ff-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)

,Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju
podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zakaznik(.“*
Marketingova komunikace je stale ¢astéji povazovana za mozny zdroj konkurenéni vyhody.
Nastroje marketingového mixu jako napfiklad cena, distribuce ¢i produkt jsou ve vét§iné
piipada snadno napodobitelné, to samé nelze tvrdit o vztazich firmy se zakazniky,

jez navazuji a udrzuji pravé prostrednictvim marketingové komunikace. V minulych
desetiletich se firmy soustfedili na zdokonalovani hromadného marketingu a osloveni mas
lidi jednotnou reklamou zejména pomoci masmédii. Prostredi kolem nas se vSak velmi
rychle méni, a to stejné Ize tvrdit také o marketingovém prostiedi. V soucasnosti je zakaznik
obklopen reklamou v digitalnim i realném svéteé vSech moznych firem. Dochézi tak ¢asto
az k reklamni slepoté. Zakazniky v souc¢asné dobé nezaujme napadita reklama, jez vidi

ve vSech ruznych médiich. Nejvétsi prioritou je pro né citova vazba k produktu ¢i firmé,
vztah s firmou a interakce. Zakaznici touzi po pocitu, ze jsou soucdsti procesu, spojeni
sfirmou ¢i prodejem. Na zakladé znalosti tohoto tvrzeni lze tvrdit, ze soucasnou
marketingovou komunikaci ovliviiuji pfedev§im dva hlavni faktory. ,, Prvnim je skutec¢nost,
ze se marketéfi v navaznosti na fragmentaci hromadnych trhi odklanéji od hromadného
marketingu.“*® K tomu dochazi piedev§im pravé z divodu jiz zminéné priority budovani
vztahi se zakazniky. Dal§im divodem je snaha o spojeni s izkym segmentem kupujicich,
diky cemuz je jednodussi komunikovat se segmentem konkrétné, specificky a relevantné
na zakladé potieb a pozadavkl konkrétniho segmentu. ,,Druhym faktorem je fakt,

ze obrovské pokroky v oblasti informacnich technologii urychluji piechod
k segmentovanému marketingu.“* Dne$ni informaéni technologie poskytuji konkrétni
informace o zakaznicich, a to na urovni jedince ¢i domacnosti. Diky tomu je jednodussi
proniknout k potifebam i1 pranim zakazniki a pfizpasobit marketingovou komunikaci
konkrétnimu segmentu ¢i mikrosegmentu. Cilem integrované marketingové komunikace

je vytvofeni harmonie v marketingové komunikaci firmy. Zakaznické vnimani
komunikacénich 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 komunikacni kanaly, k ¢emuz se v souCasnosti priklani stale vice firem.

47 Prikrylova a kol., cit. dilo, s. 54.
48 Kotler Philip a kol., cit. dilo, s. 811.
4 Tamtéz, s. 811.
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,,Cile integrované marketingové komunikace je pak mozno sumarizovat jako diferenciaci

a konkurenc¢ni profilaci na trhu prostfednictvim jasného a jednotného obrazu firmy a jejich
produktovych znacek; vytvareni synergického efektu a soucasnou redukci nakladi v oblasti
komunikace, posilovani sepéti firmy se zameéstnanci a zvySovani jejich motivace;
dosahovani pfiznivého pfijeti u externich i internich cilovych skupin firmy, zejména
v oblasti  posilovani  duve€ryhodnosti a  reputace  firmy v ocich  Siroké
vefejnosti.“*’Integrovana marketingova komunikace (ve zkratce IMC) podporuje jednotné
vnimani konkrétni firmy a napomaha budovani vztaht se zakazniky, diky ¢emuz pfispiva

také ke zvySeni zisku firmy.

2.8 Komunika¢ni strategie
Po predstaveni vSech komunika¢nich nastroja i idealni podoby marketingové komunikace
pfichazi volba relevantniho komunikaéniho mixu. Nezbytnou soucasti planovani
komunika¢niho mixu a komunikac¢ni kampané je volba komunikacni 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 tahnouci strategie. Zakladem této strategie je pfima stimulace
poptavky u konecného spotiebitele, ktery nasledné vyviji tlak na distribu¢ni cestu. Vyrobce
voli reklamni kampan cilenou na konecného zékaznika, ktery poté poptava zbozi
u obchodniho mezi¢lanku, coz zvysi poptavky obchodnich mezi¢lanki u vyrobce.
Vysledkem je zvySeni prodeje na zakladé zvySeni poptavky cilového segmentu. Jako
komunikaéni nastroje se nejCastéji pouzivaji: reklama, PR, osobni prodej, online marketing
a pfimy marketing.
Strategie push — neboli strategie protlaceni. Cilem této strategie je komunikovat
se Cleny distribuc¢ni cesty s cilem podpofit vyrobek na jeho cesté ke konecnému zakaznikovi.
Priméarni komunikace tedy neprobiha mezi vyrobcem a cilovym zékaznikem, ale mezi
vyrobcem a obchodnimi meziclanky, ktefi se v idealnim piipadé spolecné podileji na zvySeni
poptavky zbozi cilovym segmentem. Tato strategie se zaklada na vyuziti osobniho prodeje
a podporou prodeje. Cilem je motivovat obchodni mezi¢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.

%0 Piikrylov4, Jana a kol., cit. dilo, s. 54.
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Marketingova komunikace a jeji komunikacni plan vychéazi z marketingového planu dané
firmy. Pro uspésné planovani marketingové kampané je nezbytné definovat nejen cile
komunikace, komunikacni mix a komunikacni strategii, ale také ¢asovy plan a rozpocet
kampané. Na zakladé€ rozpoétu kampané je potieba piizptsobit volbu komunikacnich
nastroju. Obecné plati, ze Casovy plan musi byt stanovat v souladu s komunika¢nimi cili.

Efektivni marketingova komunikace je pro uspéSnost firmy kliCova =z pohledu
konkurencniho odliseni 1 celkového uspéchu firmy. , Misto, kde se produkt da koupit,
naklady, které se s nakupem spojuji, a hodnota, kterou piinasi, to vSe jsou informace, které

se zakaznik pfedevsim musi dozvédét.«>!

51 Piikrylov4, 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 zaroveni znamena pro kazdého néco
jiného. Znacka je o vnimani a pocitech, které nelze striktné a jednotn€ definovat. Autor
Marty Neumeier ve své knize Brand Gap tvrdi, ze znacka je to, co fika cilovy segment, tzn.
Ze znaCka je tvofena cilovym segmentem. >? I nasledujici definice upozortiuje na duleZitou
roli cilového segmentu: ,,Znacka je pfislib uspokojeni. Je to znak, metafora pusobici jako
nepsand smlouva mezi vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a kupujicim, ¢inkujicim

a divakem, prostiedim a t&mi, kdo je obyvaji, udalosti a t&mi, kdo ji prozivaji.“>* Mlzeme
se setkat také s ozna¢enim ochranna znamka, coz je pravni onaceni pro znacku. Znacku
muze mit téméf cokoli: produkty, firmy, sluzby, organizace, osoba, misto, skupiny, udalosti,
produktové fady apod. Idealni znackou je tzv. charismaticka znacka — znacka, ktera

je v mysli zakaznikl 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 n€kolik dalSich véci, které ve vysledku pomahayji
zvysit prodej. Radi mezi n&: vnimani vyssi kvality, posileni dobrého jména a povésti, zvyseni
loajality zakaznikd, vnimani vyssi hodnoty a pocit sounalezitosti. Potfeba sounalezitosti

se nejvice projevila po pfichodu globalizace. V dasledku 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 ztotozriuji. 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, ze nakup konkrétni znacky cCasto neni
racionalni proces. Cilem znacky je vytvofit kolem sebe imaginarni svét, do kterého budou
chtit potencionalni zakaznici patfit. V pfipad€, ze se zakaznik se znaCkou ztotozni, jeho
loajalita bude pravdépodobné& dlouhodoba. Ukolem znadky je také napliiovat a piekratovat
oCekavani zakaznikl, diky cemuz zakaznici znacce diveéruji a zistavaji ji vérni. Dal§im

velmi dilezitym pojmem je hodnota znacky. Jeji podstatou je konkurenceschopnost

52 Neumeier c2008, s.3
33 Healey 2008, s. 6.
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a schopnost prekonat zmény podminek i prostfedi, ve kterém znacka funguje. Znacka

by meéla byt videalnim pripadé schopna zmeénit prosttedi bez jakéhokoli negativniho
nasledku. Znacka se sklada z n€kolika hodnot, jez vnimaji potencionalni zakaznici,

ale 1 zaméstnanci a dal$i 1idé spojeni se znackou, jako klicové v rozhodovacim procesu.
Naopak 1 firma si vybira zaméstnance na zakladé svych vlastnich hodnot. Mezi faktory
tvorici hodnotu znacky se fadi povédomi o znacce, vyvolané asociace, loajalita zakaznikt
a vnimana kvalita. Tuto hodnotu vyjadfuji produkty, filozofie firmy 1 jeji zamé&stnanci

a ostatni lidé ucinkujici v dané firme€. Tato hodnota je tvofena piedevs§im vnimanim vyse
zvySenych oblasti cilovym segmentem, jehoz nakupni rozhodnuti znacka ovlivni. Podstatou
hodnoty znacky je zvysit trzby v porovnani s neznadkovym produktem stejného typu. Cim
vys$si hodnotu znacky firma ma, tim muZze byt tento rozdil vyssi. Tuto hodnotu lze v Case
ovlivnit aplikovanou znackovou strategii, pii jejiz aplikact musi byt tento fakt bran jako
relevantni a dualezity. Za uspéS$nou znaCkou stoji podle Neumeiera (2008) dokonala
kombinace strategie a kreativy. Za kreativu mizeme povazovat vizualni podobu znacky,

ktera vychazi z prvka znacky.

3.2 Prvky znacky
Podstatou prvkt znacky je odliseni se od konkurence pomoci vizualnich ¢i verbalnich prvka.
Mezi tyto prvky fadime nasleduji:
Jméno — zakladni prvek. Znacka nemtze vzniknout beze jména, které by mélo byt
originalni, jednoduché, zapamatovatelné, vyslovitelné a smysluplné vzhledem
ke konkrétni firmé ¢i vyrobkiim nebo sluzbam. Pii vybéru jména je idealni volit kratka
jména, ktera jsou konkurence schopna — nelze je zaménit se jménem jiné znacky.
Logo — vizualni prvek, ktery hraje klicovou roli v budovéani povédomi o znacce
a jejim rozliseni od konkurence. Jedna se vétSinou o neverbalni prvek prezentujici znacku
v celosveétovém mefitku diky prekroCeni jazykové bariéry, ktera je uskalim jinych prvka jako
je jméno, slogan Ci 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 nazvem znacky ¢i oborem v némz znacka ptsobi.
Predstavitel — osobnost znacky. Musi odpovidat hodnotam znacky, jeji vizi a jeji identité.
Identité znadky se vénujeme na stran& 41. Ukolem predstavitele je prezentovat znacku
a personifikovat jeji komunikaci.
Slogan — kratka 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 komunikacni
kampang, je staly a dlouhodoby — k jeho zméné by nemeélo dochazet na pravidelné bazi,
jelikoz by tak ztratil svoji u€innost.

Popévek — hudebni prvek znacky. V nékterych pripadech predstavuje popévek

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

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

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 zakladé svych aktualnich potfeb mnozstvi prvku, které pro svou vizualni

podobu aplikuje.

3.4 Identita vs. Image znacky
,Identita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégoveé
svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka piredstavuje a zaroven

“>* Identitu znacky lze prohloubit

naznacuji urCity slib vici zakaznikim ze strany vyrobce.
Ctyfmi riznymi pohledy:

znacka jako produkt — asociace spojené s vyrobkem. I pesto, Ze spojeni znacky

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

si v souvislosti s produktem vybavi lidé konkrétni znacku. Prikladem muze byt naptiklad
mobilni telefon, a diky vytvorfenym asociacim, Apple.

znacka jako organizace — tvorena lidmi. Pokud se podivame na znacku jako organizaci,
zaméfime se na atributy, které tvoii dana organizace nikoli produkt. Tyto atributy vychéazeji
z firemni kultury, jejich cila, hodnot a vizi. Mezi tyto atributy muaze patfit naptiklad
udrzitelnost, inovace, kvalita apod.

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

skryvaji vlastnosti podobné lidské povaze, diky kterym si zakaznik miiZe se znackou vytvorit

osobnéj§i vztah. Pravé tyto atributy se lidem v souvislosti se znackou a jeji komunikaci

vybavi. ,,V liceni spokojenych zakazniki se pfi popisu jejich oblibené znacky Casto objevuji

54 Aaker 2003, s. 60.

40



vyrazy jako poctivy”, inspirujici“, sympaticky“,  presvédCivy“, , zabavny®,
Hinteligentni“ &i ,,napomocny* >

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

je tak vysoky, ze se dokaze pti kvalitnim zpracovani stat atributem znacky, na jehoz zaklade
zakaznik jednoduse a rychle rozpozna konkrétni znacku. Vytvorenim silného loga

¢i symbolu muze firma dosahnout dlouhodobé konkurencni vyhody. Tento atribut vyuzivaji
nejdominantnéjsi znacky jako naptiklad Apple, Nike McDonald’s a dal$i, jejichz logo dokazi
lidé snadno rozpoznat v jakémkoli prostiedi.

Identitu znacky lze podle Aakera (2003) d¢lit na zakladni a rozsifenou.

Obrazek 2: Identita znacky

ROZSIRENA IDENTITA

ZAKLADNI
IDENTITA

Zdroj: zpracovani autora na zaklad¢ 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 prostfedi, ve kterém znacka
pusobi. Patfi sem atributy jako napfiklad firemni kultura, firemni slib a jeji vize, vztah
k zakaznikovi ¢i kvalitu. Rozsifena identita poté dopliiuje kompletni identitu znacky. Jedna
se o atributy, které prohlubuji identitu znacky do vétsich detaila.

Rozsitena identita je konkrétnéjsi a natolik specificka, aby mohlo dojit ke ztotoznéni s danou
znackou. Do roz§ifené 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 zakaznika. Ve své podstaté je image znacky
zakaznicky transformovanou identitou znacky. Image firmy nebude nikdy jednotna, cilem
je ziskat v oCich zakazniki image, ktera bude odpovidat identit€¢ znacCky, bude spjata
s pozitivnimi emocemi a bude odolna vici pifipadnym zménam cilového segmentu, produktt

nebo prostredi, 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 kroka:
zkoumani soucasné situace — diky analyze soucCasné situace muze dojit k odhaleni
prilezitosti ke zlepSeni a prostfedi, do kterého bude znacka vstupovat.
predstava idealni budoucnosti — kombinace vysledkt analyz a napadu.
V tomto kroku je nezbytné porovnat predstavy a napady spolu s fakty a najit cestu,
ktera povede k vytvoreni silné znacky.
kombinace kreativy a strategie — kombinace vedouci k uspéchu.
Dulezitost spoluprace mezi strategii a kreativou zmirnuje také Marty Neumeier ve své knize
The Brand Gap (2008), ktery tvrdi, ze klicem tispéchu je prave tato spoluprace,
k niz v mnoha ptipadech nedochazi. Tvorba znacky je komplexni dlouhodoby proces, ktery
vyzaduje kreativni a napadité zpracovani znacky, diky némuz utkvi znacka v povédomi
zakaznika a zaroven propracovanou a kvalitni strategii znacky, diky které bude jasné, jakym
zpusobem znacka dosahne stanovenych cilt.
cekani a zopakovani procesu — podstatou znacky je vnimani zakaznika.
Pravé z toho divodu je nezbytné otestovat vysledek celého procesu v praxi a monitorovat
reakce zakaznikt. V piipad€, ze nespliuje reakce cile a oCekavani, je nezbytné cely proces
zopakovat. Proces tvorby znacky si Ize predstavit jako kruh, ktery nekonci. Po vytvoreni
znacky se proces stale opakuje, kazdé opakovani vede k posilovani identity znacky, ktera

je pro jeji uspeéch nezbytna.
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4 BRANDING

4.1 Definice pojmu

Definovani brandingu je velmi obtizné a definice se li§i primarné ve vhimaném rozsahu
tohoto procesu a specifikaci Cinnosti, jez do tohoto procesu patii. Brandingem rozumime
budovani a fizeni znacky. Jedna se o dlouhodoby a konzistentni proces, jehoz cilem

je napliovat firemni cile a vytvaret znacku, jez dokaze pozitivné ovlivnit nakupni chovani
spotiebiteld. , 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.“>® Vechny tyto oblasti poji dohromady
znacka, a proto je lze definovat mimo jiné jako soucasti jednoho procesu — brandingu.
Neékterym z téchto disciplin — marketingu, reklamé 1 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 prubéhu prace prozatim nevénovali.

