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Abstrakt

Bakalatska prace se zamétuje na analyzu slovenské fitness fashion znacky
NEBBIA z pohledu brandingu a zkouma rozdily mezi externim pohledem
cilové skupiny a mezi internim pohledem brand managementu. Teoreticka cast
prace ma za cil pfiblizit ¢tenaii definice kliCovych oblasti a marketingovych
nastrojii, které budou aplikovany v praktické casti prace. Praktickd cast je
slozena ze tfi slozek, kdy prvni slozku tvofi rozbor dotaznikového Setieni,
ktery ma za cil zprostfedkovat objektivni pohled SirSiho vzorku cilové skupiny
na konkrétni zkoumané oblasti rozebirané v ramci nasledujicich analyz. Na
tento rozbor navazuje externi analyza znacky z pohledu reprezentanta cilové
skupiny, jez vypracovala autorka této prace. Posledni slozkou praktické ¢asti je
pohled brand managementu, jeZ je zpracovan formou expertniho rozhovoru
a zkoumd obdobnou strukturu analyzy znacky. Zavér prace zhodnoti piipadné
odchylky externiho a interniho pohledu na zkouméni znacky a vezme v potaz

1 nazory stavajicich a potencionalnich spotiebiteli.
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Abstract

The bachelor thesis focuses on the analysis of the Slovak fitness fashion
brand NEBBIA from the perspective of branding and examines the differences
between the external perspective of the target group and the internal
perspective of brand management. The theoretical part of the work aims to
bring the reader closer to the definition of key terms and marketing tools that
will be applied in the practical part of the work. The practical part consists of
three components, where the first component consists of an analysis of
a questionnaire survey, which aims to provide an objective view of a wider
sample of the target group on specific research areas discussed in the following
analyzes. This analysis is followed by an external analysis of the brand from
the perspective of a representative of the target group, which was developed by
the author of this work. The last component of the practical part is the view of
brand management, which is processed in the form of an expert interview and
examines a similar structure of brand analysis. The conclusion of the thesis
evaluates possible differences in the external and internal views of the research
of the brand and takes into account the opinions of existing and potential

consumers.
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Branding, vision and mission statement, values of the brand, SWOT
analysis, competition, functional and emotional elements, audience analysis,
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Uvod

Interni thel pohledu z pozice managementu a externi uhel pohledu z pozice
spotiebitele. Dve€ zprvu diametraln€ odlisné roviny a pfitom je jejich podobnost
casto nepostradatelnym aspektem, zarucujici uspéch mnoha prestiznich znacek.
Um budovat silné znacky Casto vychazi pravé z onoho podobenstvi a zjevné
kauzalni spojitosti interniho a externiho pohledu. Dokazat synchronizovat uhel
pohledu koncového zékaznika a uhel pohledu managementu je zpravidla
jadrem charismatickych znacek.

Tato prace si klade za cil zhotoveni externi a interni analyzy znacky
NEBBIA pohledem reprezentanta cilové skupiny a pohledem zastupce brand
managementu znacky a nasledné zhodnoceni diferenciace zkouméni. Oba
pohledy zkoumaji stejnou povahu struktury, jez se sklada ze zakladni
charakteristiky znacky, poslani, mise a hodnot spole¢nosti, porovnani
funkénich a emocnich elementl produktl, prozkouméni konkurencni sféry
a zhodnoceni silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb. Dale urci
segmentaci trhu, zhodnoti strukturu prodeje a tendenci vyvoje znacky
z hlediska marketingové komunikace. Externi pohled se navic opira o sbér dat
prostiednictvim dotaznikového Setieni mezi dalSimi reprezentanty cilové
skupiny. Metodikou zkouméni dané problematiky, jiz je vé€novana prakticka
¢ast prace, je analyza znacky a kombinace kvantitativniho marketingového
vyzkumu v podobé rozboru dotaznikového Setieni a kvalitativniho
marketingového vyzkumu v podobé expertniho rozhovoru. Teoretickd Cast
prace se vénuje definicim nékterych teoretickych vychodisek a marketingovych

nastroji, které jsou vyuzity v rdmci analyzy znacky.
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1. Teoreticka Cast
1.1. Branding

Z tradi¢nich definic brandingu vyplyva, Ze se jednd o jakési obdateni
vyrobku ¢i sluzby silnou znackou.! Kotler za podstatu brandingu povazuje
primdrné vytvareni rozdili mezi vyrobky.2 Zaroven zminuje, Ze branding utvari
jisté mentalni struktury, jeZ pomahaji spotfebitelim urovnat si své znalosti
o vyrobcich takovym zplsobem, ktery usnadni jejich nasledné rozhodovani,
¢imz ptfinese hodnotu firmé.3 Na druhé strané se mizeme setkat také
s modern¢j$im a inovativnéjSim piistupem k tomuto segmentu. Ptikladem
muze byt pojeti Martyho Neumeiera, ktery na branding nahlizi jako na proces
propojovani kvalitni strategie s kvalitni kreativitou.# Podle né&j je zdkladem
brandingu divéra a vytvareni diveéry je soucasné také primarnim cilem designu
znacek.5 Kvalitni branding dle jeho minéni zacleniuje znacku do spolecnosti.6
Brand management chape jako management zmén v myslich zékazniki.”
Pojem znacka definuje jako instinktivni a niterny pocit ¢loveéka, protoze je dle
n¢j znacka vzdy definovadna jednotlivci a ,.kazdy jednotlivec si vytvaii svou
vlastni verzi znacky“.® Tuto svou definici shrnuje tim, ze znacka neni to,
co fika dané spolecnost, je to to, co fikaji zdkaznici.’

Utinna brandova komunikace je dle Neumeierova minéni stavebnim
zakladem tzv. charismatickych znacek, jez mohou v ocich lidi pisobit
jako nenahraditelné spolecnosti.l® Typickymi prvky charismatickych znacek
jsou kupiikladu zfejmad konkuren¢ni pozice, vérohodnost a také estetika.!l
Estetika je v tomto aspektu dulezita, protoze je jakymsi jazykem pocitd,

které jsou v dneSni uspéchané spoleCnosti vazenéjSimi, nez nepieberné

1 Kotler 2013, s. 281.
2 Tamtéz.
3 Tamtéz.

4 Neumeier 2007, s. 149.

5 Tamtéz, s. 11.

6 Tamtéz, s. 146.

7 Tamtéz, s. 3.

8 Tamtéz, s. 2.

9 Tamtéz, s. 2.

10 Tamtéz, s 18—19.
11 Tamtéz, s. 19.
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mnozstvi informaci.!? Estetika je podle Neumeiera natolik podstatna, ze muze
béznou komoditu pietvorit na prémiovy vyrobek.l? Neumeier se domniva,
ze kazdéa dostatecné odhodlana znacka se mize stat charismatickou, je pouze
potfeba, aby zvladla pét disciplin brandingu — odliSit se, spolupracovat,
inovovat, ovérovat a kultivovat.14

Z hlediska odlisitelnosti znacky je nutné dokazat odpoveédét na tii zakladni
otazky: ,,Kdo jste? Co délate? Pro¢ na tom zalezi?“!5 Pokud znacka nedokdze
na vSechny tyto otdzky najit opravdu presvédCivé odpovedi, kterym zakaznici
nedokazi odolat, miizeme fici, Ze znacka v podstaté¢ neexistuje.!® S ohledem
na fakt, ze ndS mozek funguje jako urCity druh filtru, ktery nas chrani
pfed mnozstvim piebytecnych informaci, je diferenciace velice silnym
prvkem.!7 Charismatické a odliSitelné¢ znacky vytvafi jisty druh ,kmene®,
ke kterému muzZou zdkaznici nalezet diky jedine¢nému ndkupnimu
rozpoloZeni.!8 Specifické vyprofilovani znacky je dalS§im charakteristickym
prvkem odliSitelnosti.!® Nedostatecné¢ vyprofilovana firma miize byt
dle Neumeiera v mnoha piipadech natolik vSeobjimajici, ze v kone¢ném
vysledku neptredstavuje nic konkrétniho.20 Budovani znaek pfirovnava
Neumeier ke stavbé katedral, kdy bylo k dokonceni takovych monumentalnich
staveb zapotiebi stovek femeslnikii.2! Obdobné i velké a rozSifené znacky
pottebuji tymy specialistli a kreativni sité, v rdmci kterych je klicova druha
zminovana disciplina — spoluprace.??

Tteti obdobné podstatnd disciplina predstavuje inovaci, ktera je mnohdy
tim, co znacce v daném segmentu poskytuje stabilni oporu.23 Inovace pomahayji

znackam ziskat udrzitelnou konkurencni vyhodu a také umoznuji nabizet

12 Neumeier, cit. dilo, s. 19.
13 Tamtéz.

14 Tamtéz.

15 Tamtéz, s. 31.
16 Tamtéz.

17 Tamtéz, s. 34.
18 Tamtéz, s. 40.
19 Tamtéz, s. 44.
20 Tamtéz.

21 Tamtéz, s. 52.
22 Tamtéz.

23 Tamtéz, s. 75.
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zakaznikiim netradi¢ni, ovSem praktickd fesSeni existujicich problémti.24 Jelikoz
je pii komunikaci v redlném svété klicovy dialog, je potieba brat na tento
aspekt ohled i1 v pfipadé komunikace vici zdkazniktim.25 Tradi¢ni komunikacni
model (odesilatel — sdéleni — piijemce) je v tomto pfipadé nedostateCny
a zastaraly, protoze nezohlednuje pravé onen dialog a odesilatel tudiz nevi,
jak prijemce na sdéleni zareagoval.26 Firmy potifebuji znat zpétnou vazbu,
kterd bude okamzitd a jednozna¢nd a umozni spolecnostem piipadnou zménu
formy ¢i obsahu pfistitho sd€leni.2’” Z téchto divodl je i1 ¢tvrta disciplina
brandingu (ovéfovat) podle Neumeiera nepostradatelnou soucasti uspésné
a charismatické znacky.28

Kultivace je poslednim neodmyslitelnym znakem brandové kultury. Podnik
je totiz proces, nikoli pouze subjekt a je potieba, aby se dokézal pribézné
prizptisobovat zménam trhu.2® V soucasné dob¢ se pomalu vzdalujeme tradi¢ni
a rigidni podob& korporatnich identit, kterd se soustfedila primarné
na konzistenci a dokonalost znacek.3® Posouvame se naopak k dirazu
na Zivost, dynamiku a lidskost znadek.3! Ziva znatka v sobé& nese konkrétni
vzorce chovani, které vyplyvaji z jeji povahy a pokud toto vné&jsi chovani
koresponduje s jeji vnitini kulturou, je tato znacka vnimana jako vérohodna.32

Pokud firma dospéje do bodu, ve kterém zvladla dostdit vSem péti
disciplindam charismatické znacky, nastdvd moment, v ramci kterého
je zapotiebi vzdélat kazdého jednoho pracovnika, ktery se podili na chodu
organizace a muze ji svym piistupem ovlivnit.33 Na zavér Neumeier uvadi,
ze branding vytvaii pomyslny kladné piisobici kruh, ktery kombinuje kvalitni
strategii s kvalitni kreativitou.3* Tato kombinace miize spustit jakousi

fetézovou reakci, ktera vede od diferenciaci ke spolupraci, inovaci, ovétovani

24 Neumeier, cit. dilo, s. 74.
25 Tamtéz, s. 101.

26 Tamtéz.

27 Tamtéz, s. 102.

28 Tamtéz, s. 19.

29 Tamtéz, s. 133.

30 Tamtéz.

31 Tamtéz.

32 Tamtéz, s. 136.

33 Tamtéz, s. 138-139.
34 Tamtéz, s. 146.
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a konci u kultivace.3> Kazdou dalsi ptfickou a spirdlou pomysiného kruhu
se znacka vzdaluje od rizika komoditizace a ptiblizuje se k trvale udrzitelné

konkuren¢ni vyhodé.3¢

Obrazek 1. Grafické ztvarnéni pomysiného kladné piisobiciho kruhu.37

1.2. Zakladni charakteristika znacky
1.2.1. Vize znacky

Vizi znacky muzeme také poeticky vyjadfit jakozto poslani spolecnosti
¢i stroze oznacit jako cil organizace. Jednd se o predstavu a jednoduchy popis
zahodného budouciho stavu, kterého chce znacka dosdhnout. Kazda firma
by si v idedlnim piipadé méla takovéto poslani predem definovat, aby bylo
jasné, jaké jsou jeji zaméry a Ceho chce dosdhnout. Vize tedy primarné

vyjadiuje smysl a ucel existence znacky.

35 Neumeier, cit. dilo, s. 146.
36 Tamtéz.
37 Tamtéz, s. 147.

13



Podle Kotlera se jednd o problematiku, kterd nutné nemusi vykazovat
rigidni charakter a je tedy podle n€j mozné poslani spolecnosti v pribéhu ¢asu
meénit, protoze firma pfirozené vyuzivd nové prilezitosti a nebo reaguje
na zménéné trzni podminky.38 Znacka by se méla snazit o takovou formulaci,
o kterou se muze posléze podélit se svymi zakazniky a predevSim se svymi
zameéstnanci.3¥ Kotler se domniva, ze nejvhodnéjsi jsou takové cile, které
predstavuji jakysi ,,nedosazitelny sen“ a urcuji sméfovani znacky po dobu
alesponn deseti az dvaceti let.40 Zminuje pét hlavnich charakteristik,
které¢ by mély byt v kvalitnim poslani spole¢nosti obsazeny. Dobré poslani
by se mélo predevS§im soustfedit na omezeny pocet cili a neklast si jich
zbyte¢né piili§ (jako ptiklad nevhodného poslani v této souvislosti uvadi:
»Chceme vyrabét nejkvalitn€j$i vyrobky, nabizet nejvice sluzeb, vytvofit
nejsirsi distribuéni sit’ a prodavat za nejnizsi ceny.”).4! Dale by mélo poslani
zdlraznovat hlavni pfistupy a hodnoty organizace.4? Ve tfetim bod€ zmitiuje
jasné definovani hlavni konkurenc¢ni sféry, v rdmci které bude znacka ptlisobit.43
Efektivni definice poslani by méla také pracovat s dlouhodobéjsim pohledem
a management spolec¢nosti by mél sviij cil ménit pouze za ptredpokladu, ze
ztrati na relevantnosti.** V poslednim patém bod¢ Kotler uvadi, ze by ucelné
poslani mélo byt co mozna nejkratsi, nejsndze zapamatovatelné a rovnéz co
nejvice smysluplné (zdarnym ptikladem miiZze byt poslani kosmetické znacky
Mary Kay — ,,Obohatit zivoty zen.*).45 Takovato jasn¢ a efektivné formulovana
poslani mohou byt stabilnim zdkladem pro spolecny pocit ucelu a smétovani
spole¢nosti.46

Dtilezitost vize popisuje 1 Petr Ludwig a uvadi ptiklad globalni zdravotnické

organizace Novo Nordisk, ktera zaméstnava vice nez 47 000 zamé&stnancii.4’