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

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

Marketing

Pti tvorbé brandingu je nezbytna znalost marketingového mixu konkrétni firmy, jelikoz tyto
dvé oblasti spolu pfimo souvisi a navzajem se ovliviiuji. V soucasné dobé dochazi k imunité
spottebitelt viici marketingovym sdélenim Sifenych klasickym komunika¢nim nastrojem.
Zaroven dochazi k reklamni piesycenosti, vysoké mnozstvi reklamnich sdéleni mize

ve spotfebitelich vyvolavat negativni emoce. Aktudlni prostfedi vyzaduje autenticitu,
personalizaci, customizaci a v neposledni fad€ pocit ztotoznéni a duvéry. Diky kvalitnimu
brandingu je realizace marketingové komunikace se spottebiteli méné problematicka. Cilové
publikum mé v idealnim ptipadé se znaCkou vybudovany vztah, véfi v ni a tak pfirozené 1épe
pfijima a zpracovava jeji sdéleni. S brandingem taky velmi Gzce souvisi marketingovy mix,
do neéhoz se branding prolina. V idealnim piipad€ by meélo dojit ke spojeni brandingu

a marketingového mixu do takové miry, ze:

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

je duvéra, stabilita a pocit bezpeci.

Reklama

Jak bylo zminéno vySe, v souc¢asné dobé dochazi k presyceni reklamou a ke snizovani jeji
diveéryhodnosti. Reklama realizovana prostfednictvim masovych médii je jakysi monolog,
ktery ve vétsiné piipadd pfimo nereaguje na zpé€tnou vazbu publika, zatimco branding

je jakysi dialog zkoumajici skute¢né prani a pozadavky, vnimani znacky a spojené asociace
se znackou. Reklama se ovSem muze stat efektivnim nastrojem brandingu, a to v pfipad¢,
ze je sdéleni komunikovano jazykem vychazejicich z identity a osobnosti znacky

a prostiednictvim média, které umoziiuje cileni na konkrétni segment. Jedna se naptiklad

o reklamu v tematickych magazinech, prostfednictvim tematického blogu, prostfednictvim
predstavitele 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
zna&ky i cilovému segmentu. Usp&ch kampané z pohledu brandingu je hodnocen na zakladé
vyvolanych emoci spottebitele. Cilem je reklamnim sdélenim vyvolat pozadované emoce

a vyvolat asociace, které si spottebitel se znaCkou spojuje. DalSim kritériem uspesnosti

je také rychlost rozpoznani znacky na zaklade reklamni kampané.

PR

Public relations neboli vztahy s vetfejnosti. Cilem tohoto nastroje je nejen komunikace
produktu ¢i sluzby, ale budovani image znacky, ziskani divéry a budovani pozitivniho
vnimani dané firmy. PR souvisi pfedevsim s image znacky, tedy tvorbé nazoru na konkrétni
znaCku. Tento nastroj ovliviiuje postoje a nazory spotiebitelti pomoci nenasilné komunikace,

kterou spotiebitelé ¢asto nevnimaji jako komer¢ni. V dasledku toho maji lidé pocit, Ze nazor
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pfijaty na zakladé PR je jejich vlastni. Velmi dulezité 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 vizuadlni podoba znacky, ktera reflektuje jeji
identitu. Graficky design se neprolina pouze do prvkl znacky jako je logo ¢i symbol,

ale do celé jednotné vizualni identity znacky. , Design predstavuje proces konkretizace
puvodné neuréeného jevu do zamérné estetické podoby.“>” Diky designu ziskava znacka

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

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

Identita spolecnosti

Identita spolec¢nosti neboli firemni identita je pojem, jehoz definice neni jednotna.
V nékterych piipadech 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
definice toto tvrzeni rozSifuji o dalsi oblasti firemni identity. , Firemni identita zahrnuje
historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firme i jeji etické hodnoty. Je definovana riznym
zpusobem, ale jeji podstata spocCiva v komplexnosti obrazu a je tvorena fadou nastroju, které
onu komplexnost, ucelenost vytvareji.“>® Z této definice vyplyva, Ze firemni identita

je Siroky pojem, ktery je mimo jiné tvoren 1 identitou znacky. Neni jasné definovatelné zda
je identita firmy vzdy ovlivnéna identitou znacky ¢i naopak, plati ovS§em, ze v idealnim
piipad€ se tyto dv€ identity stavaji v oCich spotiebitelti jednou identitou. Pokud by nedoslo
k sounalezitosti firemni identity a identity znacky, hrozilo by nejednotné vnimani znacky

a snizeni divéryhodnosti v o€ich spotiebitelt.

V zavéru lze shrnout branding jako proces jehoz cilem je vytvoftit jednotné vnimani celé

firmy v oCich spotfebitelli, posileni pozitivniho vnimani a budovani vztahi mezi firmou,

57 Healey, cit. dilo, s. 22.
%8 Vysekalova, Mikes, cit. dilo, s 10.
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produktem, sluzbou a spotiebitelem. Nejdualezit€jsi funkci brandingu je efektivni a jednotné

propojeni znacky, vSech nastrojii marketingu i firmy samotné.

4.3 Prvky brandingu
Uz z nejednotné definice brandingu vyplyva, Ze tento proces je vniman ruznymi autory
rozdilng, proto je 1 na prvky brandingu nahlizeno vice pohledy. V této praci budeme fadime
do prvku brandingu positioning, osobnost znacky piibéh a emoce, vztah, design a cenu,
predev§im proto, Ze se jedna o prvky, kterym se nasledné vénujeme 1 v praktické ¢asti této

prace.

Positioning
Jak jsme jiz zminili v prvni kapitole této prace, presnéji v kapitole vénujici se strategii STP,
positioning je zpusob, jakym je produkt a znacka definovana zakazniky z hlediska dilezitych
atributh — misto, které produkt zaujima v myslich zakaznik vaci konkurenénim
produktim.“>° Positioning znacky definuje cilovy segment a zptisob jak ho oslovit.
Jedna se o zakladni krok brandingu, ktery se prolina do vSech dalSich prvki brandingu, které
jsou tvoreny s ohledem na cilovy segment. Piikladem muze byt naptiklad znacka, jejiz
positioning je cileny na movité spotiebitele, ktefi preferuji luxusni zbozi. Design takové
znaCky bude minimalisticky, kvalitni a stfidmy, obaly produktt této znacky budou pusobit
luxusné, budou kvalitni a zaroven jednoduché. Komunikace této znacky bude prizpisobena
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, ktera ma byt aktivné sdélena
cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkurenénim znackéam
Aaker (2003) dale ve své knize zmifiuje, ze positioning by mél odpovidat na otazky
Ctyt okruha:

e Které hodnoty znacky budou se zakaznikem rezonovat a odlisi znacku

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

a vyuzit, nebo rozsifen, zmékden, ¢i odstranén (tzn. Co znacka neptedstavuje)?*t!

3 Kotler, Philip a kol, cit. dilo s. 502.
60 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 t€émto

krokiim bude proces brandingu efektivni a funk¢ni.

Osobnost znacky

Osobnost znacky, jez jsme zmitnovali v kapitole vénujici se znacce je soucasti brandingu.
Cilem je vytvorit osobnost znacky, ktera bude odpovidat jejimu positioningu a bude
relevantni k cilovému segmentu. Vytvorenim osobnosti znacky vytvofime v ocich
zakazniku prilezitost se se znackou vice ztotoznit a navazat s ni hlubsi vztah. V tuto chvili

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

i charakter. Pii tvorbé osobnosti znacky je mozné znacku pietvorit do kompletni lidské verze
a zabyvat se nejen povahovym rysum, ale napiiklad také veéku, zptisobu Zivota apod.

Do osobnosti fadime i zivotni styl, ktery znacka zastava a hodnoty, které jsou pro ni dalezité.
Cim detailngji je osobnost znacky definovana, tim konzistentngji ptisobi na zakaznika

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

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

vytvorena osobnost je v idealnim piipadé nenapodobitelna.

Piibéh a emoce

,Kazda znaCka musi vypravét piibeh. Lidé miluji velké piibéhy a nejlepsi vypravéci maji
pozoruhodnou schopnost navazat osobni, emocionalni pouto se svym publikem.”¢?
Rozhodnuti o koupi konkrétni zna¢ky pochézi piedev§im z pravé poloviny mozku — neni
zalozeno na racionalnich podkladech, ale na podkladech emocionélnich. Ptibéh a na zakladé
néj vyvolané emoce jsou efektivnim zpusobem, jak ovlivnit pozitivné nakupni rozhodnuti
spotiebitele. Pfibéhy znacek vétSinou souviseji se vznikem znacky, jeji historii a reflektuji
jeji identitu. Obecné plati, ze lidé preferuji znacky, které v nich vyvolaji emoce a vypraveji
piibéh, se kterym se mohou ztotoznit. Za takové znacky jsou v dusledku spotiebitelé ochotni
zaplatit vyssi ceny. Pravé z toho divodu je pfibéh a emoce zasadnim krokem uspésného
brandingu. Piibéh muze prispét 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 zasadni dlouhodoba konkuren¢ni vyhoda.
Jak jsme jiz zminili v kapitole o znacce, lidé touzi nékam patfit, coz jim pravé znacka
umozni. Nakupem konkrétni znacky spottebitelé reflektuji, ze se s danou znackou ztotoziu;ji
a vytvareji si k ni vztah. Cilem brandingu je vytvortit znacku, se kterou bude chtit spotiebitel
vztah navazat a udrzovat. ,Vztah znacka — zakaznik muaze byt zalozen na nabidce
hodnoty.“® Zaklad tohoto vztahu je identita znaCky a ztotoznéni se s ni. Tvurci znacky
mohou vytvoreni vztahu podpofit komunikaci hodnot, nastaveni a vyhod, na zakladé kterych

spotiebitel ¢ini rozhodnuti o opakovaném nakupu znacky.

Design

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

do podoby, ktera zaujme pozornost zakaznika. ,Firmy, které dokazaly spojit estetickou
stranku a funk¢nost, se staly synonymem pro skvelé znacky: Apple, Bang & Olufsen, Braun,
Herman Miller, Tkea, Nike, Nokia, Philips a Sony.“%* Dalsim dualezitym prvkem designu,
ktery je potfeba zminit je barva. Volbu barev je potfeba ucinit na zakladé dvou oblasti —
fyzickych a psychologickych. Mezi fyzické aspekty fadime napiiklad vyraznost,
aplikovatelnost v online i offline prostiedi a na rizné materialy, dynamické napéti, Citelnost
apod. Mezi psychické aspekty fadime emoce, které v lidech barva vyvolava a kulturné
podminéné asociace sdanou barvou. Psychologické aspekty barev jsou predmétem
dlouhodobého zkoumani, ze kterého vyplyva, ze reakce spottebitele na konkrétni barvu

je predvidatelna. Kazda z barev je spojena s emocemi a asociacemi, které v lidech vyvolava.
Pti 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 nakupni rozhodnuti spottebitele.

63 Aaker, cit. dilo, s. 89
64 Healey, cit. dilo, s. 84
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Cena

V souvislosti se znackou je cena vyjadienim hodnoty znaCky. Cena zna¢kovych produkti
bude vzdy vyssi nez u produkti, které znacku nemaji, a to prave diky hodnoté znacky. Vyse
této hodnoty je pro kazdou znacku specificka a odrazi se od positioningu znacky i jeji image.
,Cim vy$si cenu si miZe prodavajici stanovit, aniz by odradil zakazniky od koup& svého
produktu, tim siln&§i je ekonomicka hodnota znacky.“®> Cena znaCky souvisi také
s produktem jako takovym. Pokud jsou produkty konkrétni znacky povazovany za luxusni,
zakaznik pfirozené predikuje vyssi cenu. Cilem je stanovit cenu, ktera odpovida identité

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

vvvvvvvvvv

se znaCkami niz§i tridy.

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 pfedpony ,,re“, ktera se v anglickém
jazyce vyuziva k vyjadfeni néceho, co se dée 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 mize jednat o kompletni &i CasteCnou
zménu. Cilem rebrandingu je priméarné dosahnout zmény ve vnimani znacky spotiebiteli.
Jedna se o velmi komplikovany a dlouhy proces, jehoz realizace je velmi naro¢na, a proto
ho firmy voli ve vétsin€ pripadech az ve chvili, kdy nelze situace vyfesit jinak. Mezi hlavni
divody muze patiit naptiklad zastarala vizualni identita, ktera 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 déivody rebrandingu
zmifuje:

e Nefunk¢ni hodnotu a nabidku firmy

65 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 Chybgjici atraktivitu

e Znacka neni konkurenceschopna

e Zastaralost

e Zmeénu v fizeni znacky, kterd ovliviiuje jeji identitu
e Zmeénu prostiedi, ve kterém znacka plisobi

e Posun znacky na nové trhy®’

Jedna se o velmi komplexni proces, pii jehoz spravné realizaci se firmeé nasytnou nové

ptilezitosti k rustu.

4.4.2 Postup procesu rebrandingu
Proces rebrandingu je pro kazdy pfipad specificky, av§ak obecné je tento proces mozné
rozdélit do sedmi zakladnich krokd, které na sebe bezprostiedné navazuji.
e Divod
Prvnim krokem je definic je divodu rebrandingu a stanoveni jeho cili. Divodem
rebrandingu muaze byt néktery z vySe uvedenych ¢i jiny divod, jez nelze vyfesit jinou
alternativou.
e Analyza
Kazdy krok brandingu i rebrandingu vyzaduje diikladné zanalyzovani prostiedi, trhu ale
i konkurence. Na zakladé vysledka analyzy firma ziska prehled a informace, které jsou
zasadni v planovani nasledujiciho postupu. Tato analyza muZze objevit i piilezitosti,
kterych muze firma efektivné vyuzit.
e Plan
Jedna se o zéasadni krok rebrandingu, ve které dochazi ke specifikaci rozsahu
rebrandingu, stanoveni cila a krokd, které k témto cilim povedou. Jedna se o planovani
novych hodnot a vizi znacky, planovani nové identity a tvorb&é nové osobnosti znacky.
Do této faze radime cinnosti, které jsme definovali v prvcich brandingu v predeslé

kapitole — design, cenu, positioning, osobnost znacky, vztah a ptipadné takeé pribeh.

67 Sed}", 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 Priprava

Plan je potieba pred jeho realizaci dikladné otestovat, ¢imz se zabyva praveé tento krok.
Jedna se o definici potencionalnich hrozeb, kterym lze pfed samotnou realizaci piede;jit
¢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 spottebiteli a v idealnim piipad¢€ jim rebranding vysvétlit.

e Vyhodnoceni

Vyhodnoceni rebrandingu je velmi komplikovanym krokem. Je Casové naro¢né nez

se rebranding odehraje i v myslich zakaznikt a nahradi pfedchozi znacku. Vyhodnoceni
uspésnosti se tyka predevsim naplnéni firemnich vizi a cilid. Vyhodnoceni z pohledu
vnimani spotiebitelll je nutné realizovat az po del§im casovém tseku.

e Udrzovani

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

a piijeti rebrandingu.

Rebranding je velmi casové i financné narocnym krokem, jehoz nekvalitni realizace mize
mit pro firmu fatalni nasledky. Prav€ nedostatecné financni nasledky mohou vést
k nedokonceni rebrandingu a navratu k pavodni znacce, coz muze ve spotiebitelich vyvolat
zmatek a ztratu daveéry ke znacce. V tomto procesu je také nezbytné pocitat s rizikem ztraty
urcitého procenta stavajicich zakazniku, ktefi budou rebranding vnimat negativn€. Pii jeho
realizaci je proto velmi dilezité zanalyzovat novy cilovy segment a proces realizovat tak,

aby doslo k osloveni novych zakaznikt z vybraného segmentu.

44.3 Trendy v rebrandingu

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

,, 1. Navrat k zakladim

2. Ozvény minulych let

3. Uptednostnéni Citelnosti

4. Ocista

5. Kratké a jednoduché
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6. Zosobnéni znacek

7. Zvuk déla rozdily«®

Z téchto trendt vyplyva, ze oblibené a funk¢éni jsou jednoduché prvky, které jsou
jednoduché, kratké a Citelné. Nejvétsim 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 prave proto

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

1 na osobni Urovni.

4.5  Shrnuti teoretické casti
Teoretickou Cast této prace jsme vénovali tfem oblastem. Marketingu, kdy jsme definovali
pojem marketing, marketingové prostiedi a vénovali jsme se podrobné strategii STP
a marketingovému mixu. V dalsi Casti jsme se vénovali klasickym i modernim nastrojim
marketingové komunikace, komunikacnimu mixu a komunikacnim strategiim. V posledni
Casti teoretické prace jsme se poté detailné vénovali znacce, brandingu a rebrandingu.
Pravé tyto tfi oblasti jsou pro nas zasadni v nasledujici praktické ¢asti, ktera 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

S.1  Cile prace
Cilem této prace je na zakladé 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 zaméfeni se na cilovy segment
mladsi generace zakaznikt. V roce 2025 budou zaveéry této prace slouzit jako podklady

k realizaci rebrandingu, ktery je na zminény rok planovan.

5.2  Metodika prace
Nasledujici kapitola se vénuje pouzitym vyzkumnym technikam a zptisobu, jakym budeme

ve vyzkumné Casti této prace sbirat data.

5.2.1 Kvalitativni vyzkum
V praci vyuzivame kvalitativni vyzkum, jehoz tikolem je naleznout odpoveéd’ na otazku proc.
Tento typ vyzkuml zkouma predev§im postoje, motivy, pfi¢iny a nazory. V ramci tohoto
vyzkumu se pracuje s niz§im poctem respondentt, ktefi jsou zpravidla zkoumani hloubgji
nez v ramci vyzkumu kvantitativniho. Cilem tohoto vyzkumu je mimo jiné odhalit asociace
a vnimani zkoumaného subjektu. Praveé z tohoto divodu je pro cil této prace relevantni.

V této praci vyuzivame vice vyzkumnych technik kvalitativniho vyzkumu.

V prvni fazi vyuzijeme obsahovou analyzu, diky které definujeme soucasnou znacku Black
Sheep. V obsahové analyze se zabyvame prvky, které nasledné vyuzijeme i v procesu
rebrandingu jimiz jsou, osobnost znacky, logo, jednotny vizualni styl a v neposledni radé
komunikaéni kanaly podniku, pfesnéji tedy weboveé stranky, jez slouzi predevsim k predani
zakladnich informaci a socialni site, které jsou v soucasnosti hlavnim online komunika¢nim

kanalem podniku Black Sheep Prague.

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

pro tuto praci poskytnuty pfimo majitelem a personalem podniku.
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Druha skupina byla definovana na zakladé predstav majitele firmy o vysledku realizovaného
rebrandingu. Cilem majitele je vytvorit podnik, ktery zaujme , mladsi lidi*.

Na zakladé téchto dat a dalSich kritérii jsme stanovili respondenty druhé skupiny focus
group. Jelikoz cilem této prace neni nahradit soucasny cilovy segment za novy, ale zasahnout
dalsi segment, data vychazejici zobou typa skupinovych rozhovori mezi sebou
porovnavame a definujeme zavéry vychazejici z t€chto rozhovort, které jsou vysledkem
porovnani dat obou cilovych segmentd. V dalsi a posledni fazi vyzkumné Casti této prace se
vénujeme analyze konkurence a jejich komunikacnich kanali. Konkurence v dané lokalite
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. , Sekundarni data jsou takova, ktera
existovala jiz pred zapoCetim naseho vyzkumu, primarni jsou ta, kterd v souvislosti s nas§im
vyzkumem sami poridime.“%
Priméarni data ziskame z provedeného kvalitativniho vyzkumu, ve kterém jsme vyuzili
techniku focus group. V analyze souCasné znacky, jeji identity i komunika¢nich kanala

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

poté vyuzivame také v analyze konkurence.

5.2.3 Focus group
Cesti autofi Gast&ji vyuZzivaji oznadeni skupinové rozhovory nebo skupinova diskuse.
Jedna se o vyzkumnou techniku kvalitativniho vyzkumu. V prvni fazi je potieba vytvofit
strukturovany scénar, na zakladé kterého je diskuse vedena. Cilem tohoto scénare
je definovat predem vSechna témata, ktera jsou pro tento vyzkum kli¢ova a Casové useky,
ve kterym je moznost se konkrétnimu tématu vénovat. Diky tomu je splnén celkovy ¢asovy
limit vyzkumu a zaroven nedochazi k vynechani tématu ¢i nefizené diskusi odchylujici
se od tématu. Ve druhé fazi je potieba realizovat rekrutaci respondenti na zakladé predem
stanovenych kritérii. Ve tieti fazi dochazi k samotné realizaci skupinovych rozhovora.
Obecné plati, Ze se jedna o skupinu 8-12 lidi, se kterymi moderator vede fizenou diskusi
na zakladé pripraveného scénate. Casova naroénost skupinového rozhovoru je ve vétsing
piipadi mezi 60 az 90 minutami. Pro zpracovani a interpretaci dat je vyuzit audiovizualni

zaznam rozhovoru. Vyhodou audiovizudlniho zaznamu je plna soustfedénost na probihajici

6 Tahal 2017, s. 28
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diskusi a nasledna moznost analyzovat i neverbalni projevy respondenti. Existuje nékolik
technik, které se v ramci skupinovych rozhovor 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 Americka 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 nazev Cerna Ovce a specializoval se predevsim na prodej
zahrani¢nich kvalitnich rumu a profesionalni sluzby v oblasti gastronomie a barmanstvi.
Podnik wvznikl jako projekt zacinajicich podnikateli s bohatou zkuSenosti v oblasti
gastronomie a pohostinstvi. Pti vniku podniku do$lo k absenci znalosti oblasti marketingu
a marketingové komunikace, proto nelze dohledat pocate¢ni specifikaci vizi, hodnot ¢i misi
podniku. Podle Jana Vopata bylo cilem oteviit podnik, ve kterém bude nabizen kvalitni
sortiment 1 sluzby a kde se budou lidé bavit. Sami majitelé si v souCasnosti uvédomuyji
chybéjici znalosti marketingu a absenci marketingového planu.
Mezi lety 2008-2011 byl sortiment rozsifovan o kvalitni giny, single malt whiskey a michané
alkoholické napoje. Primarnim cilovou skupinou byli v tomto obdobi obyvatelé Prahy 2
ve ve€ku 30 az 40 let, pro néz byla lokalita tohoto podniku a nabizeny sortiment ideélni.
Zaroven majitelé vyuzivali i potencial kuchyné, ktera k prostorim tohoto podniku nalezi
a zakaznikim byl nabizen také jidelni listek, na kterém se nachazeli predevsim americké
speciality jako hamburgery, hranolky, cibulové krouzky, smazena kurata apod.
Jedinym komunikacnim kanalem, ktery vznikl pfi otevieni podniku byli webové stranky.
Do roku 2011 byl provoz plné zavisly na majitelich, kteti byli zarover jedinymi zaméstnanci
Cerné Ovce. Na prazskych Vinohradech dochazelo v téchto letech k velmi vysokému ristu
konkurence, v disledku ¢ehoz se majitelé rozhodli pro prvni zménu v podniku. Na zakladé
informaci od majitele Jana Vopata dochazelo v letech 2010-2011 ke snizeni ziskti podniku
a zmén¢ v poptavce 1 prostredi. V roce 2011 majitelé prejmenovali podnik na Black Sheep
Prague a rozsifili cilovy segment o zahrani¢ni turisty. Vtu dobu zacali majitelé
spolupracovat se zacinajicimi DJ’ s, ktefi v Black Sheep Prague vystupovali kazdy tyden.
Dalsi zménou, ktera v tomto roce piisla byla zména v nabizeném sortimentu. Z divodu
nedostateCnych personalnich kapacit byl ukoncen prodej jidla a naopak rozsifena nabidka
alkoholickych i nealkoholickych napojti. Cilem téchto zmén bylo samoziejmé zvyseni ziskd,
a to zaméfenim se na turisticky segment. V roce 2011 vzniklo nové logo podniku, nové

webové stranky a také byla zalozena facebookova stranka s nazvem Black Sheep Prague,
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na které sami majitelé zvetejiiovali ptispévky. Obsah pfispévku tvotili autentické fotografie
pifimo z podniku. V disledku stalé absence marketingového planu a efektivni marketingové
komunikace byl podnik odkazan pouze na zakazniky, ktefi ptfichazeli nahodné z ulice. Mezi
lety 2011 a 2016 zacali majitelé nabizet prostory svého podniku také pro soukromé i firemni
vecirky, které se staly primarnim ziskem podniku. V tomto obdobi zacali taky sami majitelé
poradat tematické akce jako naptiklad Vanocni v Black Sheep Prague, Halloween v Black
Sheep apod. Tyto akce komunikovali prostfednictvim své facebookové stranky.

Vroce 2016 dochazi k dal§im zménam. Tou hlavni bylo odstoupeni spolumajitele Jifiho
Kopacka. Od té doby je jedinym majitelem Jan Vopat. V tomto roce se majitel zaméfil

na tvorbu chybé&jiciho marketingového planu 1 dalsi zmény jako napftiklad personalni
roz§ifeni a pocet poradanych akci. V roce 2016 byli v podniku zaméstnani dva zkuSeni
barmani, diky ¢emuz doslo k urychleni obsluhy zakazniki a moznosti obnovit provoz
kuchyneé. V tuto chvili se gastronomie v podniku zaméfila na domaci vyrobu pokrma jako
pastiky, domaci pecivo, doméaci nakladana zelenina a pfipravu z BIO potravin od Ceskych
podnikatelit. Co se tyCe nabizeného sortimentu, byl rozsifen o nabidku unikatnich
sbératelskych alkoholickych napoju, jejichz vyroba byla v nakladu pouze nékolika jednotek
¢i desitek kust. Zaroven byl také sortiment rozsifen o nabidku vodnich dymek.

V podniku byli také zavedeny pravidelné akce jako naptiklad Hity 90. let v Black Sheep,
Privitejme 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 zajemcim velké
vyhody jako naptiklad zdarma prondjem prostor, moznost cateringu, tematické vyzdoby

¢i vlastni hudby. Co se tyCe marketingové komunikace, vroce 2016 byl zalozen
instagramovy profil, na kterém sdilel majitel autentické piispévky z podniku. Zaroven zacal
byt aktivni na platformé Facebook, kde doporucoval podnik v riznych skupinach. Bohuzel
tyto aktivity byli jediné, které 1ze povazovat za marketingovou komunikaci. Co se tycCe zisku
podniku Ize ho, dle slov majitele, povazovat za velmi nekonzistentni. V tomto obdobi podnik
profitoval predevsim z firemnich vecirkd a soukromych akci a také ze stalych zakaznika,
ktefi podnik navstévovali uz od samych pocatka. S pfichodem Covidu-19 a naslednych
restrikci spojenych s touto epidemii byl podnik Black Sheep Prague v roce 2020 uzavten.
K Uplnému a stalému znovuotevieni doslo az na zacatku roku 2022. Od té doby je majitel
opét jedinym stalym zaméstnancem podniku a spolupracuje s nékolika 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 vytvoreni jednotného
vizualniho stylu, nedoslo vSak k jeho uplné realizaci. Majitel zacal na zacatku roku 2023
spolupracovat se specialistou na socialni sité, ktery zacal konzistentné tvorit obsah

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

1 narazové tematické reklamy na socialnich sitich. Snaha o sjednoceni vizualu a zménu

se projevuje 1 v samotném interiéru baru. Béhem 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 piijizdéjici metro. Naopak v dolnim prostoru se setkdvame s Cervenobilymi
sténami, balonky a dfevénymi prvky. Bohuzel snaha o sjednoceni nebyla dokoncena

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

napady a navrhy, které tento interiér sjednoti.

Obrazek 3: podnik Black Sheep Prague

Zdroj: vlastni zpracovdini

V diasledku vSech uskutecnénych zmén a naprosté absence marketingového planu
a marketingové komunikace dochazi k rozpolcené komunikaci, vystupovani i vnimani
znacky. Primarnim cilem rebrandingu je vytvorit identitu znacky a ji odpovidajici

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

zakazniky. Pravé definovani cilovych zakaznika je dal§im cilem rebrandingu.

5.4  Identita znacky a jeji stavajici prvky
Jak bylo definovano a popsano v teoretické Casti této prace, identita znacky je sada asociaci,
které reprezentuji to, co znaCka predstavuje a zaroven v sobé€ skryva urCity slib vaci
zakaznikim. Z kapitoly o podniku Black Sheep Prague jasné vyplyva, ze identita znacky
neni jednotna a nikdy nebyla pfesné definovana. Z tohoto divodu soucasnou identitu
definujeme na zakladé pohledu majitele a jeho vnimani soucasné znacky. Definici
na zakladé majitelova vnimani znacky jsme zvolili primarné z divodu, Ze se jedna o zasadni

pohled, ktery rozhoduje o soucasném 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 vys$im pfijmim z manzelovy strany fadi do vyssi stfedni
tfidy. V soucasnosti jeji hlavni naplni péce o rodinu. Mezi jeji vlastnosti patfi predevsim
smysl pro humor a empatie. Zaroven v sob€ pocituje touhu zit naplno a socializovat se.
Spolecensky zivot je pro ni velmi dalezity a ke svému zivotu potiebuje okruh ptatel a zabavu.
Je oteviena novym vécem a nema rada stereotyp. Velmi rada vyhledava prilezitosti
k pratelskym setkanim a zabavé, diky které se odreaguje a vystoupi ze stereotypni role
matky, kterou miluje, ale zarovei si uvédomuje potrebu 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 ptateli u sklenky dobrého vina v podnicich

s pifijemnou hudbou a dobrou atmosférou.

5.4.2 Logo
Nejdalezit€jsi a nejCastéji vyuzivany prvek vizualni identity. Logo Black Sheep bylo
vytvoreno v roce 2011 a bylo vytvoreno jednim ze stalych zakaznikt podniku, ktery logo
realizoval jako dar k narozeninam Black Sheep. I pfesto, ze logo vzniklo bez ptesného
zadani, osobné¢ ho hodnotim kladné. Jednd se o typ loga, ve kterém je kombinovana

typografie i symbol, pfiCemz spolecné pisobi velmi harmonicky a jednotné.
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Obrazek 4:soucasné logo Black Sheep Prague
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Zdroj: dodal majitel podniku Black Sheep Prague

Pokud to bude mozné, majitel by si ptal stavajici logo ponechat. Jelikoz ho osobné
hodnotime za kvalitni a napadité, k této moznosti se priklanime. Nez se ovSem rozhodneme
tento krok ucinit, ovéfime si vnimani loga v ramci skupinovych rozhovoru a zjistime,

jak logo vnimaji soucasni i potencionalni zakaznici. V ramci skupinovych rozhovoru
budeme vnimani loga zkoumat v porovnani s dal§imi dvéma néavrhy, které pro tento vyzkum
vytvorime. Pokud bude logo ze strany ucastnikt skupinovych rozhovora hodnoceno kladné,
obratime se na jeho autora a pozadame ho o dodani loga také v bilé barvé, aby bylo mozné
Sir§i vyuziti. Bohuzel Black Sheep Prague nema doposud zadny slogan, ktery by pfi

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

5.4.3 Jednotny vizualni styl

Jak jsme jiz zminili vySe v kapitole o Black Sheep Prague, firma nema definovany jednotny
vizualni styl. Jedna se o zasadni problém, ktery pfispiva k nejednoznacnému vnimani znacce
a zabraruje vytvoreni identity znacky. Pokud bychom méli v soucasném vizualnim stylu
naleznout spojujici prvek, jednalo by se pouze o umisténi loga. V ramci realizace
rebrandingu bude vytvoren jednotny vizualni styl, ktery bude definovat barevnou paletu,
fonty a vyuziti loga. Tento vizualni styl bude vyuzivan pfi tvorbé veskerych vizualnich
prvkl — webovych stranek, vizitek, propagacnich tiskovin, online komunikaci a socialnich
siti, ve kterych se bude projevovat predevsim definovana barevna paleta.

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

jednotného vizualniho stylu.
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Obrazek 5: Soucasnd vizualni podoba komunikace znacky
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Zdroj: majitel Black Sheep Prague

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

zcela urCité nelze povazovat za jednotnou.