38 Kotler, cit. dilo, s. 70.
39 Tamtéz.

40 Tamtéz.

41 Tamtéz.

42 Tamtéz.

43 Tamtéz.

44 Tamtéz.

45 Tamtéz.

46 Tamtéz.

47 Ludwig 2013, s. 46.
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Ludwig mél pii svém pobytu v Dansku moznost nahlédnout do firemni kultury
této farmaceutické spolecnosti, jez je svétovou jednickou ve vyrob¢ inzulinu.48
Prvni aspekt, ktery po piijezdu do firemniho sidla zaznamenal, byla o¢ividna
nadprimérnd motivace vSech pracovnikii, at’ uz se jednalo o vratného,
uklizecku ¢1 o pracovniky z oddé€leni vyvoje 1ékt.49 Na jedné ze schlizek
mu byl odtajnén hlavni motivator a klic ke spokojenosti vSech firemnich
zaméstnancli — byla jim silna firemni vize, kterd uvadéla, ze smyslem prace
Novo Nordisk je dé€lat lidem s cukrovkou lepsi zivot.50 Diky tomu si prakticky
kazdy zaméstnanec dokazal asociovat svou praci, at’ uz zastaval jakoukoli
pozici, s vys§im smyslem firemni vize — tedy s mySlenkou dé¢lat lidem
s cukrovkou lepsi zivot.S! Na tomto piikladu mizeme vidét, Ze kvalitné
zpracované a vhodné prezentované poslani znacky mtize mit dopad nejen na to,
jak spolecnost vnimaji spottebitelé¢, ale predevS§im na vztah a loajalitu
zam&stnancl. Simon Sinek v jedné ze svych neznamé&jSich prednasek,
ktera se uskute¢nila pod zastitou platformy TED, shrnuje vySe popisované
postiehy o sdilené firemni vizi velice trefnym vyrokem: ,,Pokud zaméstnate lidi
jen proto, Ze jsou kvalifikovani, budou pracovat pro penize. Ale pokud
zamestnate takové lidi, kteti véii tomu, Cemu vétite vy, budou pro vas pracovat

i ptes krev, pot a slzy.“52

1.2.2. Mise znacky

Mise spole¢nosti se svou definici a vyznamem do zna¢né miry blizi smyslu
vize znacky. Mnohdy se tyto dva terminy zaménuji ¢i se uvadi jako jednotné
vyjadieni. NejvyraznéjSim rozdilem mezi vizi a misi firmy je ¢asovy ramec,
na ktery se vyjadieni vztahuje.5? Jak bylo popsano v predeslé kapitole, vize

popisuje budouci stav a ztélestiuje firemni poslani a vysnéné cile.>* Naproti

48 Ludwig, cit. dilo, s. 46.

49 Tamtéz.

50 Tamtéz, s. 58.

51 Tamtéz.

52 Sinek, Simon. ,,How great leaders inspire action®. ted.com. 2009 [videozaznam z prednasky].

53 MasterClass. ,,Vision vs. Mission Statement: What’s the Difference?*. masterclass.com. 25. 2. 2022
[online].

54 Tamtéz.
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tomu mise by méla hovofit o soucasném stavu a zdivodiovat, pro¢ dana
znacka existuje a jakym zpiisobem se pokusi naplnit svou vizi — jednoduse
feceno, mise ma slouzit jako plan naplnéni vize znacky.5> DalSim podstatnym
rozdilem mezi vizi a misi je publikum, kterému je zpravidla uréeno. Obecné
plati, ze mise je primarn¢ urCena veiejnosti a cili tedy zejména na zékazniky,
narozdil od vize, ktera se zaméfuje spiSe na motivaci zaméstnancii.>¢ Pro lepsi
pochopeni rozdilu mezi podobou vize a mise poslouzi ptiklad téchto dvou
vyrok spolecnosti Walt Disney. Vize spolecnosti Walt Disney je: ,,Byt jednim
z ptednich svétovych producentii a poskytovateli zdbavy a informaci.*57 Mise,
kterou Disney uvadi na svych webovych strankach zni: ,,Bavit, informovat
a inspirovat lidi na celém svété prostfednictvim sily jedine¢ného vypravéni
piibehd, které odrazeji ikonické znacky, kreativni mysli a inovativni
technologie, které z nds délaji predni svétovou zébavni spolecnost.58
Jak miiZzeme vidét, mise znacky jasn€ formuluje zplsob, jakym se snaZzi

spolecnost naplnit a dostat své vize.

55 MasterClass. ,,Vision vs. Mission Statement: What’s the Difference?*. masterclass.com. 25. 2. 2022
[online].

56 Tamtéz.

57 Alam 2022.

58 The Walt Disney Company. ,,About. thewaltdisneycompany.com. 2022 [online].
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Zkoumanim této problematiky se nejvice proslavil Simon Sinek, jeZ dospél
jako je naptiklad Apple, maji néco spolecného, co je a jejich znacky déla
tak silnymi, oblibenymi a také ojedinélymi.5® Podle Sinkovy teorie existuje
urCity vzorec zpusobu komunikace, jez tyto uspésné a odlisné znacky spojuje.
Tento jev vysvétluje na svém vlastnim modelu, ktery pojmenoval

The Golden Circle.

HOW
WHAT

Obrazek 2. Vizualni podoba Sinkova modelu The Golden Circle.®V

Tento model neni pouhym marketingovym nastrojem, jeho principialni
pojeti je postaveno na biologickém zkoumdni, je podlozeno neurovédou
a objasnuje souvislost naseho rozhodovani s konkrétni ¢asti mozku. Sinklv
model je rozd€len do tii Casti: a) What — co znacka déla, co vyrdbi nebo
co nabizi, b) How — jakym zptsobem déla to, co dél4, ¢im se odlisuje, ¢c) Why
— pro¢ to déla a ¢emu véti. Bézny zplsob komunikace primérnych firem
je pravé v této posloupnosti — ,,Vyrabime nejmodernéj§i pocitace na trhu,

s pomoci inovativni technologie, abychom délali vas zivot jednodussi.“ Sinek

59 Sinek, Simon. ,,How great leaders inspire action®. ted.com. 2009 [videozéznam z pfednasky]. Z téhoz
zdroje prejimam i veskeré nasledujici informace pouzité v této kapitole.
60 Gardner 2017.
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si vS§iml, Ze vSechny inspirativni spolecnosti komunikuji pfesné opacnym
zpusobem a zacinaji od ,,Why* — ,,Snazime se vam délat Zivot jednodussi,
proto pro vas s pomoci inovativni technologie vyrdbime nejmoderngjsi
pocitace na trhu.“ ProC je pouha zména sméru komunikace od toho, co znacka
vyrabi, k tomu, pro¢ to vyrabi, tak podstatnd a prtilomova? Protoze je nas
mozek rozdélen do obdobnych ¢asti, jako Sinktiv model — sekce ,,What*
souvisi s ¢asti mozku zvanou neocortex, kterd je zodpovédna za racionalni
a analytické mysleni a také za nasi fec. Zbylé dvé sekce ,,How* a ,,Why*
koresponduji s naSim limbickym systémem, ktery je zodpovédny za vSechny
naSe emoce, duvéru, loajalitu a taktéz za naSe chovani a rozhodovani.
V ptipadé, kdy komunikujeme zvnéjsku dovnitt (za¢indme od ,,What*), dokaze
spotiebitel sice pojmout velké mnozstvi informaci a fakth (funkce, benefity,
cena aj.), nicméné tato komunikace zpravidla nevede ke kyzenému ndkupnimu
chovéani. Pokud vSak komunikujeme opacnym smérem, tedy zevnitf ven
(za¢iname od ,,Why*"), ptfimo cilime na tu ¢ast mozku, kterd je zodpovédna za
chovani a rozhodovani a racionalizaci ddvame prostor az po stézejnim sdéleni.
Podle Sinka je hlavnim odliSujicim aspektem inspirativnich znacek to, Ze
neprodavaji své vyrobky lidem, ktefi tyto vyrobky prosté jen potiebuji, ale ze
prodavaji své vyrobky lidem, ktefi véfi v to, v co vefi oni sami. Dodava, ze

,,11dé si nekupuji to, co délate, ale pro€ to délate™.

1.3. Funkéni a emocni slozky

Majoritnimi aspekty, které mohou znacku odliSovat od jeji konkurence, jsou
funkéni a emocni slozky znacky. Firma prostiednictvim téchto slozek vyjadiuje
piinosy svych produktl a taktéz jimi doklada kompetenci plnit sviij ptislib viici
zakazniklim. Tyto slozky mlizeme chapat jako spojeni raciondlni a emocionalni
diferenciace, jimiz znacka néasledné buduje vztah se spotfebiteli a mize diky

nim vznikat loajalita ke konkrétni znacce.6!

61 Kostkan, Tomas. Strategické rizeni znacky 2020 (iivod a analyza). Vyukova prezentace.
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Funkéni elementy zastupuji raciondlni ¢ast diferenciace a tvoii pomyslné
jadro pfislibu znacky. Znazoriuji fakticky podlozenou odliSnost spolecnosti
od jeji konkurence. Tyto elementy mnohdy piedstavuji tzv. USP (Unique
Selling Proposition), kterd se vztahuje ptedev§im na jedinecnost samotného
produktu nebo také na unikatnost materialu ¢i technologie, pomoci které je
produkt vytvotren. Mezi dalsi funkcni slozky znacky mtzeme fadit naptiklad
hlavni pfinosy a vlastnosti produktu nebo sluzby.62

Jak uz vyplyva ze samotného nazvu, emocni slozky piedstavuji emocionalni
cast diferenciace znacky. Tyto elementy ztélesiiuji jakysi symbolicky vyznam
spole¢nosti, diky kterym mohou vzniknout urcité asociace zakaznikd
se znackou. V tomto ptipad¢ se jedna o jakousi iraciondlni blizkost spotiebiteld
vuci znacce, kterda muze v cilové skupiné vyvolat ztotoznéni s ,.kmenem*
a s celkovou image znacky. Keller k této problematice uvadi, ze diky témto
symbolickym néstrojim znacky si mohou jeji zdkaznici vytvaret svou vlastni
image.®3 , Konkrétni znacky uziva konkrétni typ lidi, a tak odrdzi rGzné
hodnoty ¢i rysy. Spotteba takovych vyrobkl je prostfedkem, jimz mohou
spotfebitelé sdélit ostatnim — ¢i sami sobé — jaka jsou osobnost nebo jaka

osobnost by chtéli byt. 64

1.4. Publikum

Kazd4d znacka mé& své ojedin€lé publikum, které tvoii stdvajici
¢1 potencionalni spotiebitel€.65 V ramci této prace rozd€luji problematiku
stavajiciho publika z hlediska segmentace a v souvislosti s potenciondlnim
publikem vyuzivdm techniky namySleni konkrétnich person. Kromé analyzy
stavajiciho ¢i potenciondlniho publika je taktéz dulezité ovefovani zpétné
vazby zakaznikl. Zkoumat mizeme v tomto ohledu jak reklamni aktivity
spolecnosti a jeji ndsledny dopad na cilové publikum, tak i spokojenost

s konkrétnimi produkty znacky.

62 Kostkan, Tomas. Strategicke rizeni znacky 2020 (iivod a analyza). Vyukova prezentace.
63 Keller 2007, s. 39.

64 Tamtéz.

65 Kostkan, Tomas. Strategicke rizeni znacky 2020 (iivod a analyza). Vyukova prezentace.
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Muzeme si klast otdzku, pro¢ bychom vlastné méli reklamu zkoumat?66
I v dneSnim svété pokroku a nepiebernych informaci se stale nékteré reklamni
agentury domnivaji, ze testovani a zkoumani ve své podstaté zabiji kreativitu.67
Eric du Plessis fika, ze firmy maji kreativitu za kralovnu, pfitom
si neuvédomuji, ze kralem je vzdy spotiebitel.®8 Jaky by potom méla reklama
smysl, kdyby neoslovila koncového spotiebitele, na kterého danou
komunikacni aktivitou cili?®® Stejné¢ tak je podstatné, aby se organizace
zajimaly o zpétnou vazbu a ptaly se svych zékazniki, zda jsou s jejich vyrobky
spokojeni ¢i nikoli a co by piipadné mohly v budoucnu zlepsit. Spotiebitel
a jeho nazor by mél byt v idedlnim piipadé vzdy stfedobodem a hlavnim

zdjmem firem.

1.4.1. Segmentace

Druhti segmentaci je v oblasti vyzkumu a marketingu celd fada. Mezi
nejvyuzivangj$i typy segmentace fadime geografickou, demografickou
a psychografickou segmentaci.’0 Kotler apeluje na fakt, ze neexistuje jeden
jediny spravny zpiisob segmentace trhu a je potfeba, aby marketéii vyzkouseli
aplikaci riznych segmentacnich proménnych a diky tomu nasli nejlepsi
moznost zachyceni struktury trhu.7!

Geograficky typ segmentace definuje Kotler jako rozdéleni trhu
na jednotliva geografickd tizemi, jakymi jsou naptiklad narody, staty, regiony,
zemé, mésta nebo Ctvrti.’”? Znacka se miZe rozhodnout pro pulsobeni
na jednotlivych ¢i na nékolika geografickych oblastech zaroven, musi vSak
dbat na uzptsobeni své komunikace vic¢i konkrétnim oblastem a zaroven
by méla brat ohled na odlisSné potfteby a prani danych geografickych

segmenti1.”3

66 Du Plessis 2007, s. 107.
67 Tamtéz.

68 Tamtéz.

69 Tamtéz.

70 Kotler 2007, s. 464.

71 Tamtéz.

72 Tamtéz.

73 Tamtéz.
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Jednim z nejvyuzivanéjSich typli segmentace trhu je podle Kotlera
demografické cClenéni.’* Timto druhem segmentace se mysli déleni trhu
kuptikladu dle véku, pohlavi, nabozenstvi, sexualni orientace, piijmu,
povolani, vzdélani, ¢i dle etnika.”> Jednd se o podstatnou proménnou, protoze
1 za predpokladu, kdy jsou trzni segmenty rozdéleny na jiném zaklade¢,
je nutné znat jejich demograficky charakter, abychom mohli odhadnout
velikost cilové skupiny a aby bylo nasledné mozné k ni efektivné
komunikovat.76

Dal$im moznym druhem je psychografickd segmentace.”” U psychografické
segmentace se rozdéleni kupujicich vztahuje na ¢lenéni naptiklad dle zivotniho
stylu, ndlezitosti k socialni tfidé, nebo taktéz dle povahovych rysi dané
skupiny spotiebitell.’8 Tento typ segmentace je podstatnym zejména proto,
ze se muze napiiklad vyraznég liSit psychograficka charakteristika lidi ve stejné

demografické skupiné.”