5.5 Komunikac¢ni kanaly Black Sheep Prague

Black Sheep Prague vyuziva ke komunikaci se svymi zakazniky vlastni webové stranky

a socialni sit€. Zatimco cilem webovych stranek je podat zakladni informace, socialni sité
slouzi jako priméarni komunikacéni kanal podniku. Skrze své socialni sit€¢ Black Sheep Prague
komunikuje veskeré dulezité informace jako napiiklad zmény oteviraci doby, planované
akce, nové produkty, dokonce i1 rezervace zakaznikt funguji zvelké CcCasti pravé
prostfednictvim zprav na socidlnich sitich. V soucasnosti je pro majitele Black Sheep
komunikace se zakazniky skrze tento kanal vnimana jako jednoduchy, rychly a efektivni
zpusob jak komunikovat. Dle mého nazoru lze tento kanal a zpiisob komunikace, na témer
osobni bazi, vyuzivat pouze v pfipade, ze je komunikovano se stallym a dlouholetym
zakaznikem. S ptichodem nového cilového segmentu bude potieba zvolit komunikacéni
kanal, ktery bude do urcité miry mozné automatizovat a usnadnit tak cely proces
komunikace. Jedna se predevsSim o ziskavani informaci o oteviraci dob€, nabizenych
produktech a zadosti o rezervace. Primarné této typ komunikace bychom v ramci
rebrandingu radi presunuli ze socialnich siti na webové stranky podniku, které povazujeme

za efektivni komunikacéni nastroj.
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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. BohuZzel se nam nepodafilo oslovit pfimého tvirce,
abychom se dozvédéli vice informaci o pribéhu tvorby a jeho postupu. V soucasnosti ma
majitel pfistup pouze k textovym zménam a nema moznost zasahovat do struktury webu.
Na firmu Advertia.cz jsme se obratili s poptavkou redesignu stranek, dostalo se nam ov§em
odpovédi, ze bude nejlepsi, vzhledem ke stafi, webové stranky pfipravit znovu a nésledné
pripojit existujici doménu. Na zakladé 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 pripadné 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 sdélit mu moznost a vyhody
usporadani soukromé akce v podniku. Tento prvek povazujeme za napadity a funkcni

a pfi navrhovani novych webovych stranek tento dynamicky prvek vyuzijeme.

Obrazek 6: Vstupni stranka webovych stranek

Oslava narozenin v Black Sheep baru = pro rezervaci miniméliné 8 osob
dostanete drink XXL LIBRE jako direk. Tak si napidte o rezervaci pies

8
Black Sheep Prague - Hlavni strinka

Zdroj: webové stranky www.barblacksheep.cz

Po zavieni okna se nam zobrazi hlavni stranka webu, ktera by méla mit tfi zdsadni funkce —
rychle a jasné komunikovat konkurencni vyhody, zaujmout pozornost, pfimét navstévnika
webu zistat. 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

61


http://Advertia.cz
http://Advertia.cz
http://www.barblacksheep.cz

li§t€ nachazi jednoducha zakladni liSta, ktera slouzi k jednoduché orientaci. Na vétSing
webovych strankach je navstévnik po kliknuti na text v listé¢ odkazan na cilovou stranku.
Na strankach Black Sheep Prague je ovSem vytvofena pouze domovska stranka, takze

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

a to na facebookovou stranku Black Sheep Prague. Pod listou se poté objevuje bily prostor,
na némz je umisténé logo, adresa, odkazy a socialni sité a oteviraci doba. Bohuzel prvni cast
hlavni stranky nevyuziva svtj potencial. Dochazi zde k absenci tlaCitka, které by vyzivalo

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

Obrazek 7: weboveé stranky Black Sheep Prague — tvodni strana

0 Americki 29, Praha 2 - Vinohrady @

Zdroj: webové stranky www.barblacksheep.cz

Po posunuti stranky na nas vyskoci strohy odstavec o nas, ktery dopliiuje Cernobila
fotografie. Nasleduje ukazka aktualniho menu a az v posledni ¢asti ivodni stranky

se nachazi text, ktery komunikuje nabidku firemnich akci a konkurenéni vyhody podniku.
Co se tyCe struktury webovych stranek, bohuzel vnimam ji jako velmi neprofesionalné
zpracovanou a neefektivni. Pokud navstévnik web neopusti ithned 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 nefidi trendy poslednich let. Vnimam také naprostou absenci jakéhokoli tlacitka

a barvy, ktera by upoutala zdkaznikovu pozornost.
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Obrazek 8: nahled kompletnich webovych stranek Black Sheep Prague
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Zdroj: webové stranky www.barblacksheep.cz

Webové stranky nelze v soucasném stavu povazovat za efektivni a profesionalné zpracovany
komunikacni nastroj, ktery by reprezentoval znacku a zaujal pozornost potencionalnich

zakaznikd. V ramci skupinovych rozhovori bude webova stranka ucastnikiim prezentovana

s cilem potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni autora.

5.5.2 socialni sité

Black Sheep Prague vyuziva socialni sit¢ Facebook a Instagram jako primarni komunikacni
kanal. Facebookova stranka Black Sheep Prague vznikla vroce 2011 a nahradila tak
facebookovou stranku Bar Cerna 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 sam
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majitel, v soucasnosti se na spraveé socialnich siti podili také externista, ktery se stara
primarné o tvorbu a planovani prispévkl a tvorbu facebookovych udalosti. Majitel

se vramci socialnich siti vénuje primarné komunikaci se zdkazniky. Pfed navazanim
spoluprace byli socialni sité Black Sheep Prague velmi chaotické bez jakéhokoli planovani
a strategie. V souCasné dobé se zde projevuje snaha o uceleni obsahu a konzistentni
systematickou tvorbu, ktera ovSem stale postrada strategii a sjednoceny vizualni styl, coz
muze byt davodem k velmi nizké aktivité sledujicich na profilu. Na socialnich sitich je firma
aktivni a pravidelné sdili kolem 12 pfispévki mési¢ne. Obsah sdileny na Instagramu

a Facebooku je totozny, pfevazné se jedna o sestiihana videa z ptipravy drinkda.

Na facebookové strance ma firma velmi kvalitn€ zpracovany informacni panel, ve kterém
nalezne navstévnik vSechny dilezité informace a také hodnocenti, které je v souCasnosti 4.9.
Pravé diky hodnoceni a pravidelnému sdileni obsahu plsobi stranka duveéryhodné.
Facebookovou stranku sleduje v soucasnosti 2 700 uzivateli. Co se tyCe instagramového
profilu, v sou€asnosti ho sleduje 569 sledujicich. Majitel v minulosti vyuzival primarné
socialni sit' Facebook a na Instagramu sdilel nahodné fotografie, které jsou velmi nekvalitni
a obsahové nerelevantni. To se zménilo prave v roce 2023 s piichodem spoluprace.

Od té doby vzrostla kvalita obsahu 1 pocet sledujicich. V ramci rebrandingu se budeme

vénovat sjednoceni vizualni podoby socialnich 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 pusobeni na trhu zameéfenim 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 ziskame 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 rozhovora bylo ziskani nazort 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 ramci
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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 zamémé oteviené a ne piili§
specifické. Cilem nebylo ziskat pouze jednolité a striktni odpovedi, které by sami
respondenti predtim znali. Ve vétsin€ piipadu bylo cilem pokladanych otazek nutnost
zamyslet se, o daném tématu pfemyslet a spolecné komunikovat ivahy nad tématem.
Diky tomuto zpusobu se sice zvySila planovana 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 oteviend diskuse a spolecné
zamysleni bylo zasadni Casti skupinovych rozhovord, ze které se podaftilo ziskat velmi cenné
a zajimavé odpovedi. Ve druhé Casti rozhovoru, kdy jsme se vénovali pfedev§im tématim
zivotni styl a média se moderator snazil otazky vice specifikovat a zaméfit
se pouze na fakta a jednoduché odpovédi. Toto rozdéleni — prvni oteviena az kreativni
diskuze a druhy rychlejsi a jednodusi rozhovor — bylo zvoleno zamémeé. Diky pocatecni
energii probihala oteviena diskuse pfirozené sama s energetickymi odpovéd'mi a snahou
se zamyslet. Ve druhé Casti se respondenti citili do jisté miry vyCerpani, a proto moderator
pokladal otazky, nad jejichz odpovédi nebyla tfeba travit mnoho Casu. Jednalo se mozna
velmi mechanicky zpisob rozhovoru, ktery byl ovSem nezbytny. Jako zavéreCnou otazku
poté moderator vyuzil milou, jednoduchou otazku, ktera respondenty prenesla do pfijemné
atmosféry a opét ozivila atmosféru.
Je nezbytné zminit, ze vyzkum se svym provedenim a povahou podoba kvalitativnimu
vyzkumu. Jedna se ovSem pouze o proniknuti ke vzorku cilové skupiny a vzhledem
k nizkému poCtu respondenti neni mozné vysledky zobecnit. Po realizaci navrhu
rebrandingu  doporucujeme navrh pfed skuteCné realizaci otestovat nékterou

z kvantitativnich vyzkumnych metod.
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5.6.1.1 Rekrutace respondenti

Zasadnim krokem pied samotnou realizaci skupinovych rozhovort je vybér vhodnych
respondentt. Tento vybér probiha na zakladeé stanovenych kritérii cilové skupiny. Vzhledem
k cili naSeho vyzkumu bylo nezbytné vytvofit skupinovy rozhovor se dvéma odliSnymi
skupinami. Kritéria vybéru pro obé skupiny byli:

e 7zijici v Praze

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

o ve&k 22-27 let

e staly pfijem minimaln¢ 25 000 K¢ mési¢né

e 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:

vek 28-40 let

e staly pfijem minimaln¢ 45 000 K¢ mési¢né

e bar Black Sheep navstévuji pravidelné déle nez poslednich 8 let

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

vytvotrené citové vazby

Prabéh rekrutace byl opravdu velmi zdlouhavy a naro¢ny proces. Nepiedpokladali jsme,
ze sehnat respondenty, ktefi by spliiovali stanovena kritéria a byli by ochotni se vyzkumu
zcastnit, 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 zajem, ten byl ov§em
naprosto nulovy. Druhym krokem bylo osloveni byvalych spoluzakii a znamych. Bohuzel
ani zde nebyla uspéSnost velmi vysoka. Nakonec velmi pomohlo sdileni prosby
o ucast ve vyzkumu skrze socialni sité pratel a znamych. Nakonec se podafilo po 14 dnech
intenzivniho hledani shromazdit 9 respondentd, ktefi spliiovali veskera kritéria.
Druhou skupinu respondentt oslovil ptimo majitel a diky velmi pozitivnim vztahim bylo
vyrazné jednodusi shromazdit respondenty odpovidajici kritériim. Druhy skupinovy

rozhovor nakonec probéhl také s 9 respondenty.
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5.6.1.2 Priprava scénare
Pred samotnou realizaci rozhovoru byl pfipraven strukturovany scénai pro obé cilové
skupiny. I pfesto, Ze cil vyzkumu je vysledky rozhovort mezi sebou porovnat, nékteré otazky
byli formulovany odli§né€. Zarovern bylo také pro konkrétni rozhovor nékolik specifickych
otazek pfidano. Tento krok jsme ucinili pro ziskani co nejvét§iho mnozstvi informacti, které
nam dané skupina mohla poskytnout. Na zacatku jsme predstavili cil vyzkumu a podékovali
jsme vSem Ucastnikiim za jejich ucast. Nasledn€ jsme je informovali o audiozaznamu, ktery
byl z rozhovoru pofizen a je vlozen na CD v pfilohéach této prace. Informovali jsme také
o faktu, Ze ucast na rozhovoru je zcela dobrovolna a kdokoli mtize kdykoli rozhovor opustit.
Nasledné jsme otazky rozdélili do jednotlivych témat. Prvnim tématem bylo vnimani
soucasné znacky. V této Casti jsme pouzivali oteviené a nespecifické otazky a otazky
souvisejici s vizualnimi materialy, které byli respondentiim rozdany. Nasledn¢ jsme
se presunuli k tématu oCekavani a preferenci bart na obecné urovni. V této Casti jsme
se zaméfili na otazky obecné, diky kterém jsme ziskali ndzory a postoje souvisejici
s vnimanim bart a podnikd. V posledni Casti jsme se jen velmi okrajoveé vénovali zptisobu
zivota respondenti v souvislosti s nav§tévovanim bard a restauraci a otazkam spojenych
s konzumaci médii. V této posledni ¢asti jsme volili jednoduché otazky, na které byla
potieba odpoveédét velmi jednoduse a kratce. Na zaver probéhlo kratké podékovani. Scénare
pro obé& skupiny jsou piilozeny v piiloze této prace. Ve vyzkumné Casti budeme vyuzivat
prezentaci ziskanych dat primarné pomoci grafi a formulovani stru¢néjsich odpoveédi, nikoli
prepisovanim audio zaznamu. Pro focus group byli pfipraveny tisténé dokumenty, kterymi
jsme se v prub&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

Black

G > & Sheep
\y - Prague
BLACK
Black Sheep Prague
g&P * SINCE 2008
soucasné logo logo ¢. 2, logo ¢.3,
zaddni — jednoduché zaddni — uvolnéné a hravé

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

Tento dokument naleznete v pfiloze této prace.

5.6.2 Prvni focus group — vzorek potencionalniho cilového segmentu

Skupinovy rozhovor se vzorkem potencionalniho cilového segmentu probéhl ve ve€ernich
hodinach pfimo v baru Black Sheep. Rozhovoru se zicastnilo 9 respondenti — 4 Zeny a 5
muza a moderatorka. V baru byl nachystany salonek s velkym stolem, obCerstvenim a bar
byl v dobé& rozhovoru pro vefejnost uzavien. Diky tomu se podarilo vytvofit prostiedi, které
bylo pfijemné a idealni pro prubéh rozhovoru. Samotny zacatek byl z divodu zpozdéni
jednoho z respondentti o0 30 minut opozdén. Toto zpozdéni ov§em nabidlo prostor k zacatku
neplanované diskuse mezi respondenty. V dusledku toho, byla uz pfi zahajeni rozhovoru
atmosféra pratelska, oteviena a uvolnéna. Po shromazdéni vSech respondenti se konalo

prohlédnuti interiéru baru, které souviselo s prvni otazkou. Casova naro¢nost byla planovana

maximalné na 90 minut. Na zacatku byli respondenti vyzvani k predstaveni se skupiné

zarovei byli informovani o zvukovém zaznamu.

Tabulka 1:pfedstaveni respondentii focus group 1

R. ¢. 1 - Michaela, 26 let

Vystudovala vysokou $kolu ekonomickou v Plzni a poté se odst¢hovala do Prahy. V soucasnosti pracuje

ve firm¢€ na pozici projektant. Ve volném Case rada cestuje nebo se setkdva se svymi prateli.

R. C. 2 —Petr, 26 let

Do Prahy se odst¢hoval kvuli studiu vysoké Skoly. V soucasnosti pracuje ve stavebni firm¢ v uetnim

oddéleni. Mezi jeho konicky patii pési pochody a Cas s prateli.

R. ¢. 3 — Eliska, 24 let

Elisce je 24 let a momentaln¢ dokonCuje vysokou Skolu, na které studuje d¢jiny uméeni.

Nejradgji travi volny ¢as cestovanim nebo navstévovanim restauraci, muzei, barti a divadel.

R. ¢. 4 —Jakub H., 25 let

Na zacatku roku 2023 se Jakub rozhodl stat digitdlnim nomddem — cestuje po celém svEte a pracuje

pouze pomoci svého pocitaCe. Kdyz se vrati do Prahy, vzdy se vénuje svym piateliim a roding.

R. & 5 —Vojtech, 24 let

Vystudoval stiedni §kolu v oboru svaie¢ a ihned po $kole nastoupil do zaméstnani. Miluje fotbal, setkavani

s prateli, svou partnerku a také svého rocniho syna.

R. ¢. 6 — Tatiana, 25 let

T. pochazi ze Slovenska. Do Ceska se piistéhovala pied péti lety kvili pracovni nabidce. V Praze travi ¢as

primarné se svym pritelem nebo o samot¢.

R. ¢.7 —Jakub , 23 let

Jakubovi je 23 let a pracuje v agentuie jako PR specialista. Ve volném Case rdd Cte, sportuje a v poslednich

dvou letech si oblibil prazsky no¢ni zivot. Oznacuje sviij zivot za bohémsky.

R.C. 8 —Jana, 22 let

J. pracuje jako $éfkuchaika ve vyhlasené restauraci na prazskych Vinohradech. Pridce v kuchyni ji napliiuje

ajejim snem je oteviit vlastni restauraci. Pokud nepracuje, vénuje se svému partnerovi a roding.