1.4.2. Persony

Pro lepsi vhled do hlav potencionélnich spotiebiteld a snazs§i porozuméni
potencionalniho publika dané znacky mulzeme vyuzit techniku namysleni
konkrétnich neexistujicich person. Jde o detailni popis imaginarni osoby,
kterd by mohla byt nas§im potencionalnim zakaznikem. Pro Gcelné pouziti této
techniky v praxi nesmime zlstavat pouze na povrchu a drzet se zdkladnich
parametr segmentace, jako je napiiklad pohlavi, vék ¢i geografické prostiedi.
Je naopak zdhodno se hluboce vcitit do konkrétni vymyslené persony a vzit se,
tak tikajic, do jeji ktize.

V réamci této techniky bychom méli vzit v potaz nékolik zakladnich

kategorii. Z hlediska identity persony je samoziejmé& na misté se zamyslet

74 Kotler, cit. dilo, s. 466.
75 Tamtéz.

76 Tamtéz.

77 Tamtéz, s. 470.

78 Tamtéz.

79 Tamtéz.
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nad tim, kdo to vlastné¢ je a kam patfi®0 — polozit si otazky typu: ¢im
si vydélava na zivobyti? Jaké ma zajmy? Co déla ve volném cCase? Co ho/ji
v zivoté napliuje? Nejpodstatnéjsi casti této techniky je vymyslet redlny
problém, pfani ¢i potfebu dané persony. V rdmci této Casti se mizeme ptat
na otazky, jako naptiklad: co potiebuje nebo co si pieje? Jaky je jeho/jeji
»pal¢ivy® problém? Jak tento problém fesi nyni? Co nastane, pokud dany
problém fesSit nebude? Nasledné bychom se méli pokusit nalézt odpovédi
na otazky: co ho/ji ptfi vybéru produktu nebo znacky zajiméd a co potiebuje
slySet, aby se pro produkt nebo znacku rozhodl/a? Co je pro néj/ni pii vybéru
produktu nebo znacky relevantni? Co ho/ji nakonec opravdu piesveédci, aby si
dany produkt koupil/a &i zvolil/a danou znatku? Ceho se naopak obava?
Co by ho/ji mohlo potencionalné odradit od vybéru daného produktu ci
znacky?

Na zavér je vhodné zamyslet se i nad pfipravenosti imaginarni persony
a nad jeho/jejim predpokladanym vztahem vici naSi znacce: zné nasi znacku?
Jak se o nasi znacce dozvédél/a nebo odkud se o nds mlze teprve dozveédét?
Ma jiz predeslou zkuSenost s podobnymi produkty? Poptipad¢ je tato zkuSenost
pozitivni, negativni nebo neutrdlni? Pokud se ndm podaii zkonstruovat
,veérnou“ predstavu potencionalniho spotiebitele, mize nam to, dle mého
nazoru, velice usnadnit dalsi kroky v rdmci budovani stabilni znacky, na kterou
se mohou jeji zékaznici spolehnout, protoze piesné vi, jaky je jejich problém ¢i
potfeba a dokazi ho/ji prostfednictvim svych vyrobkii nalezité vyfesit Ci

uspokojit.

1.5. Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin.8! Firmy jejim prostfednictvim napliiuji vyty¢ené marketingové cile.s2

V soucasné dobé hyperkonkuren¢nich trhii je v podstat¢ nemozné se bez

80 Kostkan, Tomas. Strategické rizeni znacky 2020 (iivod a analyza). Vyukova prezentace. Z téhoz zdroje
prejimam i veskeré varianty otazek v této kapitole.

81 Karli¢ek 2016, s. 10.

82 Tamtéz.
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marketingové komunikace obejit.83 Marketingovd komunikace je tvofena
Sirokou skalou jednotlivych komunikacnich disciplin, které se mohou nasledné
dale vétvit na konkrétni néstroje vyuzivané v dané discipling. V této souvislosti

se také nekdy pouzivéa termin komunikacni ¢i marketingovy mix.

1.5.1. Direct marketing

Direct marketing byva zpravidla ozna¢ovan jako piimy marketing a vyvinul
se s ptvodnim zamérem, jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje.34 Hlavni
vyhody, které nam tato komunikac¢ni disciplina umoZiiuje, jsou presné zacileni,
vyrazna adaptace sdéleni, které muze byt tzv. Sit¢é na miru konkrétnim
jedincim ve vybrané cilové skupiné¢ a také nam také umoziiuje vyvolani
okamzité reakce danymi jedinci.85 Slouzi zejména k ,,peCovani“ o dosavadni
spotiebitele a je to vyborny nastroj pro ,,Cerpani ze stavajiciho zdkaznického
kmene. Direct marketing ma né€kolik néstroji, z nichz zminim pouze dva
podstatné, a to marketingova sdé€leni zasiland poStou ¢i kuryrni sluzbou
(katalogy, brozury) a sdéleni, jez vyuzivaji internetu (e-mailing, newslettery).86

Ptimy marketing je skv€lou komunikac¢ni disciplinou pfedevsim pro znacky,
které¢ jiz maji vybudovany vztah se svymi zdkazniky a maji svou cilovou
skupinu jasné definovanou. Zaméfuje se piedevSim na Uzké segmenty
zakaznikl ¢i pfimo na jednotlivce. Je potfeba vzit v potaz, Ze direct marketing
byva nejucinngjSim v ptipad¢, kdy jsme jiz jako znacka pfedem navazali
kontakt se spotiebitelem kupiikladu tim, Ze u nds pfed Casem nakoupil.
V takové situaci se jednd o velice efektivni nastroj komunika¢niho mixu,
protoze ndm umozinuje prohloubeni vztahu se spotiebitelem. Je to patrné jedna
z mala disciplin, diky které miZeme se zakaznikem komunikovat na zékladé
znalosti jeho nékupnich zvyki a na zaklad€ historie jeho ndkupniho chovani.
Diky ptfedem zjisténym informacim o jeho osobnich Udajich je také mozné

budovat osobnéjsi komunikaci a vyuzit pfimého osloveni jeho vlastnim

83 Karlicek, cit. dilo, s. 10.
84 Tamtéz, s. 73.

85 Tamtéz.

86 Tamtéz.
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jménem. Komunikace prostiednictvim direct marketingu umoZzni spolecnosti
soustiedit se na ty jedince, ktefi jsou pro danou znacku nejperspektivngjsi
a diky tomu je mozné znacné omezit plytvani finan¢nich prostfedkt na jedince,
kteti nejsou ziskovi.8” MiZzeme se ovSem setkat i s pfipady, kdy se znacka
rozhodne zamétit naopak na ty zakazniky, ktefi vykazuji nejnizsi frekvenci
nakupti s cilem pobidnout daného spotiebitele a motivovat ho skrze pfimy
marketing k nakupu.

Jak jsem jiz avizovala, pfimy marketing miizeme nejCastéji vyuzit u jedinct,
ktefi si zakoupili produkt ¢i sluzbu dané znacky. Existuje ovSem i jiny zplsob,
kdy je mozné vyuzit této komunikacni discipliny. Jedna se o tzv. cross
promotion, coz je vzdjemna marketingova podpora dvou ¢&i vice
nekonkurenc¢nich firem, které maji podobné publikum, vici kterému
komunikuji.88 V takovém piipadé dochdzi k vyuziti komunika¢niho kanalu
znac¢ky druhou ,,spratelenou znakou. Cross promotion mize do zna¢né miry

pomoci zvysit brand awareness mezi konkrétni cilovou skupinou.

1.5.2. Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné chapat jako soubor urcitych pobidek, které maji
stimulovat okamzity ndkup spottebiteli.8? Tato komunikac¢ni disciplina vyuziva
kratkodobych, nicméné efektivnich podnétdl, jez jsou zaméfeny predevsim
na stimulaci a urychleni prodeje.?0 V souvislosti s podporou prodeje nejcastéji
hovofime o pobidkach, které vychazeji ze snizovani cen — konkrétné jde
o pifimé slevy, kupony ¢i vyhodna baleni.®! Jelikoz se tyto slevové akce
zpravidla vyuZzivaji k podnécovani ndkupniho chovani zdkaznikd, kteti nejsou
prilis loajalni, a taktéz k stimulaci neplanovanych nakupt. Jedné se o nastroj,

ktery by mél kupujiciho motivovat k tomu, aby upiednostnil danou znacku

87 Karlicek, cit. dilo, s. 73-74.

88 MediaGuru. ,,Cross Promotion®. mediaguru.cz. 2022 [online].
89 Karlicek, cit. dilo, s. 95.

90 Tamtéz.

91 Tamtéz.
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pted jinou konkuren¢ni znackou a aby si zakoupil produkt, ktery si piivodné
zakoupit neplanoval.92

Dal$im casto zminovanym prostiedkem podpory prodeje je i komunikace
v misté prodeje, pro kterou se mnohdy uZzivd vyraz in-store marketing nebo
POS/POP (Point Of Sale/Point Of Purchase) komunikace.?3 Podpora prodeje
zahrnuje Sirokou skalu dil¢ich POP materidlti, které se vyskytuji v prostorach
dané prodejny, od poutact, ptres vykladni skiing, podlahové grafiky az po obaly
a cenovky produktd.®* Muzeme tedy fici, ze se v této souvislosti bavime
o komplexni atmosféie dané prodejny a je proto, dle mého nazoru, velice
dilezité, aby jednotlivé in-store komponenty vzidjemné korespondovaly
s podstatou znacky. V idedlnim piipad¢ by mélo byt zdkaznikovi zcela jasné, ze
stoji v prodejné¢ konkrétni znacky, aniz by kdekoli vidél nazev ¢i logo
a prodejna by v ném tudiz méla asociovat danou znacku. POP materidly piisobi
na zadkaznika v momenté, kdy je v bezprostfednim kontaktu s danym
produktem a dobfe zvoleny podnét tak milize U¢inn€ ovlivnit ndkup.9s
V ptipad¢, kdy neni komunikace v misté prodeje efektivni, mize pfijit veskera
ptedesla komunikace tzv. vnive¢, protoze se mnohdy jedna o posledni moznost
piesvédcit potencionalniho zakaznika, aby se rozhodl pro produkt nasi

znacky.o

1.5.3. Public relations a krizova komunikace

Vyraz public relations v ceském jazyce znamena doslova vztahy
s vefejnosti. V této souvislosti vefejnosti minime skupinu jedinct, kteti maji
redlny ¢i potenciondlni zdjem o danou znacku, pfipadné vliv na plnéni cili
spolecnosti.?7 Jedna se o pestrou Skalu aktivit, které maji za cil podporu nebo
obranu image znacky, ¢i jejich konkrétnich vyrobkti a sluzeb.9 Proziravé

znacky se prostfednictvim PR ndstrojii snazi o fizeni GspéSnych a dlouhodobé

92 Karlicek, cit. dilo, s. 99.
93 Tamtéz.

94 Tamtéz, s. 110.

95 Tamtéz.

96 Tamtéz.

97 Kotler, cit. dilo, s. 567.
98 Tamtéz.
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prosperujicich vztahii s ¢leny vetejnosti, ktefi jsou pro znacku klicovi.? PR
muze taktéz dobife poslouzit pro prezentaci zameéri, cili a vysledkt dané
znacky a soucasn¢€ se firma pomoci této komunikaéni discipliny miize pokusit
o prispivani k dobrému jménu spole¢nosti.!00

V souvislosti s public relations se castokrat mluvi o terminu krizova
komunikace, jez byva mnohdy velkym problémem. Krizi mizeme z hlediska
marketingu chépat jako situaci, pfi niz dojde k ohroZzeni dobrého jména znacky
a hrozi negativni publicita v médiich ¢i kritika na socialnich sitich.10! Podle
Karlicka existuje n¢kolik zakladnich pravidel, kterych by se kazda firma méla
drzet, pokud chce vzniklou krizi efektivné vyfesit.192 V prvni fadé by méla byt
oteviena komunikaci, a¢ se mnohdy jedna o velice frustrujici zalezitost.193 Jsou
znamy piipady, kdy kvalitné fizend krizovd komunikace pomohla zvysit
v dlouhodobém ramci image a celkovou reputaci znacky.194 Karli¢ek uvadi
ptiklad vefejné znamé kauzy farmaceutické spolec¢nosti Johnson & Johnson,
ktera se dostala v roce 1982 do znacné nepiijemné pozice. Denik New York
Times v jednom ze svych ¢lanka uvadi, ze v zaii roku 1982 v americkém méste
Chicago zemtelo 7 lidi po poziti 1éku proti bolesti s ndzvem Tylenol, jeZ byl do
té doby nejprodavanéjSim produktem spolecnosti.!%5 Firma Johnson & Johnson
dokézala dat stranou chti¢ po ziskovosti, ukazala, ze jsou pro ni jeji zakaznici
prioritni a nechala vzapéti po incidentu stdhnout veSkera baleni Tylenolu
z prodeje.106 Tento krok byl vetejnosti vniman nadmiru pozitivng, protoze se do
té doby nestalo, ze by jakakoli spolecnost nechala néjaky produkt kompletné
stahnout z prodeje.107 Mésic a pul po tragické udalosti predseda spolecnosti
James Burke prostfednictvim tiskové konference popsal dopodrobna

chronologické kroky, které firma Johnson & Johnson ucinila.l%8 Proto jako

99 Kotler, cit. dilo, s. 567.
100 Karli¢ek, cit. dilo, s. 119.
101 Tamtéz, s. 136.

102 Tamtéz, s. 137.

103 Tamtéz.

104 Tamtéz.

105 Rehad 2002.

106 Tamtéz.

107 Tamtéz.

108 TamtézZ.
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druhé pravidlo Karli¢ek uvadi nutnost rychlé reakce, ktera na druhou stranu
nesmi byt zbrkla a je tfeba komunikovat pfesné a podlozené informace.!09
Dalsim podstatnym pravidlem krizové komunikace je zodpovédné a dospélé
chovani.ll0  Ke krizové komunikaci je, dle Karli¢ka, potieba ptistupovat
v rdmci moznosti otevien¢ a verejnost musi z organizace vycitit, ze déla firma
maximum, aby se pokusila situaci adekvatné vytesit.!1! Zastupci znacky by
méli plsobit rozhodng, vyrovnané a taktéz lidsky a neméli by se proto bat
vyjadfit svou litost nad negativnimi dopady dané krize.!!2 Na zavér Karlicek
uvadi, ze je rovnéz podstatné, aby sloviim odpovidaly i1 nélezité Ciny, které

spole¢nost podstoupi, aby vzniklou krizi zaZzehnala.!13

1.5.4. Event marketing

Zazitkovy marketing, jak se také jinak nazyva event marketing, je oznaceni
pro aktivity, diky kterym firma zprosttedkovava pro cilovou skupinu
emociondlni zazitky se svou znaCkou.!!4 Takovéto aktivity se vyuZzivaji
pfedevSim pro vytvofeni pozitivnich asociaci s organizaci a mély by zvysit
atraktivitu znacky.!!5> Karli¢ek popisuje podstatu event marketingu tak, ze by
konkrétni event mél vést cilovou skupinu k aktivni participaci, ktera nasledné
zprostiedkuje vice ¢i méné intenzivni emociondlni prozitek s danou
spolecnosti. Tato aktivni participace by podle Karlicka méla u ucastnikli
vyvolat pozitivni emoce, které se pfirozené projevi v pozitivnim hodnoceni
eventu a posléze 1 v pozitivnim vnimani znacky.!1¢ Event pfedstavuje vhodnou
platformu, prostfednictvim které miize znacka efektivni formou predvést sviij
produkt v praxi, stimulovat jeho prodej nebo ziskdvat kontakty na

potenciondlni zdkazniky.!17

109 Karlic¢ek, cit. dilo, s. 137.
110 Tamtéz.
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17 Tamtéz, s. 144.
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Vysekalova v této problematice zdlraznuje, ze efektivni event marketing
nemuze existovat tzv. sam o sob¢.!!18 Naopak je potieba, aby byl integrovan do
celkové komunikacni strategie znacky.!!® Podle Vysekalové udalosti zalozené
na principu event marketingu mohou vytvaret zajimavé spojeni spotiebitelll se
znaCkou, déle také reaguji na potfeby zakaznikli a koresponduji s Zivotnim
stylem a zajmy cilové skupiny.!20 Vysekalovd za podstatné aspekty event
marketingu povazuje predevSim cileni na smysly spotiebitele a jejich
naslednou aktivaci prostiednictvim vlastniho zéazitku.!2! Na zavér uvadi citat,
ktery jasné deklaruje jednu z prednich vyhod této komunikacéni discipliny, jiz je
moznost vyzkousSeni produktu v praxi a soucasn¢ také moznost vidét na vlastni
o¢i, jak produkt funguje —,Reknéte mi to a ja to zapomenu, ukaZte mi to a ja
si moznd vzpomenu, nechte mé¢ to prozit a ja si to budu pamatovat po cely

Zivot.“122

1.5.5. Sponzoring

Sponzoring je oblast, ve které spole¢nost vyuzije moznosti spojeni vlastni
znacky s jinym produktem ¢i instituci, ktery miize mit podobu dlouhodobého ¢i
kratkodobého projektu, sportovniho tymu ¢i soutéze nebo jednotlivce.!23 Za
tento druh spojeni poskytne sponzorska znacka instituci ¢i jinému
sponzorovanému subjektu odménu finan¢niho nebo nefinan¢niho charakteru.!24
Dle Karlicka je sponzoring jednou z nejdynamictéjSich komunikacnich
disciplin a celosvétové vydaje do této oblasti v poslednich letech stale
rostou.125 Bézny zplsob zviditeliiovani sponzora probihd formou uvadéni loga
spole¢nosti na sponzorované udalosti ¢i projektu, nicméné je také potieba tento
druh partnerstvi vyuzivat 1 v rdmci vlastni komunikace vici spottebiteliim.126

Jednou z nejvyznamnéjSich funkci sponzoringu je patrné posilovani image

118 Vysekalova 2018, s. 162.
119 Tamtéz.

120 Tamtéz, s. 163.

121 Tamtéz.

122 Tamtéz.

123 Karli¢ek, cit. dilo, s. 150.
124 Tamtéz.

125 Tamtéz.

126 Tamtéz.
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znacky a soucCasné zvySovani povédomi o spolecnosti.!2? Z téchto divodl je
dalezité¢, aby si firma vybrala spojeni s adekvatni instituci ¢i vhodnym
projektem.!28 Podle Karlicka je totiz kli¢ové, aby cilovi spotiebitelé vnimali
racionélni vazbu mezi sponzorem a sponzorovanou udalosti ¢i instituci a mohly

tak vznikat pozitivni asociace se sponzorskou znackou.129

1.5.6. Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy se svou povahou fadi mezi néstroje osobniho prodeje.130
Z hlediska marketingové komunikace se nejednd o nové nastroje a jejich vznik
je datovan do davnych historickych dob.!3! Prestoze se mnozi odbornici
domnivali, Ze diky rozvinuti informaénich technologii nahradi vystavy
a veletrhy jejich internetova a virtualni podoba, ukazuje se, Ze situace neni tak
snadna, jak se predpokladalo.!32 Osobni kontakt mezi obchodnimi partnery
a mezi firmou a jejimi spotiebiteli je jednim z nenahraditelnych aspektii
prodeje.!33 Podle Karlicka si tak vystavy a veletrhy nadale udrzuji vyznamné
misto v prostfedi marketingové komunikace a fadi se mezi klicové
komunikacéni discipliny, které umoziuji osobni kontakt a okamzité srovnani
nabidky mnohdy z celého svéta.134 Tato koncentrace nabidky a poptavky je
jednou z prednich vyhod téchto marketingovych néstrojii.!35 Dalsi vyhodou je
taktéZ moznost sjednocovani nabidky a poptdvky z riiznych geograficky
vzdélenych koncin, které jsou kumulovany v urcity ¢as do jednoho mista.l3¢
Karlicek problematiku téchto néstrojii shrnuje tim, Ze jsou dle né&j vystavy
a veletrhy nadéle nedilnou soucésti tradi¢nich komunikacnich disciplin, které
umoznuji proveéfeny zpiisob ziskavani novych zakazniki a soucasné udrzovani

kontaktl s jiz existujicimi spotiebiteli.!37

127 Karlic¢ek, cit. dilo, s. 150.
128 Tamtéz, s. 152.
129 Tamtéz.
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1.5.7. Online komunikace

Je bezpochyby ziejmé, ze se v soucasné dobé modernich technologii stala
online reklamni komunikace nedilnou soucasti marketingovych disciplin.
Jednim z primarnich nastroji direct marketingu je e-mailing, v piipad¢
podpory prodeje se setkavame se slevovymi akcemi ¢i soutézemi pievazné
v online prostfedi. PR se jiz jen tézko obejde bez internetovych platforem
a udalosti z fad event marketingu maji mnohdy své vlastni webové prezentace
a Castokrat se mohou konat pravé ve virtudlnim prostoru.!3® Z jmenovanych
pfikladd je oCividné, ze se online komunikace vyrazné€ promitla do tradi¢nich
nastrojii a disciplin komunika¢niho mixu. Online komunikace nabizi moznost
zvySovat brand awareness, zlepSovat jeji image, zavadét nové produktové
kategorie a také umozinuje pfimy prodej.!3° Pfedstavuje rovnéz stabilni zaklad
pro konzistentni komunikaci s klicovymi skupinami zédkaznického ,.kmene*.140
Podle Karlicka se online komunikace vyznacuje ftadou pozitivnich
charakteristik, z nichz uvadi napfiklad personalizaci a interaktivitu sdéleni,
moznost pfesného zacileni, vyuzitelnost multimedialniho obsahu, jednoduse
méfitelnou ucinnost a pomérné nizké naklady.!4! V ramci této komunikacni
oblasti mizeme vyuzit nékolika typi nastroju.

Webové stranky jsou v dneSni pokrokové dob& pro uspéSnou znacku
naprostou nutnosti. Ztélesnuji platformu, na kterou by méla znacka odkazovat
vSechny své komunika¢ni nastroje a obecné svou komunikaci i mimo online
prostfedi.!42 Karlicek mini, ze mizeme webové stranky povaZovat za jisty druh
nastroje direct marketingu, protoze umoznuji piimy ndkup, jsou interaktivni
a dokaZi uzpisobit svij obsah 1 formu zakaznikim.!43 Soucasné je také
muzZeme povazovat za ndstroj public relations, jelikoz umoziuji komunikaci
s kliCovou vetejnosti.!4 Webové stranky jsou zarovenl i nastrojem podpory

prodeje, protoze muzeme jejich prostiednictvim nabizet slevové akce ¢i

138 Karlicek, cit. dilo, s. 183.
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141 Tamtéz.
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organizovat marketingové soutéze.!4> Z téchto informaci jasné vyplyva, ze web
je jednim z kli€ovych prvki znacky a nemél by chybét v komunikacnim mixu
zadné roz$ifenéjsSi organizace. V mnoha piipadech je webova prezentace
zna¢ky prvnim kontaktnim bodem pro potencionélniho ¢i stavajiciho zdkaznika
v internetovém prostiedi a z tohoto diivodu by si méla spole¢nost zakladat na
prehlednosti a vizudlnim zpracovani informaci na svém webu. Vizudlné
esteticky web se vyznacuje predevsim logickym uspotaddnim informaci, které
jsou davkovany postupné, dale citelnosti a kontrastnimi prvky.l4¢ V tomto
pfipad¢ plati pravidlo ,,méné je nékdy vice®.

Sociélni sit€ jsou v poslednich n¢kolika letech na vrcholu a kdo je nema,
jako by nezil. To samé plati v ptfipadé¢ znacek. Pokud znacka v dne$ni
Linternetové™ dobé nekomunikuje se spotiebiteli prostfednictvim online
socialnich médii, je pro mnoho zékazniki neatraktivni a soucasn¢ i hure
dostupnd. Online socidlni média jsou podle Karlicka jakousi otevienou
interaktivni platformou.!47 Vysekalovd tvrdi, ze diky vzristajicimu poctu
uzivatelli socidlnich siti je jednou z hlavnich vyhod tohoto nastroje moznost
masového zacileni na potencionalni spotiebitele.!48 Mnozstvi informaci, které
o sobé jednotlivi uzivatelé na socialnich sitich sdéluji, umoziuje dle
Vysekalové relativné piesné zacileni reklamniho sdéleni.!49 DalSim benefitem
reklamy na socialnich sitich je moZznost detailniho sledovani prib&hu kampané,
které po analyze a vyhodnoceni umoziuje nadchazejici kampané adekvatné

optimalizovat.!50

1.6. SWOT analyza
SWOT analyza je marketingovy ndstroj, pomoci kterého firma mapuje
a zhodnocuje své silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky, ptilezitosti

(Opportunities) a hrozby (Threats).!5! Tento néastroj monitoruje vnéjsi a vnitini

145 Karlicek, cit. dilo, s. 184.
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prostiedi spolecnosti.!s2 S ohledem na vét§i U¢innost by se mélo jednat
o souhrn mensiho poctu polozek, které naznacuji, kam by méla firma upfit
svou pozornost.!33

PrilezZitosti a hrozby spadaji do analyzy externiho prostiedi a podnik by mél
jejich prostfednictvim monitorovat podstatné makroekonomické sily a taktéz
klicové faktory mikroprostiedi, jez ho mohou ovliviiovat.!54 Podle Kotlera je
dobry marketing uménim nalézat ptileZitosti a hrozby podniku a dokazat jich
efektivné vyuzit.155

Silné a slabé stranky nalezi do analyzy interniho prostiedi firmy.!5¢ Tyto
stranky by nemély zahrnovat veSkeré charakteristické prvky spolecnosti,
naopak by se mély sousttedit primarné na takové aspekty, které maji vztah ke
kritickym faktoriim tspé&chu.!37 Pokud seznam silnych a slabych stranek ¢ita
velky pocet polozek, reflektuje to nedostatecnou koncentraci a neschopnost
urcit, co je pro znacku opravdu dulezit¢ a co nikoliv.!158 Kotler na zaver
polemizuje nad otazkou, zda by se méla spole¢nost omezovat pouze na takové
ptilezitosti, ke kterym ma vzhledem ke svym silnym strankdm dostate¢né
kompetence, ¢i zda by méla uvazovat i o téch pfrilezitostech, které by

vyzadovaly konkrétni silné stranky teprve objevit ¢i vybudovat.!59

152 K otler, cit. dilo, s. 80.
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2. Metodika a metodologie

V ramci mé praktické Casti bakalarské prace osobné zpracovavam analyzu
znaCky NEBBIA, kterd se sklada z jednotlivych dil¢ich ¢asti, jejichz nékteré
definice a vyznam podrobné¢ vysvétluji v teoretické Casti této prace. Pfi tvorbé
analyzy znacky NEBBIA se opiram primdrn¢ o vyse zminéna teoreticka
vychodiska a také o ta, kterd jsem nacerpala z prednaSek pana Ing. Tomase
Kostkana, jez vedl v ramci povinného pfedmétu Strategické fizeni znacky
v pokrocilych aplikacich. Na celou analyzu nahlizim subjektivné a z pohledu
reprezentanta cilové skupiny znacky NEBBIA. Informace ¢erpam vyhradné
z otevienych zdroju, které jsou dostupné Siroké vetejnosti a ¢astecné taktéz
z dotaznikového Setfeni, které jsem provedla v souvislosti s touto praci.
Analyzu jsem vypracovala pied uskutecnénim expertniho rozhovoru. Se
znackou nemam zadné interni vazby a pfiSla jsem s ni do kontaktu pouze
jakoZto potenciondlni spotiebitel. Na celou problematiku tudiZ nahlizim bez
jakéhokoli zaujeti. Tato analyza mlize mimo jiné naznacit, jaky nazor si na
znaCku mize vytvofit potenciondlni spotiebitel z vetejné¢ dostupnych informaci
a z celkové komunikace znacky.

Déle v praci vyuzivam dvou samostatné zhotovenych marketingovych
vyzkumt, které jsou zalozeny na externich datech mékké povahy. Externimi
daty se mysli data, kterd byla pofizena zkoumanim jevli mimo firemni
prostiedi.lo0 V ptipad¢ mekkych dat hovotime o datech, jeZ vznikaji na zdkladé
dotazovani nebo na zdklad¢ rozhovorti a jednd se ptredevSim o subjektivni
pohled, nazor ¢i postoj ke zkoumanému jevu.!¢! Z hlediska dé€leni dat na
primdrni a sekundarni jsou mé vyzkumy zalozeny na primarnich datech,
protoze se jedna o data, jez v dané podob¢ diive neexistovala a byla tedy
pofizena pouze za ucelem této konkrétni prace.l62 V obou ptipadech se bude

jednat o explorativni typ vyzkumu, ktery obecné pomaha pii zakladni orientaci

160 Tahal 2017, s. 27.
161 Tamtéz.
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v dané oblasti a miZe ¢asto odkryt nové piileZitosti a také navést k podstatnym
podnétim pro zlepseni.163

Na jedné stran¢ jsem zvolila kvalitativni vyzkum, ktery se zamétuje
pfedevSim na zjiStovani motivl, postojlii a pfi€in a je realizovan zpravidla na
osobngjs$i bazi (individualni rozhovory, potazmo skupinové diskuze cCitajici
mensi pocet respondenti1).!64 Zvolenou formou tohoto kvalitativniho vyzkumu
je expertni rozhovor, ktery se od individudlniho hloubkového rozhovoru lisi
charakteristikou respondenta — pfi individudlnim hloubkovém rozhovoru se
ptame zpravidla koncovych spotiebitelt, kdezto v ptipadé expertniho
rozhovoru se jednd o profesiondly v dané oblasti (manazefi, feditelé firem
aj.).165 Pro ucel mého zkoumani je potfeba znalost brandingu a otazky, které
potiebuji zodpoveédét, vychazeji praveé z této oblasti marketingu. Jelikoz dana
firma nemé vice pracovnikli na pozici brand manager, nemam moZznost
zpracovat vice expertnich rozhovortl. Samotny rozhovor pfedchazelo vytvoreni
strukturovaného scénaie, ktery obsahoval otazky a jednotliva dil¢i témataloo,
ktera jsem s respondentkou v pritbéhu rozhovoru postupné prochazela. Témata
vychazi ze zakladni struktury mnou provedené analyzy znacky, aby bylo
zjevn¢ vidét pripadné rozdilné nazory mezi internim a externim zkoumanim
znacky.