R. ¢. 9 —David, 26 let

D. se vénuje prici realitniho makléfe a finanniho poradce. Ve volnych chvilich hraje fotbal, ¢te knihy

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 odpoved’ na otdzku €. 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

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

ze 4 z 18 odpovédi byli utulny a zabydleny prostor. Z piedchozi diskuse vyplyva, ze tento
dojem a pocit v respondentech vyvolavaji predevsim dopliky, které jsou v prostoru
umistény a dfevény 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 respondentd graffiti nezaujaly a hodnotily je spiSe
negativné. Zbyvajici tfi je naopak hodnotili velmi kladné a v idealnim ptipadé by tento
design zakomponovali 1 do ostatnich prostor. Na tfetim misté s 2 z 18 odpovédi se umistili
sklepni prostory, které na vybrané respondenty pusobili piijemné. Na stejném misté, 2 z 18
odpovédi, se v hodnoceni umistilo akvarium s rybami a ¢isté zachody. 1 z 18 odpovedi
poté byla oddélené mistnosti a moznost naleznout soukromi, moznost pujcit si spolecenské
hry, moderni bar a €isty vzduch, ktery daného respondenta velmi pfijemné 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 neonu ) nebo dolniho stylu (hodné ozdob s riznym designem, vyuziti Cervené,

Cerné, bilé 1 neonovych barev, velky mix styli i designi 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 pripadné 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 m¢, kdyby tam byli planované akce.“

Respondent ¢. 6 — Tatiana

,Super je, ze tam hned vyskoci okénko, Ze mizeme usporadat akce xxl drinkem zdarma.
Fajn je taky mapa. Co se mi nelibi je §patna responsibilita, informace o nas nahofte a taky,
ze mé galerie pfesméruje na Facebook. Design je jednoduchy a Cisty.*

Respondent ¢. 8 — Jana

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

Respondent ¢. 3 — Eliska

»Super je za me design — jednoduchy a Cisty. Jediné, co mi fakt vadi je pfesmérovani

té galerie, jak fikala Tatiana. Moc nechépu, pro€ je tam email, kdyZz je na strankach napsano,

ze rezervace se déla pres Facebook.

71


http://www.barblacksheep.cz

Respondent ¢.7 — Jakub

,,Stranky ani logo mi vibec nesedi s interiérem baru, pfijde mi to jako web pro jiny bar.
Cernobila je za m& nudna. Pidal bych n&jaky poptavkovy formulaf nebo chat s barem

a odkazy na socialni sité bych dal dopredu.*

Respondent ¢. 6 — Tatiana

,,Souhlasim s Jakubem, ¢ernobila je nudna a viibec to neodpovida 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 ¢islo
a oteviraci doba. To tady najdu a zbytek je mi vlastné jedno.“

Respondent ¢. 2 — Petr

,.,Souhlasim s MiSou, chci mit moznost zavolat a vic nefeSim.“

Respondent ¢. 4 — Jakub H.

,2Mam k tomu Ctyfi véci. V anglické verzi neni vyskakovaci okno s xxI drinkem k rezervaci.
Pak jsou to nedostatky spisSe funkcni — fotografie sami nepteskakuji a musim se trefit na malé
tlacitko, kdyz chci vidét dalsi fotografii. Celkové to ovladani webu,

kdyz chci zpét, nevim jak, chybi mi tam poptavkovy formulaf. Design mi nevadi,

ale ta funk¢nost se za mé musi doladit.

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

se odpovédi shodovali v kritice galerie, ktera vas automaticky presméruje na webové
stranky. Néktefi respondenti webové stranky nepovazuji za dilezité a nehodnoti je ani
kladné ani negativné. Kromé galerie a funkCnich nedostatkii byla Casto kritizovana
cernobila kombinace. Obsah hodnoti dotazovani neutralné a ve vétsin€ piipadi ho oznacuji

za dostateCny.

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

Zarovei byli pfipraveny dalsi dva navrhy.
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Otazka ¢. 4: Logo Black Sheep, jak hodnotite soucasné logo?

Vsichni respondenti se shodli na faktu, ze soucasné logo hodnoti kladn€, ale zaroven

by néjakou jeho cast zménili. VSichni respondenti by zménili vzhled ovce. 6 z 9 respondentt
by zménilo psaci font, jimz je napsano slovo Sheep. 2 z 9 respondenttl by odstranili cast loga

— since 2008.

Obrazek 12:Focus group 1 — odpovéd’ na otazku €. 3 — logo podniku

zanechani fontu, zména obsahu
22.2%

zanechani fontu i obsahu

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 dal§imi navrhy jako profesionalni. Prekvapujici byla
konkurenceschopnost ostatnich dvou navrht. 3 z 9 respondentt by zvolili tieti logo, které
oznacuji za milé, hravé a veselé. 2 z9 by volili druhy navrh, predevsim kvuli jeho

jednoduchosti. 6 z 9 poté preferuji puvodni logo s vySe zminénymi zménami.

Obrazek 13:Focus group 1 — odpovéd’ na otazku €. 4 — logo podniku

treti logo
33.3%

puvodni se zmé&nami
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 respondentt
a zjistit, zda barvy vnimaji jako prvek, ktery v nich dokaze vyvolat emoce, pfipadné jaké.
Respondenti nebyli schopni ihned popsat vSech 24 barev, a proto jsme pro prezentaci

odpovedi vybrali ty barvy, ke kterym se vyjadrili alespoii 3 respondenti.

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

JISTOTA

NEROZHODNOST esro .
TEPLO &istTo TEPLO FRESH
ZAPAD SLUNCE CISTOTA BOHATSTVi VESELOST
‘ FRESH
STRACH NEJISTOTA LETO '
PRIJEMNA ENERGIE cisTo PREHLCENOST CERSTVOST
LETO CISTO RADOST VUNE

SVEZEST
SLUNCE
STESTI

KLID
KUD
UPLNOST
SMUTEK
NEUTRALITA

CHLAD
SVEZEST

SVEZEST
NAPLNENOST
NEUPLNOST
TEPLO

VESELOST
EXISTENCE
ODCIZENI
ZIMA

CHLAD

ZIMA | |

CHLAD KLD CHLAD

CHLAD . " KUD

DETSTVI

NEBEZPECH

VESELOST

SPOKOJENOST NEGACE

ZLo

HRAVOST
ROMANTIKA
PANIKA

NOVY ZIVOT
RODINA
CHLAD

POHODA
RUZE PARTY
SPOKOJENOST SEBEVEDOMI
JARO

NEZNOST

NEGACE DOMINANCE
NEZNOST

ROMANTIKA .
NEZNOST

POCHMURNOST
JEDNOTA
NEUTRALITA
STERILITA

VZRUSENI
ZLOST
PARTY

KREV
SEXY

ELEGANCE

Zdroj: vlastni zpracovani

Je velmi zajimavé nahlédnout skrze jednoduché cviceni do pociti a mySlenek respondentt
a zaroven sledovat, do jaké miry spojuji barvy s emocemi. U nékterych barev se pocity velmi
podobali, u nékterych bylo vnimani diametralné odlisSné. Z 24 barev poté kazdy
z respondentt zvolil 3 barvy, které by vyuzili pro komunikaci baru. Oc¢ekavali jsme,

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

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

bila, Cerna, Seda a neonové ruzova.
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Obrazek 15: Focus group 1 — odpoved’ na otazku €. 4 — barvy a emoce, vysledky

NEONOVE CERVENA
3.1%

TMAVE MODRA
3.1%

BiLA

. ) 25%

NEONOVE FIALOVA
9

OLIVOVA
6.3%

NEONOVE MODRA
31%
FIALOVA
3.1%

CERNA
9.4%

CERVENA
6.3%

HNEDA NEONOVE RUZOVA
9.4% SEDA 9
9.4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento vybér barev napovida, Ze této skupin€ je blizsi horni interiér baru, ve kterém

se presn¢ tyto barvy objevuji.

Otazka ¢. 5: Otevrete 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 prispévku vice akci, program a oteviraci dobu.*

Respondent ¢. 4 — Jakub H.

,,Cenim, Ze se tam sdileji ztraty a nalezy, to je super! Zarover 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

»Zame jsou ty drinky taky super, asi mi tam nechybi zadn¢ 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
obdcas 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

,Zamg fajn, libi se mi, Ze ten profil je fakt hodné aktivni a porad tvofi novy obsah. Jedin€ co, chybi
mi fotky interiéru.*

Respondent ¢. 3 — Eliska

,Zamg¢ je to fajn, ale dala bych do vybéru tieba prezentaci jednotlivych drinku a jejich cenu. Néco

jako menu ve fotkach. A do popisku pfidat oteviraci dobu.*
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Respondent ¢. 2 — Petr
,»To s t¢mi 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. Zmiiluje 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 urCité zpracujeme.

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

Otazka ¢.6: Predstavte si tfi typy podniku. 1. podnik lze povazovat za luxusni: specialni
drinky, luxusné pusobici interiér, vysoké ceny. 2. podnik si predstavte jako prumérny:
vSe je Cisté, ale bézné, ceny jsou prumérné. 3. podnik si zaklada na nizké cené a vSe
ostatni je tomu prizpusobeno — 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 — odpoveéd’ na otdzku €. 6 — preference cenové kategorie baru

LUXUS
44.4%

PRUMER
55.6%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pii nasledné diskusi respondenti zmifiovali dulezitost proménnych jako je — konkrétni
prilezitost a spolecnost. 2 z 9 respondentt si nevybiraji na zakladé vySe zminénych kritérii,

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

Otazka ¢.7: Jak casto navStévujete bary?

Pro dotazované bylo obtizné vytvorit primérny pocet navstév, jejichz pocet zavisi

na ro¢nim obdobi, poctu spoleCenskych akci apod. Otazku jsme proto uptesnili — Co kdyz
budete pocitat pouze bézné navstévy baru, které zavisi primarné na va§em rozhodnuti

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

Obrazek 17: Focus group 1 — odpovéd’ na otazku ¢. 7 — frekvence navstév bara

4x
1.1%

3x
1.1%

1x
33.3%

2x
44.4%

Zdroj: vlastni zpracovani

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

mesicn€. Pouze 2 z 9 respondentd uvedli jinou odpoveéd’ a to — tfi az Ctyfi navstévy mésicne.

Tretim tématem byla konzumace médii. V tuto chvili zacala byt diskuse méné 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 respondentu, ktery unavil ostatni. Bohuzel tuto atmosféru jsme vnimali
az do konce rozhovoru, proto jsou odpovédi na nasledujici otazky stru¢néjsi nez na otazky

predchozi.
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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 c2 apad)

TISK
SPOTIFY

YOUTUBE

Zdroj: vlastni zpracovani

V nejvétsim mnozstvi konzumuji respondenti socialni sit’ Instagram. Druhou nejcastejsi
odpoveédi bylo online zpravodajstvi jako Seznam.cz, Novinky.cz, TN.cz. apod. Treti
nejcastejsi odpovédi byla konzumace obsahu skrze platformu Spotify. Na dalSich pozicich

se se stejnym poctem odpovedi umistila klasickad TV, Facebook, YouTube a radio.

Otazka ¢. 9: Sledujete néjakého influencera ¢i influencerku, jejichz obsah vas dokaze

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 respondentt se shoduji na stejné osob€, kterou

je Jirka vysvétluje véci, ktery vystupuje na platformé YouTube.
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Otazka ¢. 10: Kdyz premyslite o novém podniku, kde ho hledate? Jaky je rozhodujici

faktor pri zvazovani navstévy?

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

0 2 4 6

poporuceni [N :

iNsTAGRAM [ 1

Zdroj: vlastni zpracovani

V této skupin€ nejcastéji hledaji podnik pomoci Google map a doporuceni. Nejdulezitéjsi

roli hraje primarn¢ vzdalenost podniku.

Na druhou ¢ast otazky odpovédéeli dotazujici nasledovné.

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

0 1 2 3 4
cena I

RECENZE e 3

NABIDKA I 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Klicovym rozhodujicim aspektem je pro 4 z 9 respondentti cena. Pro 3 z 9 jsou
to recenze a u 2 z 9 respondentd 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. Zaméfme se spiSe na oblasti

prostiedi, personalu, nabidky a kvalitu drinka apod.

Tato otazka byla pro respondenty velmi jednoduché a v odpoveédich méli velmi rychle jasno.
Nejcastejsi odpovedi byli lidé — piijemny personal, ktery je profesionalni a pozorny. Zaroven
také spojuji nejlepsi zkuSenosti s lidmi, se kterymi do podniku pfisli nebo které v podniku
potkali. Prekvapeni 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 prostfedim.

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

PRIJEMNE PROSTREDI
12.5%

PREKVAPENI

LIDE
62.5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejhorsi zkuSenost opét souvisi ve vét§iné piipadech s lidmi — personalem. Dal§i negativni
zkuSenosti je poté kvalita alkoholickych napoju. Respondenti maji zkuSenost,

ze v alkoholickych drincich se nachazelo vyrazn€ méné alkoholu nez by se tam podle
komunikované receptury mélo nachazet. Z toho divodu si pfisli oSizeni a tato zkuSenost

se jim jevi jako nejhorsi.

Obrazek 22: Focus group 1 —odpovédi na otdzku €. 11 — nejhorsi zkuSenost z baru

NEKVALITNI ALKOHOLICKE DRINKY
o

LIDE
66.7%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazku tohoto rozhovoru jsme zvolili tak, aby odpovéd’ na ni byla pfijemna
a kratka. Duvod této volby bylo oziveni komunikace a v idealnim pfipad¢ ziskani pozornosti

vSech respondentd, aby kone¢né podeékovani a rozlouceni se pln€ vnimali.

Otazka ¢. 12: Jaky je Vas nejoblibenéjsi bar?

Obrazek 23: Focus group 1 —odpoveédi na otdzku €. 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 nachazi

stovky bart, bar Pop Up byl odpovédi 2 z 9 respondentt stejn€ jako Lokal.

Prabéh a vysledek prvniho skupinového rozhovoru hodnotime jako primeérny. Bohuzel

se nam nepodarilo beéhem diskuse zodpovédet vSechny pfipravené otazky, zarovern bylo vSak
odpovézeno na ty zasadni. Bé&hem rozhovoru bylo v urcitych situacich tézké diskusi
ovlivnit, vstoupit do ni a presunout se ke klicovym tématim. K tomu mohla pfispét primarné
absence zkuSenosti moderatora, ktery nikdy zadny skupinovy rozhovor nevedl. Konverzace
plynula pfirozené a v jejim prabéhu se projevili urcité vlastnosti a povaha respondentu.
Zatimco nektefi odpovidali velmi strucné, n€kteti o daném tématu hovotili 1 n€kolik minut.
Tuto skuteCnost lze brat jako uskali, kdy mohlo dochéazet kunavujicimu monologu
jednotlivce, ale na druhou stranu jsme diky témto monologtim pronikli do myslenek jedince,

které vzbudili 1 v ostatnich potfebu se zamyslet. Predpokladanad Casova narocnost byla
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prekroena o 90 minut, cely rozhovor trval 3 hodiny. I pfesto byli respondenti mile

prekvapeni zajimavym pribéhem a tuto zkusenost hodnotili velmi kladné.

5.6.3 Druha focus group — stavajici zakaznici

Skupinovy rozhovor se zakazniky, kteti navstévuji velmi dlouho a pravidelné Black Sheep

Prague byl, stejné jako u prvni skupiny, realizovan ve vecernich hodinach pfimo v baru

Black Sheep. Rozhovoru se zucastnilo 9 respondentti — 2 Zeny a 7 muza a moderatorka.

Bohuzel se nepodafilo poskladat skupiny s podobnym zastoupenim zen a muzi,

ale to nebylo pro ucely tohoto rozhovoru zasadni. V baru byl nachystany salonek s velkym

stolem, obcCerstvenim a bar byl v dobé€ rozhovoru pro vetejnost uzavien. Diky tomu

se podafilo vytvorit prostiedi, které bylo piijemné a idealni pro prubéh rozhovoru.

Jelikoz se respondenti navzajem znali a znali i prostiedi baru, atmosféra byla od pocatku

uvolnéna, klidna a velmi pratelska. Casova naroc¢nost byla planovana maximalné

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

dobte znaji, byli nekteré otazky zménény, pridany ¢i ubrany. V interpretaci a zpracovani dat

mezi sebou porovnavame pouze odpovédi na totozné otazky.