V réamci kvalitativniho vyzkumu jsem zvolila nasledujici typy vyzkumnych
oblasti: a) positioning znaCky — zjistovanou veli¢inou jsou potfeby a vyhody
znacky dulezité pro spotiebitele, porovnani pozice s konkurenci, hledani
konkurenéni vyhody, vlastnosti a vyhody produktu / znac¢ky, b) hodnoceni nebo
vnimani znacky — zjisStovanou veli¢inou jsou hodnoty znacky, jakou silu ma
znacka, jak si znacka stoji v porovnani s konkurenci, jaké je povédomi
o znacce a kvalit€¢ vyrobkl, jak vérni jsou zdkaznici dané¢ znacky a jaké

asociace se znackou existuji.lo? Vystupem tohoto vyzkumu je obsahova

163 Tahal, cit. dilo, s. 37.
164 Tamtéz, s. 31.

165 Tamtéz, s. 44.

166 Tamtéz, s. 42.

167 Tamtéz, s. 40-41.
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analyza pofizenych dat, které jsem vécné uspofadala a kategorizovalal®® na
zdklad¢ predem piipravené struktury a pro ucel interpretace jsem zvolila
hlasovy zdznam rozhovoru, ze kterého jsem nésledné zhotovila piepis, tzv.
transkript.16® Z hlediska typt transkripti jsem se rozhodla pro shrnujici
protokol, ve kterém se doslovné piepisuji pouze dulezité¢ pasaze a pasaze, které
nejsou podstatné nebo se nevztahuji k tématu, nejsou prepisovany.!70

Na druhé strané¢ jsem pro véEtsi objektivnost zvolila 1 jednordzovy
kvantitativni typ marketingového vyzkumu ve formé dotazovani, ktery ma
zjistit, kolik respondentll mé ten ¢i onen ndzor. Vystupem tohoto vyzkumu je
analyza dotaznikového Setfeni, kterd by méla zprostfedkovat piinosné
informace o zastoupeni daného nézoru v cilové skupin€ a to primarn¢ formou
relativni ¢etnosti, ¢imz se mysli vyjadieni v procentech.17! Pfi sbéru dat jsem
vyuzila tzv. techniky CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), v ramci
které se data pofizuji po internetu.!72

Pii vybérovém Setfeni jsem se rozhodla dotaznik roz$ifit pouze mezi
vybrané jednotky zakladniho souboru (zakladnim souborem se mysli vSichni
jednotlivei, na néZz chceme vztahovat vysledky vyzkumu).!”3 Hlavnim
charakteristickym znakem, kterym m¢l zakladni soubor disponovat, byl aktivni
vztah k fitness, z toho divodu jsem vétSinu svych respondentii shanéla
prostfednictvim facebookové skupiny ,Fitness bez cenzury“. Zarovein jsem
vyuzila i tzv. techniky snéhové koule, jez si klade za cil ziskani dalSich
respondentli z konkrétni oblasti prostfednictvim prvniho respondenta —
respondent mize byt bud’ pozadan o kontakt na dal$i respondenty, nebo mtze
samostatné dale rozsifit odkaz na dotaznik mezi zahodnou skupinou jedinct.!74
V mém piipad¢ jsem vyuzila prosttedi posilovny Iron Base v prazskych
HoleSovicich. Vyuziti této techniky je dobré za predpokladu, kdy je cilova

skupina obtizné¢ dosazitelnd, nicméné je nutné pocitat s tim, ze vzorek nebude

168 Tahal, cit. dilo, s. 31.
169 Tamtéz, s. 140.

170 Tamtéz, s. 141.

171 Tamtéz, s. 46.

172 Tamtéz, s. 59.

173 Tamtéz, s. 49.

174 Tamtéz, s. 54.
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pfili§ reprezentativni. Pokud jde o dosazenou velikost vzorku, nebyl mnou
pifedem definovan cil.

Dotaznik je logicky uspotfadan do né¢kolika dil¢ich sekci a tvoti jej tvod,
screeningova otdzka (filtracni otazka, ktera zjistuje, zda se respondent aktivné
vénuje posilovani), meritorni otazky (klicové otazky dotazniku tykajici se
zkoumaného tématu) a nakonec kvotni otazky, které zjistuji segmentacni
déleni respondentd.!’> Z hlediska typl otdzek jsem vyuzila kombinaci
uzavienych otazek, otevienych a polootevienych otdzek. Uzaviené otazky
nabizeji dotazovanym pfipravené varianty odpovédi, oteviené otazky naopak
umoznuji respondentim napsat odpoveéd’ svymi vlastnimi slovy a polooteviené
otazky obsahuji vybér variant odpovédi a navic je jako posledni varianta
pfidana moznost ,,Jiné*“, ve které mize dotazovany sam piidat nenabidnutou

odpoved’.176

175 Tahal, cit. dilo, s. 55-56.
176 Tamtéz, s. 56-57.
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3. Prakticka ¢ast
3.1. Analyza dotaznikového Setieni

Toto dotaznikové Setfeni mi ma piibliZit, jak je znatka NEBBIA vnimana
(jeji persona jako takova a jeji vyrobky) stavajicimi ¢i potencionalnimi
zdkazniky a obecné cilovou skupinou znacky. Dal§im divodem pro mé
dotaznikové zkouméni je fakt, Ze nemédm osobni zkuSenost s funkénimi
vlastnostmi vyrobkli NEBBIA, a proto potfebuji alespoii ¢aste¢né objektivni
zhodnoceni téchto elementii. V posledni fadé mi mél dotaznik zodpovédét
otazku, zda Nebbia plni sviij pfislib, kterym se prezentuje navenek. Dotaznik
mi vyplnilo celkem 161 respondentti a jelikoz jsem si pfedem nedefinovala cil
v souvislosti s dosazenim velikosti vzorku, povazuji toto ¢islo pro Gcel mého
zkoumani za dostatecné. Odpovédi respondentl na oteviené otazky jsem
revidovala pouze formaln¢ (prevedla jsem text odpovédi do spisovné CesStiny
a upravila jsem diakritiku a stylistickou skladbu vét), nikoli obsahové.

V uvodni ¢asti dotazniku jsem se respondentim piedstavila a uvedla jsem,
ze byl dotaznik vytvoren za konkrétnim ucelem mé bakalafské prace a ujistila
jsem je, ze bude pouzit vyhradné pro studijni ti¢ely. Dale jsem v ivodu zminila,
ze je dotaznik zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere maximaln€ 5 minut.
TaktéZ jsem zminila zakladni smysl tohoto zkoumani, jez je popsan o nékolik

fadka vyse.
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Uvodni otdzkou dotazniku byla otazka screeningova a méla mi potvrdit, zda
jsem zvolila vhodnou skupinu dotdzanych a ujistit mé, ze jsem se dotazovala
prevazné aktivné cvicicich osob. 98,1 % dotazovanych se posilovani vénuje
aktivné, tudiz se domnivam, Ze se mi podafilo adekvatné vyselektovat

respondenty dle mnou stanoveného cile.

Vénujete se aktivné posilovani?
161 odpovédi

® Ano
@ Ne

Graf 1. Otazka ¢. 1.

Nésledovala fada sedmi meritornich otazek.

Prvni meritorni otazka mi méla ptiblizit, jak si NEBBIA stoji se svou
viditelnosti a jestli tuto znacku reprezentanti cilové skupiny znaji. Zeptala jsem
se respondentl, zda maji o znacce NEBBIA né&jaké povédomi — 95,7 %
dotazanych brand zna, tudiz miizeme fici, Ze je znacka pro svou cilovou

skupinu dostatecné viditelnou.

Znate fitness fashion znacku Nebbia?
161 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 2. Otazka ¢. 2.

Druhou otazkou jsem chtéla zjistit, jak obecné plisobi persona znacky na

dotazované respondenty. Ptala jsem se, zda respondenti vnimaji brand spise
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pozitivné ¢i spiSe negativné. Ukézalo se, ze vétSina (70,3 %) vnima NEBBIA
pozitivng, avSak procento lidi (29,7 %), které se ptiklonilo k opaéné variantg,

neni zanedbatelné.

Pokud jste v minulé otazce odpovédél/la ANO, vnimate Nebbiu pozitivné ¢i negativné?
155 odpovédi

@ Spise pozitivné
@ Spise negativné

Graf 3. Otazka ¢. 3.

V navazujici otazce jsem se dotazovala téch, kteti zvolili variantu ,,Spise
negativné, pro¢ takto znacku vnimaji. Dostala jsem celkem 44 odpovédi,
z nichz vyberu nékolik velice ptfinosnych a podstatnych pro cil mého
zkoumani:

A) ,,Neptsobi na mé¢ davéryhodné, kvalitné a mam z ni pocit, Ze neni urcena
pro lidi, ktefi to mysli se sportem vazné.*

B) ,,Protoze se jednd o predrazené zbozi nizké kvality. Prihledné materidly,
ve kterych se zeny neciti komfortné, ale jako maso ve vitrin¢ a jako
sexudlni ter¢.*

C) ,Jejich positioning vytvari takovou personu, kterou by nikdo nem¢l chtit
byt.*

D) ,,Prezentuji se spiS jako fashion nez jako funk¢ni obleceni.*

E) ,,Material nevhodny pro sportovni obleCeni. Bledne na slunci, trha se. Na
sport absolutné nevhodné. Neodvadi pot, dlouho schne, pachne.*

F) ,.Nepfijde mi, Ze cena odpovida kvalité, zejména pokud se Clovék vénuje
silovému tréninku.*

G) ,,Méam od nich né&kolik vyrobki, jejichz kvalita mé zklamala.*

H) ,Kvalita je velmi Spatna. Velikosti neodpovidaji. Jsou mnohem lepsi

a kvalitné€;jsi znacky. Toto je spiSe momentalni méoda.*

39



Nasledujici otdazkou jsem chtéla zjistit, zda maji respondenti osobni
zkusenost s produkty této znacky. Otazku jsem zvolila také, abych se mohla
pozdéji dotazat na divody pifipadné nespokojenosti. V této otdzce jsem se
ptala, zda si respondenti nékdy zakoupili néjaky produkt od této znacky.
57,1 % dotazanych uvedlo, ze si v minulosti n&jaky produkt od znacky

NEBBIA zakoupilo.

Koupil/a jste si nékdy néco od této znacky?
161 odpovédi

@ Ano
® Ne

Graf 4. Otazka ¢. 5.

Pata otazka mi méla odpoveédét na otdzku, zda byli zdkaznici spokojeni
s kvalitou 1 s designem vyrobkd. Ukazalo se, Ze zakaznici 1 pfes svou
spokojenost s designem produktl (64,6 %) v nékterych piipadech (40,6 %)

nebyli spokojeni s kvalitou.

Pokud jste v minulé otdzce odpovédél/la ANO, byl/a jste spokojena s kvalitou i s designem

zakoupeného vyrobku?
96 odpovédi

Byl/a jsem spokojeny/a s
kvalitou.

Byl/a jsem spokojeny/a s
designem.

Nebyl/a jsem spokojeny/a s
kvalitou.

Nebyl/a jsem spokojeny/a s
designem.

0 20 40 60 80

Graf 5. Otazka ¢. 6.
Navazujici otazka mi méla piiblizit, s ¢im konkrétné zikaznici nebyli

spokojeni a v ¢em byl z jejich pohledu problém. Nejcastéji se vyskytoval
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problém s praskajicimi Svy, prihlednym, ,,zmolkujicim*“ ¢i blednoucim

materidlem. Nabizim vybér nékolika odpovédi:

A) ,,Kalhoty maji brzy zmolky, leginy se po prvnim obleceni zacaly parat.*

B) ,.Svy se paraly a trhaly po par nodenich a prithlednost materialu je taky
hrozna. Nekteré modely jsou spise spodnim pradlem, nez Sortkami a topy.*

C) ,,Jeden Sev se rozpadl po druhém obléknuti. Leginy jsou pfili§ dlouhé. Také
je nutné nosit télové bezesvé pradlo, jinak vSichni Siroko daleko vidi tvar
a u tencich legin i barvu kalhotek.*

D) ,.Leginy (troje po sobé&) se po chvili roztrhly ve Svu.*

E) ,.Kvalita se za posledni roky vyrazné zhorsila (stehy, stalost barev).*

F) ,,Trhéani svt, praskani potisku, parani...*

G) ,,Hodné se paiou Svy, leginy jsou tenké a prithledné.*

H) ,,Potisky nekvalitni, tricko se rychle trha, mikina Zzmolkuje.*

Posledni otazkou k tématu byla otazka, jakou znacku fitness oblecCeni
respondenti preferuji. Tato otazka mé zajimala pievazné z divodu, abych
mohla Iépe porovnat pozici znatky NEBBIA vic¢i konkurenci. Ukazalo se, Ze
pievlada obliba znacky Under Armour, coz je konkurencni znacka, kterd se
pohybuje v podobné az vyssi cenové relaci jako znatka NEBBIA. I pfesto jsou
vyrobky Under Armour oc¢ividné kvalitn€jsi a spolehlivéjsi, protoZe pro tuto

znacku hlasovalo 21,7 % dotazovanych. Oproti tomu pro znacku NEBBIA

hlasovalo pouze 12,4 % respondentt.

Jaka je Vase oblibena fitness znacka obleceni?
161 odpovédi

@ Nebbia
@ Gymshark

Gym Glamour

@ Under Armour
— @ Adidas
@ Nike

/ @ Nefesim znatky
® Galsari

15V

Graf 6. Otazka ¢. 8.
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Ve zbylé casti dotazniku nasledovaly dvé kvotni otazky, ve kterych jsem se
ptala na pohlavi a vék respondentli. Zajimalo m¢, na jakou cilovou skupinu by

se méla NEBBIA v budoucnu zaméfit.

Jste muz nebo zena?
161 odpovédi

® Muz
® Zena

Graf'7. Otazka ¢. 9.

Uved'te prosim svuj vék.
161 odpovédi

@ 15-20let
® 21-301let
31-40 let
@ 41-501let
@ 51-65let
@ 65 +let
@65+

Graf 8. Otazka ¢. 10.

Toto dotaznikové Setfeni mi zodpovédélo nékolik podstatnych otazek
a prisp¢€lo k objektivnimu pohledu na zkoumanou problematiku. Diky tomuto
Setfeni dokdzu Iépe zhodnotit funkéni elementy znacky a posoudit, do jaké
miry NEBBIA plni pfisliby, které zmitiuje ve své komunikaci vici zdkaznikim.
V zavéru prace vyuziji ziskané informace prostfednictvim dotazniku

k porovnéni rozdilti mezi internim a externim pohledem na zkoumani znacky.
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3.2. Externi analyza znacky NEBBIA
3.2.1. Zakladni charakteristika NEBBIA

NEBBIA je fitness fashion znacka plivodem ze Slovenska, ktera vyrabi
obleceni jak pro profesionalni fitness sportovce, kulturisty a bodybuildery, tak
1 pro amatéry, ktefi se vénuji posilovani pouze ve volném case.!’”7 Vznikla
v roce 1997 a jejimi zakladateli jsou Martin Pecko a Stanislava Peckova.l7s
V dobé vzniku znacky byl segment s fitness obleCenim zna¢né¢ omezen a nebyl
ani zdaleka tak Siroky, jako je nyni.!” NEBBIA v prvopocatcich vyrabéla
obleceni pouze pro muze a zacinala s pouhymi nékolika produkty — teplaky,
tilka a tricka.!80 V nasledujicim roce NEBBIA sviij sortiment rozsifila o dalsi
modely a v roce 1999 pfisla s kolekei fitness obleceni pro Zeny a zaroven se ji
podafil prvni export vyrobkli mimo domaci prostiedi.'8! Zanedlouho se znacka
stala jedniCkou na slovenském trhu, pfisla s novymi inovacemi materiald,
rozrostla se na tuzemi Ceské republiky a Mad'arska a navazala spoluprace
s uznavanymi vrcholovymi kulturisty a kulturistkami.

V roce 2003 vSak pfiiSel prvni pteSlap v podobé odchyleni se od
momentalniho segmentu fitness obleceni a NEBBIA se pokusila prorazit na trh
s funkénim outdoorovym obleCenim a s termoregulacnim pradlem. Pro
NEBBIA tim zacalo 7leté obdobi hleddni spravného mista na trhu a vytvareni
stabilniho positioningu znacky. Zlomovym bodem byl rok 2012, kdy si vedeni
NEBBIA uvédomilo, Ze je jejich pravym poslanim vyrabét fitness obleceni
a rozhodli se vydat cestou uzké profilace znacky pouze v daném segmentu —
vytadili z kolekce veskeré vyrobky a zbozi, které nesouvisi s oblasti fitness.

V dalSich letech NEBBIA rychle expandovala na nové trhy (vCetné
napiiklad Ruska nebo USA) a stala se jednickou ve svém oboru na tzemi
vychodni Evropy. Rok 2015 se nesl v duchu navazovani novych spolupraci

s pfednimi hvézdami svéta kulturistiky a bikini fitness a téhoz roku se znacce

177 Amix-store. ,,NEBBIA®“. amix-store.cz. 2022 [online].

178 NEBBIA. ,,0 spole¢nosti“. nebbia.fitness. 2022 [online].

179 Protein. ,,NEBBIA — sportovni fitness obleCeni®. protein.cz. 23. 4. 2018 [online].

180 Tamtéz.

181 NEBBIA. ,,0 spole¢nosti“. nebbia.fitness. 2022 [online]. Z téhoz zdroje piejimam i veskeré nasledujici
informace pouzité v této kapitole.
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dokonce podafilo stat se oficidlnim dodavatelem obleceni pro sportovce, ktefi
tomuto skvélému prilomu do oficidlniho svéta kulturistiky se NEBBIA
v navazujicim roce zcastnila 1 dalSich vyznamnych soutézi (naptiklad FIBO,
Arnold Classic Barcelona, EVLS) a postupné se ,zabydlela“ v oblasti
sponzoringu. V case oslav 20. narozenin vzniku znacky se v roce 2017
NEBBIA pustila do oblasti franchisingu a oteviela svou historicky prvni
kamennou prodejnu v Praze. V roce 2018 se fitness fashion znacka NEBBIA
prodavala jiz na 6 kontinentech a v 51 statech po celém svété. Nyni stale

prichéazi s novymi kolekcemi obleceni uréenymi jak pro muze, tak pro Zeny.

3.2.1.1. Vize NEBBIA

Vize, kterou znacka NEBBIA oznacuje na webovych strankach jakozto cil
spole¢nosti, zni nasledovné: ,,Byt’ absolutne najlepsi na svete medzi znackami
fitness a bodybuilding obleCenia.““182 Na prvni pohled se muze tento cil jevit
prilis plytkym a fadnim, pokud si ho ovSem rozebereme z hlediska Kotlerovy
definice poslani spole¢nosti, kterou uvadim v teoretické casti v kapitole 1.2.1.
Vize znacky, zjistime, ze se jedna o adekvatni vyrok.

Tato vize rozhodné spliiuje podobu ,nedosazitelného snu*“ a je tudiz
dostatecné idealisticka. Zaroven je v ni zohlednén dlouhodoby zdmér — znacce
bude pravdépodobné trvat nékolik desitek let, nez se stane absolutné nejlepsi
na svété mezi znackami fitness a bodybuilding obleceni. Pokud se na cil
znacky NEBBIA podivame pohledem péti zakladnich charakteristik kvalitniho
poslani, zjistime, ze se znacce podafilo dostat alesponi Ctyt z téchto péti bodu.
Vize si neklade pfili§ mnoho cilti a zamétuje se pouze na to ,,byt nejlepsi*
a zaroven je jasn¢ definovan hlavni segment konkurenc¢ni sféry ,,znacky fitness
a bodybuilding obleCeni. Jednd se o kratky vyrok, ktery je dostatecné

srozumitelny a smysluplny a taktéz se da predpokladat, ze nebude tézké si jej

182 NEBBIA. ,,0 spole¢nosti“. nebbia.fitness. 2022 [online].
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zapamatovat. Jediny bod, ktery, dle mého nazoru, tato vize postrada, je
zdtraznéni hlavnich piinost a hodnot organizace.

V piipadé, kdy na vizi spolecnosti NEBBIA budeme pohlizet z hlediska
firemni kultury a pfistoupime k ni jako k hypotetickému motivatoru
zaméstnancl, muze se nas prvotni dojem fadniho a nedostate¢ného vyroku opét
vratit. V tomto piipad¢ se bohuzel domnivam, Ze jsou podobné dojmy namist¢.
Pokud bychom se pokusili veitit do role zaméstnance, ve kterém by mél tento
vyrok vzbuzovat nehynouci touhu pracovat pro svého zaméstnavatele, dle
Sinkova vyroku ,,ptes krev, pot a slzy®, asi t¢Zko bychom v nasi pfedstavé
uspéli. Sdilend firemni vize by v idedlnim piipadé¢ méla urcovat smér a tcel
prace zaméstnancii — poslani by mélo pracovnikim vzdy jasné zodpovédét
otazku, o co se maji pfi vykonu své prace snazit. Aby byla firma, ve které
pracuji, tou nejlepsi znackou v oblasti fitness a bodybuilding obleceni? Dobfe,
ale co pro to konkrétné¢ mohou udélat? Maji se snazit o leps$i komunikaci viici
potenciondlnim spotiebitelim, aby zvysili prodej? Nebo se maji pokusit piijit
s novou inovaci, kterd se na trhu doposud neobjevila, aby znacka ziskala novou
konkurenéni vyhodu? A nebo se maji postarat o perfektni péci o stavajici
zdkazniky, aby tim zvysSili loajalitu spotiebitela? Z tohoto uhlu pohledu
muzeme konstatovat, ze se jedna o pfiliS obecny vyrok a ja osobné¢ se
domnivam, Ze by mnohem efektivnéji piisobilo napftiklad poslani typu: ,,Byt
prvni volbou pro zdkazniky mezi znackami fitness a bodybuilding obleceni.*
Takovato vize vzdy jasné ur¢i, na co se ma pracovnik pii vykonu své prace

zaméfit, aby firemnimu cili dostal — na zdkaznika.

3.2.1.2. Mise NEBBIA

Navzdory tomu, zZe NEBBIA na svych strankach neuvadi konkrétné
stanovenou misi, dohledala jsem na webu firmy vyrok, ktery dle mého nazoru
spliuje podobu mise, jez popisuji ve své teoretické Casti v kapitole 1.2.2. Mise
znacky. Vyjadreni, které se nachazi jen par tadkd pod vyse zminovanym
poslanim znacky, zni takto: ,,Sme odhodlani nielen tvorit’ pre Teba oblecenie

s najlep§im dizajnom, kvalitou a funkénostou, ale hlavne Ta motivovat, aby si
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Siel za vlastnym snom tvrdohlavo, presne tak ako to robime my. Preto
podporujeme najprestiznejSie sutaze na svete ako Mr. Olympia, Arnold
Classic, EVLS a dalSie, preto obliekame najlepsich bodybuilderov, bikinarky,
men's physique Sportovcov, aby sme Ti vd’aka nim rozpovedali pribeh tych
najlepsich, ktori stali na najvacsich podiach len vd’aka tomu, ze vytrvalo
a s jasnym cielom i$li za svojim snom, a to aj napriek netispechom a padom,
ktoré s neodmysliteI'nou sti¢ast’'ou tejto cesty.“183

Tento odusevnély vyrok naprosto ziejmé cili na emocni slozku spotiebitele.
Zékaznik je zde stfedobodem a dostdva se mu jasn¢ho vysvétleni, pro¢
NEBBIA vyrabi své fitness obleceni a jakym zplisobem se snazi plnit podstatu
své vize, které se vénuji v piedeslé kapitole. Z hlediska Sinkovy teorie, ktera
vyuzivd modelu The Golden Circle, je patrné, ze NEBBIA ke své misi
pfistupuje pravé onim inspirativnim zplsobem komunikace, ktery zacina
jaddrem modelu, tedy ¢asti ,,Why*. Znacka prvni vétou shrnuje podstatu svého
podnikani a dava spotiebiteli jasné najevo, ze produkty NEBBIA nejsou
jedinym diivodem existence a smyslu znacky. Firmu pohani primarné jeji vasen
pro fitness a bodybuilding a vyrabi obleceni pravé pro ty spotiebitele, kteti veéti
v to, v co ve&fi samotnd znacka. Své poslani napliuje nejen produkci kvalitniho
a funkéniho obleceni s libivym designem, ale také jasnymi Ciny, kterymi
podporuje fitness odvétvi. NEBBIA je znaméa pifedevSim diky oblasti
sponzoringu, kterym dava znacné najevo, ze ji neni lhostejna snaha a usili
kulturisth a kulturistek, odhodlanym jit si za svym snem stejné tak, jako to ¢ini
ona. Spojeni s prestiznimi soutéznimi organizacemi vnima NEBBIA jako
pokracovani jejiho zavazku viCi zakazniklim.!84 Snazi se prostiednictvim
oblékani uspéSnych kulturistii testovat a vyrabét obleceni, které spliuje ty
nejvyssi standardy, aby spotiebitel dostal to nejlepsi obleCeni pro sviij
trénink.185

Produkty NEBBIA nejsou prostym oblecenim do posilovny, jsou naopak

prostiedkem, diky kterému se znaCka pokousi své zdkazniky motivovat

183 NEBBIA. ,,0 spole¢nosti. nebbia.fitness. 2022 [online].
184 NEBBIA. ,,Znacka NEBBIA: Vyrabime pro lidi s vasni pro fitness®. nebbia.fitness. 28. 6. 2021 [online].
185 Tamtéz.
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k lepSim vykonim a k pfekonavani svych osobnich hranic. MlZeme v této
souvislosti hovofit a jakési pifidané hodnoté produktu, ktery plni mimo svého
zékladniho ucelu 1 ucel vedlejsi, kterym je pravé ona motivace. Tento aspekt se
odrazi i na nazvech jednotlivych kolekci, jako naptiklad kolekce LIMITLESS,
kterou chce znacka poukazat na prekondvani vlastnich limiti!8¢ nebo kolekce
INTENSE, jejimz prostfednictvim NEBBIA poukazuje naptiklad na intenzitu
pfi vykonu v posilovné.!$7 V podobném duchu se nese i motto znacky, které
jasn¢ reflektuje snahu o motivaci svych zadkaznika a jez zni ,,YES YOU CAN!*
— volng pielozeno ,,ANO MUZES!“ nebo ,,ANO, TO ZVLADNES! / ANO, TO
DOKAZES!“. Toto motto s nejvétsi pravdépodobnosti odpovida na Gasté
nafikdni sportovcl pfi silovém tréninku typu ,,J4 uz nemizu!* nebo ,,J4 uz to
nezvladnu! / Ja uz to nedokazu!“, kdy se cvicenci dostavaji na pomyslné dno

svych fyzickych dispozic a ocitaji se pod té¢zkou vahou fitness nacini.

3.2.1.3. Hodnoty NEBBIA

NEBBIA zdiraziuje ctyii specifické hodnoty, které vyznava. Mezi né se
fadi naptiklad ekologicky zodpovédny pfistup, ktery se odrazi napiiklad na
packagingu znacky v podobé obali z kukuficného Skrobu.!88 NEBBIA byla
také historicky prvni znackou, kterd vytvorila kolekci obleceni ze 100%

recyklovaného materialu.18® Tato kolekce vznikla ve spojeni se Spanélskou
spole¢nosti SEAQUALTM, kterd se podili na ¢isténi oceanskych vod a objevila
pfelomovou technologii, diky niz dokaze z plastového odpadu vytvaret 100%

recyklovana polyesterova vldkna.190 NEBBIA ve spolupraci se SEAQUALTM

dokaze vytvorit jeden kus damskych legin z osmi plastovych lahvi, které by se
za normdlnich okolnosti rozklddaly vice nez 500 let.191 NEBBIA se

prostfednictvim tohoto kroku taktéz zavazala k postupnému snizovani

186 NEBBIA. ,,PREKONAVAJ SVOJE LIMITY . nebbia.fitness. 2022 [online].

187 NEBBIA. ,,INTENSE COLLECTION BY NEBBIA®. nebbia.fitness. 2022 [online].

188 NEBBIA. ,,STRONGER THEN YOUR EXUSES*®. nebbia.fitness. 2022 [online].

189 Tamtéz.

190 NEBBIA. ,,Nezatvarajme o¢i! NEBBIA x SEAQUALTM®. nebbia.fitness. 15. 6. 2019 [online].
191 Tamtéz.
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v

mnozstvi odpadu, které jako firma produkuje, a také k co nejsvédomitéjsi péci
o nasi planetu.!92 NEBBIA se v soucasné dob¢ pysni jiz tfemi kolekcemi, které

vytvoftila vyhradné z recyklovaného vlakna.
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Obrazek 3. Ukazka legin vyrobenych ze 100% recyklovaného vidkna z kolekce SEAQUAL™. 193

Dalsi pomérné silnou hodnotou znacky je Ccist€¢ evropska vyroba.l94
NEBBIA je evropskou firmou a protoze ji zalezi na misté, ze kterého pochazi,
rozhodla se své obleCeni vyrabét taktéz v Evropé.!95 Dokonce i samotné
materidly odebira od evropskych dodavatel.!9¢ NEBBIA se netaji konkrétnim
pivodem jejich dodavateld, ktefi pochazi z Italie, Spanélska a z Portugalska.!97
Znacka v této souvislosti také uvadi, ze nevyrabi své obleceni masové a diky
tomu se miize vice zam¢fit na samotnou kvalitu vyrobk.198

Tteti zcela logickou hodnotou NEBBIA je fitness, ke kterému pfistupuje

jako k Zivotnimu stylu a dokonce uvadi, ze ,fitness je nas§ Zivot“.!9 Protoze
y 9 b

192 NEBBIA. ,,Nezatvarajme o¢i! NEBBIA x SEAQUALTM®. nebbia.fitness. 15. 6. 2019 [online].

193 NEBBIA. facebook.com. 28. 4. 2021 [online].

194 NEBBIA. ,,STRONGER THEN YOUR EXUSES*". nebbia.fitness. 2022 [online].

195 Tamtéz.

196 Tamtéz.

197 NEBBIA. ,,Znacka NEBBIA: Vyrabime pro lidi s vasni pro fitness®. nebbia.fitness. 28. 6. 2021 [online].
198 NEBBIA. ,,STRONGER THEN YOUR EXUSES*. nebbia.fitness. 2022 [online].