Tabulka 2:pfedstaveni respondentii focus group 2

.C.1— Adéla .32 let

X

Do Black Sheep Prague zacala chodit v roce 2009. O n¢kolik let pozd¢ji zde potkala svého budouciho

manzela.

. €. 2 — Martin, 37 let

X

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

. €. 3 —Lukas, 39 let

X

V sou€asné dob¢ je provoznim nékolika restauraci v Praze. Do Black Sheep Prague chodi uz od otevieni

v roce 2008.

.C. 4 —Jan, 29 let

[¢]

Cerstvé J. pomaha majitelovi Black Sheep Prague pii personalnich nedostatcich. Zaroven Black Sheep

Prague sponzoruje a pomaha florbalovému tymu, ve kterém Jan hraje jiz nékolik let.

. €. 5 —Jakub, 28 let

X

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

dobfi pratelé a Jakub navstévuje bar pravidelné a rad.

. C. 6 —Lubos, 30 let

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

.C.7— Anna, 28 let

Do Black Sheep Prague piisla v roce 2014 slavit své narozeniny. Jak sama fika: ,,Ani netu$§im pro€,

ale uz me jiné podniky nebavili. VZdy jsem skoncila tady.”

. €. 8 —Petr, 35 let

P. bydli uz nékolik let pouze dva vchody od Black Sheep Prague. Rdd vzpomind na svou icast na otevirace.

,,Od t¢ doby jsem sem chodil, kdyz jsem nemohl spat. D4t si pivko, pokecat a vypnout hlavu.*

. C. 9—Roman, 40 let

. Pfed dvéma lety se se Zenou a détmi prest¢hoval mimo Prahu. Do Black Sheep Prague chodil velmi
pravideln¢ az do doby Covid-19. Od t¢ doby zm¢énil sviij Zivotni styl a pfestal pit alkohol. I pfesto se do
Black Sheep Prague rad vraci. ,,Ne kviili alkoholu, ale kvuli pocitu, Ze sem patiim.*
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Otazka ¢. 1: Jak vnimate interiér podniku?

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

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

aby se vyjadrovali k otazce a odpovidali co mozna nejpresné;ji.

Respondent ¢. 5 — Jakub

,,JHorni prostor se mi libi, ale na druhou stranu mé prekvapi. HotejSek piekvapi, dole jsem
doma. Kdybych nemél citovou vazbu, asi by mi nevadilo v§e zménit a piizptsobit horejsku.*
Respondent ¢. 6 — Lubo$

,,Dolni interiér je pro ptijemnéjsi, citim se jako doma. Mozna za to ov§em miize 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
ro§t’acké a nepatiicné.”

Respondent ¢. 2 — Martin

»Souhlasim s Romanem, graffiti jsou totalné pro jinou cilovku nez sem ted’ chodi. Graffiti
jsou strasné industrialni, spis na n¢jaké techno, ne do baru.*

Respondent ¢.7 — Anna

,,M¢ graffiti pfekvapili, vzhledem k tomu, jak dlouho sem chodim, to byl Sok. Upfimné& bych
tady urcité nechala vSe, co tady je — dopliiky jako podprsenky a klobouky jsou pro Black
Sheep typické. Diky tomu mé Black Sheep svoji atmosféru. Proto se sem rada vracim.*
Respondent €. 1 — Adéla

,, Mg ten horni prostor nevadi, ale sdilim stejny nazor, ze mi to k sob& nesedi. Libi se mi to,
ale dole mi to pfijde Utuln&jsi. Vice si sem zajdu na pohodicku posedét.

Respondent ¢. 3 — Lukas

,,Mg to vlastné neurazi. Stra§né 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 dalezité. Interiér je sice jako dobry dopln€k, ale bar si zaklada

na pfijemné a rodinné atmosfére. Myslim, ze bar oslovi lidi i pokud bude vypadat jakkoli.

Lidé jsou zvykli na dolni interiér, na kteti jsou lidé zvykli, a ti co pfijdou si zvyknou.
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Z odpovedi vyplyva, ze graffiti hodnoti néktefi respondenti kladné, ale nepatiicné ke zbytku
interiéru. Obecné v nich graffiti vyvolavaji predevsim oCekavani techno party a ne klidného
posezeni. Tato skupina preferuje soucasny interiér, primarn¢ kvali pocitu utulnosti 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 strasné€ matouci.”

Respondent ¢.7 — Anna

,,Chapu, Ze Cernobila kombinace je asi moderni, ale je strasné€ smutna. Pusobi

to na me utlumeng, skoro jako pohtebni sluzba. Mozna to souvisi jako s Black Sheep ,

ale na webu je to za mé nic moc.*

Respondent €. 1 — Adéla

.S tim souhlasim. Tfeba ten novy neon je naprosto bozi. Ten bych dala vSude hned. Strasné
me otravuje to vyskakovaci okno, to mi vadi. Jako celkové by me to asi nenalakalo,

je to takové smutné.“

Respondent ¢. 2 — Martin

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

Respondent ¢. 6 — Lubo$

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

Respondent ¢.7 — Anna

,,Jo, ten je fakt pékny.“

Respondent ¢. 8 — Petr

,, Mg se libi, Ze je vSechno na jedné strance. Prehledné, jednoduché. Asi by mé to nenalakalo,
ale informace tam jsou.*

Respondent ¢. 4 — Jan

,,Je tam moznost rezervace? Pridal bych rezerva¢ni formulaf nebo néjaky systém rezervace.“
Respondent ¢.7 — Anna

,Piesn€, bylo by super pfipojit k tomu kalendat a pfipojit akce a umoznit se rovnou

rezervovat. Lidi jsou prost€ dneska lini. Pfesné, lidi musi védét, co se tady déje.
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Respondent ¢. 9 — Roman

, Upln& mé to nekoplo do oblideje. Prosté pramérné oby&ejné 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 bila, je to jednoduché, klidné a Cisté.

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

Vadi vam to?

Obrazek 24: Focus group 2 — odpoveéd’ 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 cernobily design stranek. Sdéluji
zaroven napady na vylepseni, které jsou velmi zajimavé a budeme se jimi zabyvat
pfi realizaci navrhu novych stranek. Co se tyCe pfesmérovani galerie na Facebook — vice

nez polovina respondenti to vnima negativné.

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

Zarovei byli pfipraveny 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

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsichni respondenti se shodli na faktu, ze soucasné logo hodnoti kladn€, ale zaroven
by néjakou jeho cast zménili. VSichni respondenti by zménili vzhled ovce. 6 z 9 respondentt
by zménilo psaci font, jimz je napsano slovo Sheep. 4 z 9 respondenti by dokonce by ménilo

soucasnou ovci za jednoduchy symbol ovce z druhého néavrhu.

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

8 z 9 respondentti by zvolili soucasné logo v pfipad€, ze by doslo ke zméné ovce a fontu.

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

Obrazek 26:Focus group 2 — odpoved’ na otdzku €. 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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Otizka &. 4 / Ukol: Prosim své pocity k barvam, které ve vis 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 respondentd
a zjistit, zda barvy vnimaji jako prvek, ktery v nich dokaze vyvolat emoce, pfipadné jaké.
Respondenti nebyli schopni popsat vSech 24 barev, a proto jsme pro prezentaci odpoveédi

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

Obrazek 27: Focus group 2 — odpovéd’ na otazku €. 4 — barvy a emoce

ZAPAD SLUNCE ENERGIE
ZAPAD SLUNCE SLUNCE
NUDA
SEBEVEDOMI ENERGIE
TEPLO
POVINNOSTI RADOST
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KLID
VYROVNANOST

OBLOHA b
, HLOUBKA
UNAVA REID
L JISTOTA
MORE KLID
P KLID
DITE NEPATRICNOST y
HRAVOST CISTOTA
NAPETI STYL
LETO PUBERTA UHLAZENOST
NEJASNOST
ENERGIE FRESH
, ENERGIE .. .
REBELSTViI ) PRIJEMNY
KLID POHODLI
PRAZDNOTA pPoCIT
OBLOHA

Zdroj: vlastni zpracovani
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Je velmi zajimavé ziskat a pozorovat nejen to, jak odlisné lidé na urcité barvy reaguyji,

jak je vnimaji, ale také do jaké miry ¢lovék vnima spojeni barev s emocemi. Néktefi
respondenti odpoveédéli pouze na jednu barvu, nebylo jim zprvu jasné, jak maji odpovédeét.
Neékterym byl naopak tento ukol pfirozeny a byli velmi aktivni. I pfesto, ze z odpovedi
respondentt na otazku ¢. 2 vyplynulo, ze Cernobila kombinace neni idealni volbou, vysledky
tohoto ukolu tvrdi opak. Ve druhé ¢asti ukolu — zakrouzkovani 3 barev byli nej¢astéji voleny

barvy: ¢erna, Seda a bila.

Obrazek 28:Focus group 2 — odpoved’ na otdzku €. 4 — volba barev

ORANZOVA
L 3%
NEONOVE RUZOVA

CERNA
25.9%

NEONOVE CERVENA
7.4%

MODRA
7.4%

NEONOVE MODRA BILA

7.4% 18.5%

SEDA
18.5%

Zdroj: vlastni zpracovani

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

na obsahu zménili, aby vam prisSel atraktivni?

Respondent ¢. 9 — Roman

,,JKladné& hodnotim pravidelnost a konzistentnost. Ur¢ité bych zlepsil kvalitu fotografii. Tim,
ze na Instagramu netravim moc Casu, tak nedokazu popsat, jak ho vnimam.*

Respondent ¢. 8 — Petr

,M¢ ptijdou skvélé ty videa, kde michate drinky, to mé bavi. Neni to jen promo kravina, ale
néco, co ma pointu. Moc meé nebavi prispévky z téch akci, to uz je na mé nékdy moc. Mam
rad, kdyz je to Cisté.“

Respondent ¢.7 — Anna

,,Asi bych to celé udélala jinak. Na profil bych davala jen profi obsah, zbytek bych davala
jen do vybéru piib€ht, at’ to nerusi na profilu. K vybéru bych chtéla néjaké ikonky, rusi me,

ze je kazdy vybér jiny. Pokud chce jit Black Sheep s dobou, tak musi n&jak pisobit.“
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Respondent €. 1 — Adéla

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

Respondent ¢. 2 — Martin

,, Vlastné to souvisi s tim, jaky ten bar je. Je to domaci bar, nas vinohradsky bar. Jaké ma
socialni sité je mi uplné jedno.*

Respondent ¢. 4 — Jan

, Tim, 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 ceste.“

Respondent ¢. 5 — Jakub

,,Za mé prumeér, ktery neurazi, ale ani nepfesvédci. Takhle vypadaji kazdé socky podniku,
kam chodim.*

Respondent ¢. 3 — Lukas

,,Myslim, Ze to hodnotime hodn¢ zkreslené€. Vibec vlastné nevim, jestli je to pro mé dilezité.

Nekoukam na socialni sité¢ a nedokazu to posoudit.*

Z odpovédi a nasledné rozsahlé diskuse vyplyva, ze vétSina respondentti hodnoti socialni
sit€¢ neutraln€ a nevnimaji je ani negativné ani pozitivné. Neptikladaji komunikaci
na socialnim sitim dulezitost. Ti, ktefi si na profil nazor udélali hodnotili profil jako

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

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

respondenti zamyslet.

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

komunikace - vie |
16.7%

je mozné

prételska atmosféra a pocit soundleZitosti - propojovani lidi
333%

kvalitni drinky
222%

osobni pfistup persondlu  Siroka nabidka alkoholu
16.7% 11.1%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejveétsi piidanou hodnotou je podle respondentti 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. Ocefiuji, ze 1 nové prichozi
zakaznici vét§inou Casto rychle zapadnou a nerusi klidnou a rodinnou atmosféru, naopak

ji oceni. Tuto odpoveéd jsme vzhledem k charakteristice této skupiny oCekavali. Co nas
prekvapilo, byl fakt, ze ihned za atmosférou se umistila kvalita drinku. Respondenti velmi
ocefiuji, ze v baru dostanou vzdy kvalitni drink, jehoz slozeni je pfesné takové, jaké by meélo
byt. V ramci rozhovoru byli zminény zkusenosti z jinych podnikd, kdy si pfisli respondenti
oSizeni. Slozeni drinkd podle je podle jejich nazoru ¢asto ochuzeno o ¢ast alkoholu, ktery

je nahrazen dopliiujicimi nealkoholickymi tekutinami ¢i ledem.

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

vnimani a zkuSenosti koktejlovych baru obecné.

Otazka ¢. 7: Jaka je vase nejhorsi zkusenost z baru?
Prosim, aby byli vynechany zku§enosti pfimo souvisejici s konzumaci alkoholu, napt.: ,, Byl
jsem moc opily.“ apod. Mifime na zkuSenosti, které souviseli s prostfedim baru, personalem,

nabidkou, cenami apod.

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

o3klivé WC a necistota
11.1%

kdyz nejsou drinky kvalitni - méné alkoholu
33.3%

lidé obecné - personal, nepfijemna skupina apod
55.6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpoveédi byli velmi rychlé a podobné. VétSinu respondentli negativné poznamenal
pfedev§im nepfijemny a otraveny personal. Jako druhou negativni zkuSenost zminuji
nekvalitni drinky, ve kterych se nachazi méné alkoholu nez by mélo. Jako posledni

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

Iu této otazky byli odpoveédi velmi jednoznacné. Nejlepsi zkusenost dle odpovéedi tvori vzdy
pristup personalu a néjaké prekvapeni. Pfekvapeni respondenti definuji jako néco,

co necekaji, n€jaky bonus, naptiklad — drink zdarma, doporuceni drinkti, drink na miru.
Jeden z respondentt oznacil za svou nejlepsi zkuSenost kazdou, kdy ho prekvapila Cistota

podniku.

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

&istota
1.1%

neekané prekvapeni
55.6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Kdyz premyslite o0 novém podniku, kde ho hledate? Jaky je rozhodujici

faktor pri zvazovani navstévy?

Odpovédi na prvni otazku byli velmi komplexni a rozsahlé. Z diskuse se podafilo nakonec
vyhodnotit stru¢né odpovedi, ze kterych vyplyva, ze nejCastéji se respondenti rozhoduji

na zakladé doporuceni. Na druhém misté je poté vyhledavani na Instagramu a hledani podle
lokality na Google Maps. Jeden z respondentti nové podniky nehleda, proto nevi

kde by je hledal.

Obrazek 32:Focus group 2 — odpoveéd’ na otazku €. 9 — zdroje inspirace novych podniku

0 1 2 3 4

DOPORUCENI 4
INSTAGRAM 2
MAPY - LOKALITA 2

NEHLEDAM NOVE PODNIKY 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na druhou ¢ast otazky respondenti odpovidali nasledovné.

Pro 4 z 9 respondentti jsou klicové recenze podniku. 3 z 9 se rozhoduji na zakladé cen.
Poté uz se odpovédi lisi, 1 z 9 respondentt se rozhoduje na zaklade lokality — vzdalenosti, 1

z 9 poté na zakladé vzhledu podniku.

Obrazek 33: Focus group 2 — odpoveéd’ na otdzku €. 9 — faktory rozhodujici o navstéve podniku

RECENZE

CENY

VZHLED

LOKALITA

Zdroj: vlastni zpracovani

V této ¢asti rozhovoru zacalo dochazet ke komplikovanéjSimu fizeni diskuse. Rozhovor
plynul pfirozen€ a respondenti vedli mezi sebou dialogy mimo dané téma. Soustfedénost

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

a témata, ktera nepovazujeme za zasadni.

Otazka ¢. 10: Kolikrat do mésice prumérné navstévujete bary? Zkuste se zamyslet

a Fict prumér za posledni rok.

Obrazek 34: Focus group 2 — odpoveéd’ na otazku €. 10 — frekvence navstev bart

8x
11.1%

4x
11.1%

2x
22.2%

1x
33.3%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Odpovéd na tuto otazku byla pro respondenty slozita. Samoziejmé navstévy baru a jejich
pocet se v prub&hu Casu velmi méni a souvisi se spoustou proménnych. Nakonec jsme se
ovSem dobrali ke konkrétn€jsim odhadiim. NejcCastéji navstévuji respondenti z této skupiny
bar 1-3krat do mésice. Pouze ve dvou pripadech jsme ziskali jiné odpovédi — navstévy 4krat
do meésice a navstévy 8krat do meésice. U téchto odpovédich respondenti inklinovali
k potfebé omlouvat svou odpovéd, da se predpokladat, ze jejich dlouhodobym cilem

je postupné navstévy snizovat.

Otazka ¢. 11: Kolik mési¢né prumérné utratite za navstévy baru?
V pripadé, ze platite pouze vlastni konzumaci. Vychazejme z mnozstvi navstév, které

jste zminili v predchozi otdzce.

Tato otazka byla pro respondenty opét velmi slozitd. Z diskuse vyplyva, ze respondenti
nemaji vétSinou prehled, kolik v podniku zaplatili. Jejich utrata také zalezi na mnoha
souvislostech, a proto bylo velmi obtizné vytvortit primér. Z odpoveédi nakonec vyplynulo,
ze 6 z 9 respondentt odhaduji svou primeérnou Utratu v rozmezi 1 000-2000 K¢.

2 z 9 utrati primérn€ v rozmezi 7 000 — 10 000 K¢. 1 z 9 respondentil odpoveédél, ze v baru

ve vétsing€ piipadu 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 dulezita. Z odpovédi lze utvorit zaver — vyse
utraty se odviji od nalady, konkrétni situace, spolecnosti a atmosféry. I pfesto lze pozorovat

mezi odpovéd'mi nuance.

Otazka ¢.12: Predstavte si tfi typy podniku. 1. podnik lze povazovat za luxusni:
specialni drinky, luxusné pusobici interiér, vysoké ceny. 2. podnik si predstavte jako
prumérny: vSe je Cisté, ale bézné, ceny jsou prumérné. 3. podnik si zaklada na nizké
cené a vSe ostatni je tomu prizpusobeno — 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 — odpoveéd’ na otazku €. 12 — preference cenové kategorie podniku

LUXUS
33.3%

PRUMER
66.7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina z respondentti preferuje navstévu primeérného baru, ktery je Cisty, s prumérnymi
cenami a béznym sortimentem. Nektefi preferuji luxusni podniky, které nabizeji specialni
drinky, jejich interiér plisobi moderné a luxusné a jsou ochotni za to zaplatit vyssi Castky.
Jako nejvétsi vyhodu luxusnich podniki ovS§em vnimaji pfistup personalu — doporuceni

drinkd, jejich prezentace apod.

Po této otazce jsme se presunuli k poslednimu tématu, a to konzumaci médii.
Uz béhem predchozi diskuse se objevili nazory na socialni sité, které byli spise negativni.
Predpokladali 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 poslouchdm uz jen hudbu. Obcas béhem dne mrknu na Instagram, ale to je jen
nekolik minut*

Respondent ¢. 3 — Lukas

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

si obCas Facebook, ale prosté me to nebavi.*
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Respondent ¢. 2 — Martin

,, Twitter, Instagram, Spotify a YouTube

Respondent €. 1 — Adéla

»Spotify, Instagram a Netflix.

Respondent ¢. 8 — Petr

,,Online zpravodajstvi, radio v auté, YouTube, v TV koukam jen na oblibenou show Kde
domov mu;j.“

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 Clanky v oblasti financi, podcasty na Spotify, Instagram.*

Z odpovedi vyplyva, ze nejcastéji se objevuji média — Spotify, Instagram, YouTube.

Klasicka média se v této skupiné objevuji velmi malo a pfevazuji média moderni.

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

inspiruje?

Z odpovédi vyplyva, ze kazdy z respondenttl, 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 uzce souvisela s jejich
zajmy — Jan Nedvéd, Simon Sinek, Ondfej Hrozny. Z odpovédi vyplyva, ze dotazovana

skupina neni dobfe zasazitelna influencer marketingem.

Smyslem posledni otazky bylo vyvolat ve skupiné pfijemné pocity a pfipomenout jim bar

Black Sheep Prague.
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Otazka ¢. 15: Dokazete popsat svuj vztah k Black Sheep Prague jednim slovem?

Obrazek 36:Focus group 2 — otdzka €. 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 samoziejme pratelské vztahy mezi jednotlivci.
Do jednotlivych odpovédi velmi pronikal vztah k baru, diky ¢emuz jsme ziskali mnoho
unikatnich poznatkl. Diky této skupin€ jsme dokazali pfiblizné zmapovat soucasnou identitu
1 image znacky. Zaroven nam tato skupina odhalila, co vnima jako pfidanou a unikéatni
hodnotu baru — konkuren¢ni vyhody. Skupina pfirozené doplnila témata, ke kterym

se dostatecné nevyjadfila prvni skupina a naopak. Diky tomu, ze moderator mél zkuSenost

z predeslého 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 secteni odpovedi obou cilovych skupin, diky cemuz
ziskame podklady, které mohou pfispét k realizaci navrhu rebrandingu. Diky spojeni
odpovédi od obou skupin predpokladame, ze docilime vytvoreni navrhu, ktery dokaze
zasahnout a upoutat pozornost obou cilovych segmentl. V této Casti se budeme zabyvat
pouze nekolika otazkami. Na zbytek odpovédi budeme reflektovat pii tvorbé rebrandingu.
Zamétime se na otazky, které se tykaji jednotného vizudlniho stylu, jehoz absenci vnima

sam majitel, autor 1 respondenti obou skupin.
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Logo Black Sheep Prague

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

2cela jiné logo - neon
11.1%

theti logo
33.3%

plvodni se zménami
44.4%

druhé logo
22.2%

soucasné logo se zménami ovce a fontu
88.9%

Vysledky z prvni FG Vysledky z druhé FG

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi vyplyva, ze ob€ skupiny preferuji ve vétsin€ puvodni logo za podminky, ze
bude zménén font a upravena ovce. Jelikoz 1 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 piesto oviem

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

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

z duvodu nostalgie, zvyku a vzpominek. Jejich odpovédi v této otazce ovSem nesouhlasi

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

pocit domova, jednoduchost a Cistota.

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

zaCit tvorit rebranding prvka znacky. Dalsi otazky budeme analyzovat az v prubéhu tvorby.

5.6.5 analyza konkurence a jejich komunikac¢nich kanalu
Pro ucely této prace budeme analyzovat znacku a komunika¢ni kanaly vybrané konkurence.
Konkurence byla definovana na zékladé typu podniku — primarné koktejlovy bar,
prostor — sklepni prostory bez moznosti zahradky, lokality — prazské Vinohrady, cilové
skupiny — lidé ve veéku 25+, obyvatelé mésta Prahy, stfedni az vys$i pfijmy a kapacity
podniku — maximalni kapacita je 60 hostil. Jako konkurence byli zvoleni podniky Americka
32 a Urban cocktail bar. Za konkurenci 1ze povazovat i mnoho dalSich podnikli ve velmi
blizké lokalité, ty ovSem nespliiuji 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 vytvoril bar zaméfeny na ptipravu michanych koktejla.
Co se tyCe znacky, Americka 32 je nové vznikajici znacka, jejiz cilem je prozatim vybudovat
povédomi v o€ich zakaznika. Logo znaCky je velmi minimalistické a sklada se z typografie
ohrani¢ené obdélnikem. Vizual loga nelze povazovat za neatraktivni, zastaraly ¢i urazejici.
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 materialech, uvazovala bych o zvazeni
upravy loga do podoby, kterd 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, jelikoz, stejné jako Bar Black
Sheep nemé ucelenou komunikaci a s potencionalnimi klienty nekomunikuje zadné sdélent,
misi ani hodnotu. Toto tvrzeni je ovSem zaloZeno pouze na osobnim néazoru autora, ktery
vychazi 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 tvoti pouze velmi kratkd domovska stranka.

Obrazek 40: webové stranky podniku Americka 32

%00

Cocktail Bar

Americks 32

Zdroj: webové stranky www.americka32.cz

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

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

o profesionalné natoCena videa z pfiprav drinkd, stejné jako u baru Black Sheep Prague.
Primarni rozdil 1ze vnimat ve kvalité sdileného obsahu, ktera je u Americké 32 viditelné
vys§i. Podniku byla zalozena také Facebookova stranka, kterou sleduje 19 uzivatelt.
Aktivita od zalozeni stranky je ovSem nulova. Na strance neni nastavena ani Uvodni
fotografie a stejné€ jako webové stranky neobsahuje zadné informace kromé oteviraci doby
a lokality. V souCasnosti se v podniku nekonaji ani zadné udalosti, které by byli
prostiednictvim komunikacnich kanali komunikovany. Komunikaci Americké 32 lze

povazovat za neefektivni a jednosmérnou, kdy je vyuzit pouze jeden komunikacéni
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kanal — instagramovy profil.

Urban cocktail bar byl otevien v Cervnu roku 2023, kdy prostory zakoupili a kompletné
zrekonstruovali dva majitelé. Podnik se nachazi na adrese Blanicka 691, coz je zhruba 300
metri od adresy Black Sheep Prague a Americké 32. BohuZzel ani v tomto piipadé nelze
z dostupnych materiala definovat identitu znacky, jeji poslani ani jeji vizi. Logo znacky je
opét 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, ktera je v porovnani s pouzitym fontem velmi jemna,
vnimame subjektivné jako zbyte¢né 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 kanal(, v soucasnosti je ke komunikaci vyuzit pouze
instagramovy profil, ktery sleduje 359 uzivatelti. Obsah lze povazovat za totozny s obéma
predchozimi profily. Jedna se primarné o videa a fotografie ptipravovanych drinkti. Kvalitou
obsahu se profil podoba spiSe profilu Black Sheep Prague. Co se tyCe aktivity, profil neni
v porovnani s vyS$e zminénou konkurenci aktivni, obsah je sdilen primérné jedenkrat
mesicné. Jako nejvétsi nevyhodu vnimame chybéjici webové stranky, které jsou nejen
virtualni vizitkou podniku, ale jsou také nezbytné k vyhledavaci reklam¢, ktera mize pomoci
oslovit potencionalni zakazniky. V disledku chybgjicich webovych stranek i facebookové
stranky neni mozné ziskavat recenze, které jsou velmi dulezité a mohou ovliviiovat nasledna
rozhodnuti o navstéve. Jelikoz se jedna o nové vznikajici znacku, pfedpokladame, ze budou

webové stranky a dal§i komunikacni kanaly doplnény.
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5.6.6 zpracovani a analyza dat

Z analyzy konkurence vyplyva, zZe stejné jako Black Sheep Prague, nema konkurence jasné
definovanou identitu znacky, jednotny vizualni styl ani stanovenou efektivni marketingovou
komunikaci. Tuto situaci povazujeme jako pfilezitost 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 ithned potencionalni zakaznik pfeménit

na skutecného zékaznika. V soucasnosti to budeme moci povazovat jako konkurencni
vyhodu, jelikoz zadné z webovych stranek konkurence tuto moznost nenabizeji. Co se tyce
socialnich siti, z analyzy konkurence vyplyva, Ze sdileny obsah je u vSech zmitiovanych bart
totozny. V ramci rebrandingu se budeme vénovat tvorbe unikatniho obsahu, kterym budeme
dopliiovat jiz existujici typ obsahu. Podstatou nové vytvoreného obsahu bude komunikovat
se sledujicimi nové vzniklou osobnost znacky a vize podniku. Diky realizovani rebrandingu
bude mit Black Sheep Prague moznost a Sanci vybudovat v oCich zakaznika jedine¢nou

znacku.

5.7 Projekéni Cast

V nasledujici ¢asti se vénujeme aplikaci ziskanych informaci a znalosti do praxe, tvorbé
rebrandingu Black Sheep Prague. Pii procesu tvorby zuzitkujeme informace ziskané

od majitele firmy a predevs§im z provedenych skupinovych rozhovort, které byli velmi
inspirujici a uzite¢né. Pfed samotnym rebrandingem vybranych prvkt 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 prvkt znacky se jako prvni zabyvame osobnosti znacky,

jez prostupuje i do ostatnich prvka znacky.

5.7.1 Cilova skupina
Jak jsme jiz zminili v ivodu praktické Casti této praxe, cilem rebrandingu je mimo jiné
rozsifit cileni baru o novy segment, jiz byl majitelem specifikovan jako ,mladsi lidi“.
na prazskych Vinohradech ¢i v jejich blizkosti, se stalym mésicnim pfijmem 40 000 K¢
a vice. Cilovy segment zije pfevazné aktivni a spoleCensky zivot, ktery kombinuje s Casove
naroc¢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

101



rozhovoru se stalymi zakazniky se tyto informace potvrdili. Dotazovani Casto spojovali
Black Sheep Prague s odpocinkem, klidnou a pfijemnou atmosférou a pratelstvim.

Pti definici nové cilové skupiny bylo zasadni urcit skupinu, jejiz ocekavani od Black Sheep
Prague budou podobné jako u soucasné cilové skupiny — preference klidu a pohody,
pratelské atmosféry a osobniho pfistupu. Zaroven musi tato skupina zapadat do skupiny
,mladsich lidi“. Uz ve vyzkumné casti jsme predem definovali cilovou skupinu, na kterou
bychom se chtéli zaméfit a diky provedenému rozhovoru se potvrdilo, ze zkoumana skupina
ma, az na minimalni nuance, stejna ocekavani od baru jako stavajici cilova skupina.
Podminkou pii vybéru cilového segmentu byl staly pfijem jedinct, vék, lokalita a jejich
motivace k navstévovani baru. Novy cilovy segment, ktery chceme rebrandingem oslovit,
definujeme jako obyvatele Prahy ve véku 22-30 let se stalym pifijmem od 30 000 K¢.

Do jejich volnocasovych aktivit patfi mimo jiné i spolecenské aktivity a kvalitné traveny Cas
se svymi blizkymi i rodinnou. Od baru oCekavaji klidné misto s pfijemnou atmosférou, které
je ideélni pro spoleCenské setkavani. Cilem jejich navstévy je posezeni v piijemném
prostiedi s kvalitnimi napoji a pratelskou obsluhou. Je pro né velmi dilezity osobni prostor
a urcité soukromi, diky kterému mohou poklidn€ konverzovat a bavit se. Zaroven jsou
otevfeni seznamovani se a konverzovani s neznamymi lidmi kolem nich. Témto preferencim
pfizpisobime v ramci rebrandingu interiér Black Sheep Prague a budeme na n¢ brat ohled

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

a firmy, se kterymi budeme komunikovat stejné hodnoty jako s vySe cilenym segmentem —
klid, pratelskou atmosféru a pocit sounalezitosti. Nasledujici tvorba bude probihat s ohledem

na definované cilové skupiny.

5.7.2 Mise, hodnoty a positioning
Jako prvni definujeme zakladni identitu znacky — mise, hodnoty a positioning, od které
se odviji vSechny nasledujici kroky. Diky této definici vkladame znacce podstatu a smysl.
Black Sheep Prague pusobi na trhu s vysoce koncentrovanou konkurenci, ktera sdili
ve vetsing piipadu stejnou €i velmi podobnou nabidku produktti a zaroven se zaméiuje
na stejny cilovy segment. Vybudovani znacky je prilezitost 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 cloveék zabavi a napije, ale mit pfesah,
znamenat vice. Z vysledkt skupinového rozhovoru vyplyva, Ze soucasni zakaznici
si dokazali 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 zakazniky. Jelikoz
nazev baru je anglicky a zaroven vnimame anglicky jazyk jako velmi rozsiteny a pouzivany,
definujeme nasi misi pravé v tomto jazyce.

,,Black Sheep connecting people.*
Jednoduch4, pfijemné znéjici a pfedevsim vystizna véta. Spojovani lidi, povazujeme za misi,
kterda ma potencial a pfesah mnohem dale nez napriklad zabava a kvalitni drinky. Black
Sheep Prague bude spojovat lidi — mladé, star§i, introverty, extroverty, znamé i neznamé.
V Black Sheep Prague ma kazdy Sanci a moznost zapadnout a citit se jako doma. Tato mise
bude napliiovana primarné skrze personal, ale 1 poradani akci a marketingovou komunikaci.
Vizi je v budoucnu poradat také tematické vecery, které budou s touto misi

rezonovat — PubQuizy, kurzy tance, apod.