199 Tamtéz.
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NEBBIA fitnessem zije nejen v posilovné, ale také ve mésté, v praci i doma,
snazi se o promitnuti segmentu fitness do nejnovéjSich modnich trendt
Hstreetwear mody.200 Pravé proto prisla se specialni kolekci Fitness Meets
Fashion, kterd je protkdna nadcasovymi trendy a obleCeni z této kolekce je

vhodné i na kazdodenni noSeni naptiklad ve mést¢.201

Obrazek 4. Ukdazka zvonovych legin z kolekce Fitness Meets Fashion.202

Posledni uvadénou hodnotou NEBBIA je jeji unikatni a inovativni design,
kterému se ve firmé vénuje nadstandardni péce.203 Nad esteticky promyslenym
designem vyrobkl stravi navrhati v NEBBIA mnoho ¢asu a vkladaji do n¢j
velkou ¢ast své energie.2%4 Moznd pravé diky tomu znacka stale udava trendy
v ramci fitness mody. Spokojenost zakaznikd s designem produktd je také
ziejma z odpovédi respondentli v ramci dotaznikového Setfeni (viz Graf 5), kdy
64,6 % dotazanych spottebitelt uvedlo, Ze byli spokojeni s designem produkti
znacky NEBBIA.

200 NEBBIA. ,,STRONGER THEN YOUR EXUSES*“. nebbia.fitness. 2022 [online].

201 NEBBIA. , Najhortcejsie trendy v damskej fitness mode!“. nebbia.fitness. 9. 8. 2019 [online].
202 Tamtéz.

203 NEBBIA. ,,STRONGER THEN YOUR EXUSES*. nebbia.fitness. 2022 [online].

204 Tamtéz.
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3.2.2. Struktura prodeje NEBBIA
3.2.2.1. Kamenné prodejny NEBBIA

NEBBIA na svych webovych strankach zobrazuje mapu svéta, v niz
znazornuje rozsitenost své prodejni sité.
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Obrazek 5. Sit prodejen NEBBIA.205

v

V ramci této kapitoly se zamétfim na kamenné prodejny, které se nachazi na
tizemi Ceské republiky. V sougasné dobé miizeme v Ceské republice navitivit
¢tyfi kamenné prodejny NEBBIA — dvé prodejny v Praze, jednu v Ostravé
a dalsi v Brné. Veskeré prodejny jsou provozovany prostiednictvim

franchisingu.206

205 NEBBIA. ,,Obchody*. nebbia.fitness. 2022 [online].
206 NEBBIA. ,,THER’S A SMARTER WAY TO DO RETAIL*. nebbia.fitness. 2022 [online].
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Historicky prvni prodejnou na tuzemi Ceské republiky byla prodejna

v Praze, konkrétné v obchodnim centru Galerie Harfa.207

Obrazek 6. Kamenna prodejna NEBBIA v prazské Galerii Harfa.208

Ke konci roku 2020 NEBBIA oteviela druhou franchisovou prodejnu na

naSem Uzemi, tentokrat v Avion Shopping Park Ostrava.209

Obrazek 7. Kamennd prodejna NEBBIA v ostravském Avion Shopping Park.2!0

207 NEBBIA. ,,20 rokov nasej, vasej NEBBIE®. nebbia.fitness. 22. 8. 2017 [online].

208 NEBBIA. ,,Kamenné prodejny*. nebbia-store.cz. 2022 [online].

209 NEBBIA. ,,PInime si nase sny! Otvorili sme novii franchisovii predajitu NEBBIA v Ceskej republike.*.
nebbia.fitness. 29. 11. 2018 [online].

210 Avion Shopping Park. ,,NEBBIA“. ostrava.avion.cz. 2022 [online].
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O dva roky pozdéji, v roce 2020, nésledovalo v potadi tfeti slavnostni

otevieni kamenné prodejny v Praze, konkrétné v obchodnim centru Westfield

Chodov.21!

Obrazek 8. Kamenna prodejna NEBBIA v prazském obchodnim centru Westfield Chodov.?12

Posledni kamenna prodejna NEBBIA, kterd byla oteviena téhoZ roku jako
prodejna predesla, se nachazi v Obchodnim centru OLYMPIA v Brné.213

NEBBIA i/

Obrazek 9. Kamenna prodejna NEBBIA v brnénském obchodnim centru OLYMPIA.214

211 NEBBIA. ,,SLAVNOSTNE OTVORENIE NOVEJ PREDAJNE NEBBIA PRAHA CHODOV*.
nebbia.fitness. 23. 6. 2020 [online].

212 Tamtéz.

213 NEBBIA. ,,NEBBIA vz aj v Brne®. nebbia.fitness. 26. 6. 2020 [online].

214 Tamtéz.
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3.2.2.1. Oficialni e-shopy NEBBIA

V ramci mé reserse online struktury prodeje znacky jsem dohledala celkem
Ctyfi oficidlni e-shopy NEBBIA. Pfi mém hledani jsem ovSem narazila na
nékolik nesrovnalosti, které nejsem schopna z pozice externiho zkoumani
znaCky objasnit.

Prvni zcela nepochybné hlavni e-shop znacky NEBBIA se nachazi na
oficidlnim webu znacky nebbia.fitness. Vzhledem k povaze informaci (historie
znacky, informace o spolecnosti aj.), které na této webové strance muze
spotiebitel zjistit, je zfejmé, Ze se jednd o piivodni a primarni web spole¢nosti,
ktery disponuje mimo jiné také e-shopem. Dalsi oficidlni e-shop znacky, ktery
jsem dohledala, je nebbiashop.cz, ktery je dle uvadénych informaci na
socialnich sitich cesky internetovy obchod s produkty NEBBIA 215

Do této chvile bych rozlozeni online struktury prodeje nijak nerozporovala
a pfiSlo by mi smysluplné. Oficidlni e-shop na doméné nebbia.fitness,
vzhledem k moznym jazykovym mutacim na webu, zjevné slouzi jako
univerzalni moznost zakoupeni produktti pro ob¢any zemi, ve kterych NEBBIA
oficialn€ plsobi a tudiZ nabizi 1 dopravu svych produkti do téchto regionl. Na
druhé stran¢ existence e-shopu, ktery je uréen primarné pro Cesky trh, také
dava smysl, jelikoZ je pole plisobnosti znacky na nasem tzemi vcelku rozsahlé.
Vytvoteni specialniho e-shopu pro Ceskou republiku je tedy logickym krokem
1 s ohledem na moznost nizsich naklad na dopravu, které spotiebitel pfi svém
nakupu zaplati. Pfi objedndvce produkti do 1.500 K¢ zaplati zakaznik na
doméné nebbia.fitness 168 K¢ za dopravu spolecnosti GLS.216 Pokud
spotiebitel objednd zbozi do 1.500 K& prostfednictvim ceského e-shopu
nebbiashop.cz, ndklady na dopravu spolecnosti GLS ¢ini 100 K¢.217
Nebbiashop.cz navic nabizi i doruceni spolecnosti Zasilkovna do vydejniho
mista, které by zdkaznika vySlo na 70 K¢.218 Oba e-shopy garantuji dopravu

zdarma pfti objednavce nad 1.500 K¢.219

215 NEBBIAshop.cz. facebook.com. 2022 [online].

216 NEBBIA. ,,Akym sposobom mi bude objednany tovar doruéeny?*. nebbia.fitness. 2022 [online].
217 NEBBIA. ,,Cenik doruceni®. nebbiashop.cz. 2022 [online].

218 Tamtéz.

219 NEBBIA. ,,Akym spésobom mi bude objednany tovar doruéeny?*. nebbia.fitness. 2022 [online].
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Nyni ovSem pfichazi velice matouci aspekt v podobé dalSich dvou e-shopl
znatky NEBBIA, které ptisobi taktéZ v ramci uzemi Ceské republiky. Jedna se
o domény nebbia-brno.cz a nebbia-store.cz. Pokud se spotiebitel pokusi
o prokliknuti na vybér produktl prostfednictvim domény nebbia-brno.cz, bude
odkazan na hlavni doménu znacky nebbia.fitness, ktera slouzi pro celosvétové
objednavky. Piestoze chapu, Ze pii franchisovém zplsobu podnikani byva
zvykem rozdélit strukturu prodeje dle jednotlivych franchise a kazd4 jedna
franchisa ma tedy své vlastni komunikacni kanaly, neni mi jasné, pro¢ nebyla
v ramci této webové stranky vytvofena i vlastni moZznost online prodeje.
Soucasné také nechapu, pro¢ neni zakaznik v rdmci brnénské franchise domény
alespoit odkazan na e-shop nebbiashop.cz, jez je urCen primarné pro Ceské
spotiebitele.

V ptipadé domény nebbia-store.cz jsem se setkala nejen s nepochopenim
smyslu dal$iho oddé€leného e-shopu, ktery je op&t uren pro ceské spotiebitele,
ale také s nesrovnalostmi v informacich. Nejprve jsem se domnivala, Ze se
jedné o e-shop prazské franchise prodejny NEBBIA v Galerii Harfa, protoze se
ve spodni ¢asti webové stranky objevuje propojeni se socidlni sit’ Facebook,
ktera nese nazev NEBBIA Praha Harfa.?20 Nicméné v sekci ,,Prodejny* se
objevuje taktéz prodejna v ostravském Avion Shopping Park.22! Pfi objednadvce
do 3.000 K¢ z e-shopu nebbia-store.cz zaplati zdkaznik za dopravu
prostiednictvim kuryrni sluzby PPL 99 K¢, prostiednictvim Zasilkovny
doruceni do vydejniho mista 79 K¢ a za doruceni na adresu prostfednictvim
stejného dopravce 89 K¢. Dopravu zdarma tento e-shop garantuje pii
objednavce nad 3.000 K¢.

Maiam silny dojem, Ze NEBBIA problematiku online struktury prodeje fesi
dosti ,,nesSikovnym® zpiisobem, protoze muze s velkou pravdépodobnosti dojit
ke zmateni spotiebitele. J4 osobné vnimam nejvétsi problém v nejednozna¢ném
zpusobu struktury e-shopt a jakoZto reprezentant cilové skupiny

a potencionalni zdkaznik bych nevédéla, jaky e-shop pro svij nakup zvolit

220 Nebbia Praha Harfa. facebook.com. 2022 [online].
221 NEBBIA. , Kamenné prodejny*. nebbia-store.cz. 2022 [online].
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a jaké benefity by pro mé nakup z toho ¢i onoho e-shopu plynuly. Myslim si,
ze by sjednoceni online struktury NEBBII velice prospélo a ulehcilo

zékaznik(im orientaci pfi nakupovani po internetu.

3.2.3. Funk¢ni slozky produkti NEBBIA
V piipadé znacky NEBBIA jsou funkéni slozky hlavnim ukazatelem kvality

jejich vyrobkii. Spotiebitel se potiebuje na své tréninkové obleceni, které
mnohdy podrobuje vysoce intenzivni z4tézi, maximalné spolehnout. NEBBIA
si je tohoto ohledu védoma a pii designovani a vyrobé obleceni klade diraz na
kazdy detail, aby se diky jejich vyrobkiim mohli zdkaznici stale posouvat dale
a aby jim jejich oble€eni poskytlo maximalni oporu pfi cviceni.?22 Snazi se své
produkty koncipovat tak, aby vydrzely nékolik sezon, poskytly spotiebiteli
maximalni rozsah pohybu a aby byly odolné vii¢i odéru.223 NEBBIA tvoii své
obleceni z riiznych druhii materidlu, kdy kazda tkanina disponuje jedine¢nymi

vyhodami a je vhodna pro jiny druh intenzity tréninku.224

222 NEBBIA. ,,Znacka NEBBIA: Vyrabime pro lidi s va$ni pro fitness®. nebbia.fitness. 28. 6. 2021 [online].
223 Tamtéz.
224 NEBBIA. ,,Kompletni privodce materialy na sportovni obleCeni®. nebbia.fitness. 13. 5. 2021 [online].
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Pro aktivity s nizkou intenzitou se nejvice hodi produkty vyrabéné
z bavlny.225 Obleceni vytvorené pouze z baviny vynika predevSim svou
prodysnosti, me¢kkosti a odolnosti viici zapachu, ktery je v ptipad¢ této tkaniny
citit znatelné¢ méné€ nez v ptipad¢ jinych materialt.226 Na druhé strané je tieba
pocitat se siln¢j$i schopnosti vsakovani vlhkosti, tudiZ obleceni ptirozené zvysi
svou hmotnost.227 Produkty s bavlnou v ,,hlavni roli mize spotiebitel nalézt

napiiklad v kolekci LIMITLESS nebo v kolekci 1965.228

BREATHABLE
& SOFT

"y" SHAPING

THE OLYMPIA
LOGO

Obrazek 10. Ukdzka panského tricka z kolekce 1965 s hlavnim podilem baviny.229

225 NEBBIA. ,, Kompletni privodce materialy na sportovni obleCeni®. nebbia.fitness. 13. 5. 2021 [online].
226 Tamtéz.

227 Tamtéz.

228 Tamtéz.

229 NEBBIA. facebook.com. 4. 2. 2022 [online].
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V pfipadé¢ tréninku stiedni az vysS$i intenzity je vhodné&j$i vyuzit
syntetickych materiali, které vynikaji dostateCnou pruznosti a zaroven jsou
pevné.230 Mezi nejvyuzivanéjsi materidly syntetického typu tfadi NEBBIA
napiiklad polyamid (nylon), ktery se vyznacuje minimalni absorbci vlhkosti
a zaroven také rychle schne.23! Nevyhodou této tkaniny jsou vyssi finan¢ni
naklady a mozné riziko blednuti barvy v disledku slune¢niho zateni.z32
Vyrobky tvofené timto materidlem nalezne zédkaznik v kolekcich HERO nebo

HERO N°2.233

HIGH-WAIST

FUCTIONAL
& FLEXIBLE

SQUAT-PROOF

Obrazek 11. Ukazka damskych legin z kolekce HERO N°2 s hlavnim podilem polyamidu.234