Hodnoty

Neméné dilezitou oblasti zakladni identity znacky jsou jeji hodnoty. Definovani hodnot

a jejich komunikaci l1ze povazovat za dlouhodoby zavazek, jez je nutné dodrzovat. Pokud

si firma definuje své hodnoty, o které opira svou identitu i komunikaci, jejich poruseni mize
vést az k naprostému zniceni znacky. Z poruseni hodnot vznikaji v pfipad€ velkych znacek
globalné rozsitené kauzy, v jejichz dasledku muze znacka nadobro zaniknout. Minimalnim
disledkem je naruSeni daveéry a ztrata soucasnych zakaznikt. Pokud se znacka rozhodne

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

V ptipadé 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 souasnym zakaznikim vlastni. Zakaznik, ktery Black
Sheep Prague zna, ocekava kvalitni drink a majitel si zaklada na tom, aby byly v baru vzdy
piipravovany 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 pfirozené budovat komunitu. Skrze tuto hodnotu budeme komunikovat
sjednocenost navs§tévnikl, pratelstvi a také pocit bezpeCi. Navstévnici nebudou zazivat

pocity nepatficnosti ¢i neptijeti. Bude bezpecné, byt sebou. Komunita Black Sheep Prague
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bude zalozena také na respektu. V pfipad€, ze nebude tato hodnota dodrzovana ze strany
personalu ¢i zakaznikd, nebudou v podniku vitani. Posledni, velmi dilezitou hodnotou

je customizace Tato hodnota ma vliv nejen na jednotlivce, kterym bude nabizeno namichani
jedine¢ného drinku na zakladé jejich preferenci, ktery nenaleznou v menu, ale predev§im ma
vliv na firemni ¢i soukromé akce. Pfi poradani akce v Black Sheep Prague dostane zakaznik
zdarma tematickou vyzdobu na pfani, moznost vytvorit tematické drinky 1 catering, poustet
hudbu na prani ¢i vlastni hudbu. V souc€asnosti neni poradateli akce ti€tovana zadna Castka
za pronajem prostor, v cemz budeme pokracovat. Cilem této hodnoty je poskytnout kazdému
stavajicimu Ci potencionalnimu zakaznikovi pocit jedine¢nosti. Customizaci chceme vyvolat
povédomi o Black Sheep Prague jako o misté, kde je mozné cokoli.

Jak bylo jiz zminéno vySe, mise a hodnoty znacky prostupuji do vSech nasledujicich kroku
rebrandingu, ale také do samotného fungovani podniku, dalezitych rozhodnuti o personalu,
dodavatelich, cenach apod. Mise a vize se stavaji zakladnim stavebnim kamenem i podstatou
podniku a kazdy, kdo je soucasti podniku by mél tyto mise a hodnoty respektovat a souznit
s nimi. Posledni ¢asti zakladni identity znacky je jeji positioning. Ten by mél, jak jsme jiz
zminili v teoretické Casti, podle Aakera (2003) odpovidat na otazky ¢ty kruhi:

Které hodnoty znacky budou se zikaznikem rezonovat a odliSi znacku od konkurence?
Jaky je primarni a sekundarni cilovy segment?

Co potrebuje soucasna znacka, aby odpovidala komunika¢nim cilum?

Jaké jsou konkurencni vyhody?

Diky ptedchozi definici hodnot i cilovych segmentii dokdzeme momentalné odpovedeét.
Znacka Black Sheep Prague zastava hodnoty — kvalita, komunita, customizace. Jejimi
cilovymi segmenty jsou soucasni zakaznici a skupina obyvatelt Prahy ve véku 22-30 let, jez
jsme specifikovali vySe. SouCasna znacka potfebuje predevsSim komplexné definovat,
vybudovat zaklady a sjednotit. Co se tyCe komunikacnich cili, znacka potiebuje stanovit
relevantni komunika¢ni kanaly a zahrnout do komunikace své hodnoty 1 misi.
Konkuren¢nimi vyhodami jsou pfiprava kvalitnich drinkii za primérné ceny, nulova castka
za pronajem prostor, moznost piizpusobeni prostiedi a pratelské prostiedi, které je pro
podnik zasadni. Informace potiebné ke komplexnéj$i definici positioningu budeme dostavat
behem procesu rebrandingu, naptiklad z definice osobnosti znacky, ktera doplni a dokresli

pozadované vnimani znacky.
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5.7.3 Rebranding prvku znacky
Osobnost
Definice osobnosti znacky je kli¢ova z dlouhodobého hlediska vystupovani a vnimani
znacky. Neni to pouze formalni véc, ktera je soucasti dokumentu popisujici znacku ¢i brand
manualu. Osobnost znacky musi prezentovat komunikace, produkty i zaméstnanci
znacky — cokoli a kdokoli, kdo vystupuje pod konkrétni znackou.
Pti praci s osobnosti znacky ndm pomohli archetypy znacky, které poprvé definoval
C. Gustav Jung v roce 1919 v souvislosti s lidskou psychikou. Tyto archetypy lze vyuzit 1
pii budovani znacky.”® Pro znacku Black Sheep Prague jsme zvolili archetyp kluk od vedle,
ktery vyuzivaji také znacky jako naptiklad Ikea, Visa, Levis ¢i Volkswagen. Tento archetyp

aplikujeme pfi definovani osobnosti znacky.

Osobnost znacky Black Sheep

Black Sheep Prague zastava rovnocennost a jejim cilem je vzbudit pocit sounalezitosti.
Respektuje ostatni a preje si byt respektovana. Je obklopena lidmi, kteti sdileji stejné
hodnoty — rovnocennost, davéru, skromnost, pokoru a pratelstvi. Pokud muaze, vzdy rada
pomuze. Nema rada povrchnost a nadfizenost. Pieje si zit v harmonii a miru. Zastava nazor,
ze kazdy znas dokédze cokoli si jen pfeje — stai mit odvahu a dobré lidi kolem sebe.
Nerespektuje lidi, ktefi se povysuji a jsou negativni a konfliktni. Mé dobré srdce a zdravé
sebevédomi — nepottebuje sveétu kolem fikat, ze je dobrym pfitelem, radéji to dokaze Ciny.
Tato osobnost reflektuje hodnoty 1 misi znacky, které jsme definovali vySe. V soucasné dobé
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 personal

i majitel. Jediné tak je mozné vybudovat daveéryhodny brand a predavat zakaznikim tuto

osobnost.

Logo
Pii tvorbé nového loga i dalSich vizualnich prvka znaCky navazeme spolupraci 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 zadame. Aby bylo mozné zahrnout do této prace naSe predstavy, vytvorime
jednoduché navrhy, které ovSem nelze povazovat za finalni zpracovani. To bude realizovano
do konce roku 2024 a nasledné otestovano v ramci dalSich skupinovych rozhovort, které
budou provedeny pro ziskani ndzoru na naplanovany rebranding. Pfed samotnou realizaci
povazujeme jako nezbytné rebranding otestovat a piipadné upravit jeho nedostatky.

Jak vyplyva z naSich skupinovych rozhovort, vétsina respondentti z obou skupin

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

ze logo by mélo byt jednoduché a mélo by fungovat nezavisle na jeho rozméru.

Zadani tvorby loga:

Logo muze vychazet z pavodniho loga Black Sheep Prague za podminky, Zze 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 — Cernou a bilou verzi.
Nasi podminkou je vytvorit logo, které bude funk¢ni bez ohledu na jeho velikost. Musi byt
rozpoznatelné pii potisku propisek, ale zaroven pusobit dobfe i pfi velkoformatovém tisku.
Logo se bude vyuzivat na socialnich sitich, webovych strankach, menu, tiskovinach

a v budoucnu také pfi potisku obleCeni a jako motiv gravirovani na skleni¢ky. Jeho dalsi

vyuziti v soucasné dobé neplanujeme.

Obrazek 42: autor¢iny navrhy nového loga Black Sheep Prague

-'.

l
BLACK SHEEP

PRAGUE

BLA@K
HEEP

BLACK SHEEP
PRAGUE

Zdroj: vlastni zpracovaini
Jedna se pouze o nase neprofesionalni navrhy, které slouzi jako prezentace nasich predstav
zhotoviteli loga. Pokud bychom meéli 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 1 po odebrani napisu Black Sheep

Prague.
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5.7.4 Jednotny vizualni styl
Jednotny vizudlni styl a jeho napoméaha 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 manualu, ktery by m¢l
obsahovat minimalné definici vyuzivanych fontt a barev, je pro tviirce znacky jednodussi
tvoftit jakykoli vizualni obsah. Cela vizualni podoba by méla v idealnim piipadé reflektovat

osobnost znacky, jeji misi i jeji hodnoty.

Barvy znacky

V ramci provedenych skupinovych rozhovora byli nejcastéji volenymi barvami ¢erna, bila
a Seda. Zastavame vSak nézor, ze pro podnik Black Sheep Prague — koktejlovy noc¢ni bar, je
tato kombinace pfili§ jednolita, usazend a stroha, proto jsme se rozhodli do barev znacky
zaradit 1 jiné barvy. Jako hlavni barvy, které budou vyuzivany jako primarni jsme zvolili
cernou a Sedivou barvu. Tyto barvy budeme moci vyuzit i na vétSich jednobarevnych

plochéch v online i offline komunikaci, ale i interiéru podniku.

Obrazek 43: Primarni barvy Black Sheep Prague

Zdroj: vlastni zpracovaini

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

Tak 1 v interiéru baru. Tyto dvé barvy jsme zvolili primarné proto, ze byli v ramci
skupinovych rozhovorti hodnoceny pozitivn€ a zaroveii nam do nového brandingu
zapadaji. Tyto barvy chceme vyuZit v interiéru, primarneé se prolnou do neonovych napist

a osveétleni prostoru, ale také do jinych dopliki.

Obrazek 44: dopliikové barvy Black Sheep Prague

Zdroj: vlastni zpracovaini
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Webové stranky podniku

K realizaci webovych stranek navazeme spolupraci s velice nadanym studentem grafického
designu Adamem Hruskou, ktery webové stranky pfipravi na platformé Wix.com. Tuto
platformu jsme spolecné zvolili primamé ztoho divodu Ze je uzivatelsky privétiva,
jednoduché a majitel se v ni dokéze rychle zorientovat. Podminkou nasi spoluprace bylo také
predani plné kontroly nad webovymi strankami majiteli, diky cemuz bude mozné
s webovymi strankami v budoucnu pracovat a provadét pripadné zmény.

Z obsahové stranky je pro nas primarni pridat text €i celou stranu vénujici se firemnim

a soukromim akcim, stranku o akcich, které potfada Black Sheep Prague, hodnoty mise
avyhody baru Black Sheep Prague a také na stranky napojit rezervacni systém, ktery pomuze
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 vSechny
barvy znacky, které zmirniujeme v predchozim odstavci. V zadani pro tvirce, pana Hrusku,
nebudeme vizualni podobu vice specifikovat. Pro snadnéjsi vizualizaci ptedstav piikladame
opét nas neprofesionalni navrh webovych stranek. Jedna se pouze o ukazku, jejiz smyslem

je priblizit nase predstavy o stylu webovych stranek.

Obrazek 45: autorcin navrh webovych stranck Black Sheep Prague

BLACK SHEEP PRAGUE

Black Sheep
Connecting people

NEJBLIZSI AKCE

Zdroj: vlastni zpracovaini
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Socialni sité

Prozatim budeme pokraCovat ve wvyuzivani socidlnich siti Instagram a Facebook.
V budoucnu premyslime o zalozeni TikTok profilu, kde by se nachézel stejny obsah jako na
jiz existujicich socidlnich 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 odli§i od konkurence. Budeme se drzet soucasného obsahu, kvalitni
prezentace pripravy napoju prostiednictvim sestfihanych videi s hudbou, a pfidame 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 navstévnikt
z podniku Black Sheep Prague.

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

Obsah ¢.3 — rozhovory s personalem/majitelem baru. Diky tomuto obsahu pfiblizime
sledujicim i personal, ktery je, podle respondenti naSich skupinovych rozhovort, velmi

dilezitym bodem celkového dojmu.

Interiér podniku

Z divodu nesjednoceni prostor jsme se rozhodli do navrhu rebrandingu zahrnout i navrh
nového interiéru. Tato zména se tyka predevsim nové vymalby a nového nabytku. V podniku
bude zachovan soucasny bar, DJ pult. Také toalety zistanou v pivodnim stavu, jelikoz

se jedna o prostory, které jsou nové zrekonstruované a odpovidaji vizi nového designu
interiéru. Podnik disponuje dvéma mistnostmi — hlavni, kde se nachazi bar, DJ pult, mens§i
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 zanechame v souc¢asném duchu — moznosti sedét na baru ¢i v jeho blizkosti, tancit
a bavit se. V men$i mistnosti bychom chtéli vytvofit klidny a pohodlny prostor, ve kterém
se mohou usadit mensi skupiny a bavit se v klidnéj§im prostredi. Do interiéru zafadime barvy
znacky — bilou, Cernou a Sedou barvu, které vyuzijeme na sténach a nabytku. Neonové barvy
budou zarazeny pomoci dopliikii — neonové napisy a pasky, obrazy, sklenéné a plastové
dopliiky. Abychom pfiblizili nase predstavy, vytvorili 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: vlastni zpracovaini

Pred realizaci Uprav navazeme spolupraci 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 dopliiky — véazy, sklenice a jiné

dopliiky.

5.7.5 Navrh marketingové komunikace
Jako komunikac¢ni kanaly zvolime socialni sit€¢ a webové stranky, kterym jsme se vénovali
v predeslych kapitolach. Ze skupinovych rozhovora vyplyva, ze pravé socialni sité jsou
Castym zdrojem informaci cilovych skupin. Dal§im velmi casto zmiflovanym zdrojem
informaci a vzbuzeni zajmu jsou recenze. Abychom podpofili sdileni recenzi, vytvotime
specialni akci 20% sleva pii zvefejnéni recenze. Pokud zakaznik u platby ukaze, ze zvetejnil
recenzi, bude mu udélena 20% sleva. Tuto akci budeme komunikovat prostrednictvim QR

kodu, které nalepime na kazdy stul.
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Obrazek 47: vyzva k recenzi, samolepky na stil

Staéi napsat vai zazitek
2 Black Sheep Prague na Google recenze
au placeni ukazat, 2e jste recenzi zvetejnili!
Dékujeme :)

Zdroj: vlastni zpracovaini

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

s profesionalnim kameramanem a editorem videi, ktery vytvoti kratké reklamni spoty,
které budeme vyuzivat prave jako reklamu na socialnich sitich v kombinaci s klasickou
statickou reklamou ve formé grafiky a fotografii. Reklamni kampail bude dlouhodobé
prezentovat podnik Black Sheep Prague. Dale budeme tvofit i reklamu Casové omezenou,
pomoci které budeme propagovat aktualné se blizici akce a firemni 1 soukromé vecirky.
Aktivity, které budeme realizovat v ramci podpory prodeje budou — vérnostni karticka,
sezonni menu a ,,neexistujici drinky*.

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

Sezonni nabidka — inspirovano ro¢nim obdobim. Kazdé rocni obdobi bude vytvoreno
specialni menu, které bude obsahovat unikatni drinky. Napftiklad v 1ét€ bude specialni menu
obsahovat ,,ovocné frozen drinky* — drinky, které jsou zalozeny na ledové tfisti a Cerstvém
ovoci. Naopak v zimné€ budou na specialnim menu teplé alkoholické drinky.

,,Neexistujici drinky* —jedna se o drinky, které pfipravi personal na zaklad¢ chuti zdkaznika.
Tento koncept odpovida na preference respondentu, ktefi velmi kladné hodnoti prekvapeni.
Zaroven timto konceptem podpoiime osobnost znacky a jeji hodnoty, kdy bude nutné, aby
zakaznik a personal komunikovali. Diky tomu vznikne prostor na navazani osobné&jsiho

kontaktu.
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6 ZAVER

Tématem nasi bakalarské 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 ¢asti této
prace jsme provedli obsahovou analyzu soucasné znacky Black Sheep Prague a analyzu
primarni konkurence. Diky provedenym analyzam jsme dokézali definovat soucasny stav
znacky a naleznout prilezitosti 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 zucastnilo 9 respondentd. Druha skupina byla utvorena
z 9 respondentd, ktefi byli stavajicimi zakazniky podniku Black Sheep Prague.

Na zakladé vysledkt z provedenych analyz a skupinovych rozhovort jsme definovali nové
hodnoty a mise podniku, vytvortili komplexni osobnost znacky a navrhli nové zpracovani
prvka znacky — logo, webové stranky a socialni sit€. 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 zjisténo, zda by o ndmi vytvotreni brand méli cilové skupiny skutecné
zajem. Toto Setfeni jsme neprovedli primarné z diivodu absence finan¢niho rozpoctu

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

profesionalni navrhy, jez budou soucasti planovaného Setieni.
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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

\'A% 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 ufad

apod. a podobné

CR Ceska republika

DJ disc jockey

R.C. respondent ¢islo
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