230 NEBBIA. ,,Kompletni privodce materialy na sportovni obleCeni®. nebbia.fitness. 13. 5. 2021 [online].
231 Tamtéz.

232 Tamtéz.

233 Tamtéz.

24 NEBBIA. facebook.com. 4. 2. 2022 [online].
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Pfi vysoce intenzivnich a dynamickych trénincich je potfeba maximalni
podpora svala a kloubti, jez nejlépe poskytne kompresni material.235> Tento druh
materidlu vytvaii odpor a tlak v dané oblasti, ¢imz dochdzi k ucinngjSimu
okysli¢eni krve a k celkovému zrychleni krevniho ob&hu.236 Kompresni
materidl také napomahd k rychlejsi regeneraci diky efektivnimu odbouravani
kyseliny mlé¢né.237 Mimo zminéné vyhody se kompresni material vyznacuje
také pruznosti a €innym odvadénim potu.23® S timto materidlem se muze

zakaznik setkat naptiklad v kolekci Honey Bunny nebo v kolekci INTENSE.239

FUCTIONAL
& COMPRESIVE
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TUMMY
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Obrazek 12. Ukazka damskych legin z kolekce INTENSE vyrobenych z kompresniho
materialu.240

235 NEBBIA. ,,Kompletni pritvodce materialy na sportovni obleceni®. nebbia.fitness. 13. 5. 2021 [online].
236 Tamtéz.

237 Tamtéz.

238 Tamtéz.

239 Tamtéz.

240 NEBBIA. facebook.com. 4. 2. 2022 [online].
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Poslednim a nejvice vSestrannym materidlem, o kterém se NEBBIA
zminuje, je polyester, ktery se pySni vySsi pruznosti a dobrym odvadénim
vlhkosti.24! Tato tkanina je oblibena diky dlouhé vydrzi, stalosti barev a také
diky odolnosti vli¢i usazovani mikroorganismi.242 Z téchto diivodl je vhodna

naptiklad pro venkovni tréninky.243 NEBBIA tento material nabizi ve svych

kolekcich SEAQUALTM nebo OCEAN SELECTED, které jsou vyrabény

z recyklovanych plastovych lahvi.244

@ ECO MATERIAL

HIGHLY
FUNCTIONAL

FLEXIBLE
& SOFT

Obrazek 13. Ukdzka damského crop topu a legin z kolekce OCEAN SELECTED vyrobenych z
polyesteru prostrednictvim recyklovanych plastovych lahvi.?45

Ackoli NEBBIA své funkéni slozky komunikuje velice efektivnim
zpisobem, z dotaznikového Setteni (viz Graf 5) je zfejmé, ze se urcité procento
(40,6 %) zakaznikli nemuze na vyrobky NEBBIA spolehnout. NejCastéji se

potykaji s blednutim a nestalosti barev nebo s praskajicimi Svy.

241 NEBBIA. ,, Kompletni privodce materialy na sportovni obleCeni®. nebbia.fitness. 13. 5. 2021 [online].
242 Tamtéz.

243 Tamtéz.

244 Tamtéz.

245 NEBBIA. facebook.com. 4. 2. 2022 [online].
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3.2.4. Emoc¢ni slozky produktiit NEBBIA

Z povahy pfistupu znacky NEBBIA je zjevné, ze se snazi lidem
zprostiedkovat nejen kvalitni obleceni, ale také pfidanou hodnotu v podobé
motivace a odhodlani pfekondvat vlastni limity (tento aspekt znacky jsem blize
popisovala v kapitole 3.1.1.2. Mise znacky NEBBIA). Nyni se zaméfim na
konkrétni ptiklady, které jasné ukazuji, ze se NEBBIA pokousi vyuZzivat
symbolickych nastrojti, prostfednictvim kterych déla ze svych vyrobkll néco
vice nez jen pouhé obleceni do posilovny.

Prvni zndmkou, diky které je oCividny zdmér znacky orientovany na predani
ur¢itého druhu ,,message” v podobé motivace a dodani odhodlani jsou jiz
zminéné nazvy kolekci. Rozeberme si podrobné&ji napiiklad kolekci INTENSE.
Jiz z jejiho ndzvu mizeme vycist, Ze se NEBBIA v tomto pfipad¢ snazi
reflektovat intenzitu jak pfi trénincich, tak i v jinych oblastech bézného Zivota.
Tato kolekce vznikla s mySlenkou inspirovat Zeny pii jakémkoli Usili, které
budou muset vynalozit.24¢ NEBBIA kolekci INTENSE taktéz oslavuje Zeny,
které se neboji zit naplno (tedy intenzivné) a které si jdou odhodlané a dravé za

svymi cili.247

BUD ODHODLANA
ZE SEBE VYDAVAT %
VZDY ViC NEZ [

100%!

Verime, Ze Ti kousky z kolekce INTENSE
pomohou posilit Tv{j zavazek ke
skuteCnému fitness.

Obrazek 14. Ukazka webove prezentace kolekce INTENSE. 248

246 NEBBIA. ,,Nova kolekce je tady a inspirovaly nas Zeny jako jsi Ty!*. nebbia.fitness. 25. 2. 2021 [online].
247 NEBBIA. ,,INTENSE COLLECTION BY NEBBIA*“. nebbia.fitness. 2022 [online].
248 TamtéZ.
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Dalsim ptikladem obdobné silné myslenky, kterou se NEBBIA snaZi ptedat
zakazniklim pomoci svého obleceni, je kolekce HERO N°2. Opét muzeme
vidét, ze jiz z pouhého nézvu vyplyva snaha znacky dodat zakaznikovi pocit,
aby si pfi uzivani jejich produktii pfipadal jako ,,opravdovy hrdina“. Spole¢nost
chce touto kolekci upozornit na kazdodenni hrdinstvi vSech Zzen a véii, ze

v kazdé zen¢ se skryva vice nez jedna hrdinka.249

Obrazek 15. Ukazka tisténé brozury kolekce HERO N°2.250

2499 NEBBIA. ,,Dockala jsi se: HERO N°2 je tady!“. nebbia.fitness. 23. 9. 2021 [online].
250 Archiv autorky.
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NEBBIA sva poselstvi sméfuje 1 k muzim, kuptikladu kolekei s ndzvem
LIMITLESS, jez je vénovana odhodlanym a ambicidéznim muziim.25! Touto
kolekci chce znacka podpoftit muzské osazenstvo pii cesté za jejich uspéchem
a také v cesté k dosaZeni jejich cilt.252 Produkty z kolekce LIMITLESS maji
muzim dodat viru a vytrvalost a maji také reflektovat prekonavani vlastnich

limit.253
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Obrazek 16. Ukdzka prezentace kolekce LIMITLESS. 254

251 NEBBIA. ,,Nova panska kolekce LIMITLESS je oslavou skuteéného fitness!. nebbia.fitness. 28. 10.
2020 [online].

252 Tamtéz.

253 Tamtéz.

254 Google. ,,LIMITLESS Joggers | NEBBIA®. google.com. 2022 [online].
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NEBBIA ovsem neztlistdva pouze u symbolickych nazvl kolekci, jakou je
naptiklad kolekce INTENSE, HERO N°2, nebo kolekce LIMITLESS. Sv¢é

motivaéni prvky a slogany rozmistuje i na rizna mista oblecCeni, takze si

spotiebitel pii cviceni mize svou davku motivace kdykoli osvézit.

Obrazek 17. Ukdzka motivacniho sloganu ,, YES YOU CAN* na produktu znacky NEBBIA.255

255 NEBBIA. facebook.com. 1. 3. 2021 [online].
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Obrazek 18. Ukdzka motivacniho sloganu ,, YOUR POTENTIAL IS ENDLESS “ na produktu
znacky NEBBIA.256

Obrazek 19. Ukdzka motivacniho sloganu ,, FUCK THE FAST CHANGE “ na produktu znacky
NEBBIA.257

256 NEBBIA. ,,Nova panska kolekce LIMITLESS je oslavou skuteéného fitness!“. nebbia.fitness. 28. 10.
2020 [online].
257 NEBBIA. facebook.com. 5. 5. 2020 [online].
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Silnym emoc¢nim elementem spolecnosti NEBBIA je 1 samotny design, jez
tvofi znacku jedine¢nou a odliSitelnou. NEBBIA se svou vizualni strankou
produktt 1isi od veskeré své konkurence a nesetkdme se v jejim piipade
s zddnym prvkem v designu vyrobku, ktery by byl zjevnou inspiraci od
konkurenénich znacek.

Moznym negativnim symbolem, ktery mtize spotiebitel v souvislosti s touto
znackou vnimat, je zobrazovani produktl na jediném typu postav. Tento aspekt
mize pisobit negativné piedev§im na Zenské osazenstvo. Zenska téla jsou
pfirozené rozmanitd, nicméné pii vizualni prezentaci produkti NEBBIA se
bohuzel s rozdilnymi typy zenskych tél nesetkdme. Znacka své obleceni
prezentuje vyhradné na vypracovanych a ,,vyrysovanych“ modelkach, které
maji zcela zjevné nizké procento télesného tuku. Je tfeba si uvédomit, Ze cilova
skupina z fad fitness a bodybuilding nadSenct disponuje riiznymi fyzickymi
dispozicemi. Mnoho sportovky, které se vénuji jinym sportovnim disciplindm
nez je kulturistika (naptiklad powerlifting ¢1 vzpirani), ma odlisSné proporce, jez
jsou podstatné pro vykon dané specializace. Takovy spottebitel si jen tézko

dokéze pfedstavit, jak by dany produkt znacky NEBBIA vypadal na jeho typu

postavy.

3.2.5. Konkurence NEBBIA

V této kapitole se vénuji ttem riznym konkurenénim znackdm. Rozhodla
jsem se pro vymezeni konkurence znacky NEBBIA dle primarnosti kategorie
produktti, které jsou urceny pro vykon fitness. Zvolila jsem takové konkuren¢ni
znacky, které nabizi pfedev§im obleceni uréené k vykonu fitness ¢i
bodybuildingu, nebo pokud je z povahy komunikace a zobrazeni obleceni
jasné, ze je alespon cast nabizenych vyrobkll uréena pro posilovani.
U jednotlivych konkuren¢nich firem zminuji v kratkosti jejich zakladni
charakteristiku a postaveni vici znacce NEBBIA (zda jsou z hlediska
uspésnosti a z hlediska obecného povédomi o znacce spise ,,nad* ¢i ,,pod*
zna¢kou NEBBIA). Nasledné hodnotim jejich silné a slabé stranky, na které

nahlizim z pohledu spotiebitele. Opiram se primarné o nepiimé ukazatele,
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jelikoZ jsou tvrda data firem obchodnim tajemstvim a neni v mych silach jejich

externi sbér.

3.2.5.1. Under Armour

Under Armour je spole¢nost pochéazejici ze Spojenych statti americkych, jez
byla zaloZena roku 1996.25¢ Jedna se o znacku, kterd prodava obleceni urcené
obecné pro sport, ale z povahy jeji komunikace je zfejmé, ze je ¢ast nabidky
obleceni urcena k vykonu fitness a bodybuildingu. Navic je pfitomna kategorie
produkta s ndzvem ,,Training®, z jejiz podstaty vyplyva, Ze jsou produkty v této
kategorii ur€eny k posilovani.

Under Armour bych rozhodné zatadila do kategorie ,nad“ spolecnost
obleceni do posilovny. Oblibenost této znacky mezi lidmi, ktefi se aktivné
vénuji posilovani, vyplyva i z analyzy mého dotaznikového Setieni (viz Graf
6), kdy 21,7 % dotazovanych vyjadfilo své preference viici této znacce.

Mezi silné stranky této znacky tfadim bezpochyby jeji kredibilitu a Siroké
poveédomi, jez maji spotiebitelé o této znacce — jedna se o celosvétoveé znamou
znacku. Under Armour ma také skvéle zpracovanou svou vizi, ktera je
soucasn¢ pro bézného spotiebitele snadno dohledatelna. Vize znacky Under
Armour zni: ,,Inspirovat t€ prostiednictvim feseni pro tvlij vykon, o kterych jsi
neveédél, Ze je potiebujes, a nyni si bez nich nedokéazes svij Zivot predstavit. 259
Obdobné dobie jsou zpracovany i hodnoty spole¢nosti, které mtize spotiebitel
op¢t najit bez vétsi namahy. Mezi hodnoty Under Armour patii napiiklad laska
k atletim, oslava vitézstvi, rovnopravnost, chovat se a jednat udrZzitelné
a bojovat spolecné.260 Ke svym hodnotam rovnéz uvadi, ze jde predevSim
o ¢iny a chovani, které spoleCnost zté¢lesnuje, aby dostdla a plnila své poslani
a ucel.2¢! Dal8im pozitivnim aspektem je sjednocenost online struktury prodeje.

Under Armour ma jeden oficialni web, ktery disponuje mimo jiné e-shopem,

258 Under Armour. ,,Our Story“. about.underarmour.com. 2022 [online].
259 Under Armour. ,,About”. about.underarmour.com. 2022 [online].

260 Under Armour. ,,Our Values®. about.underarmour.com. 2022 [online].
261 Tamtéz.
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jez slouzi pro celosvétové objedndvky. Nasledné ma i e-shopy, které jsou
uréeny pro objednavky z konkrétnich zemi (napiiklad e-shop pro Ceskou
republiku).262 Nedochazi zde k dal§imu vétveni internetovych prodeji, tudiz
pusobi online struktura znacky Under Armour celistvé a spotiebitel tudiz neni
zbytecné maten. V neposledni fad¢ shleddvam velice pozitivnim krokem
zobrazovani produktti znac¢ky na riznych typech postavy, coz krasné reflektuje

diverzitu zédkaznikl a znacka tim pasobi piirozené;ji.

WOMEN

Tops
Bottoms
Shoes
Sports Bras

ShopNew Arrivals

Obrazek 20. Ukdzka zobrazeni produktii znacky Under Armour na rozdilnych typech postavy.263

Rozhodn¢é to dle mého minéni piispiva k odstranéni urcitych piedsudkt
a napomaha to k lepSi vizualizaci konkrétnich produktii pro rGzné skupiny
spotiebiteldi, ktefi disponuji rtznorodymi fyzickymi proporcemi. Urcité
produkty (napiiklad sportovni podprsenky) znacka dokonce zobrazuje na
nekolika odlisnych modelkach, aby si mohl spottebitel 1épe piedstavit, jak
obleceni vypada na riznych typech postavy. Na zavér kvituji pfehlednost vSech
potiebnych informaci, které by mohly potenciondlniho ¢i stavajiciho zdkaznika
zajimat — orientace pfi mé reSersi znacky Under Armour byla velice snadna.

Pti zjistovani slabych stranek této konkurencni znacky jsem nebyla pfilis
usp&$na. Uvedu snad jediné dvé zminky. Under Armour vyrabi obleceni

a dopliky pro atlety, nikoli pouze pro zdkazniky ze segmentu fitness

262 Under Armour, 2022 [online].
263 Under Armour. ,,Women*. underarmour.com. 2022 [online].
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a bodybuilding, tudiz dochazi k SirSimu vyprofilovani znacky. Spotiebiteli,
ktery se vénuje tomuto sportu, tak mize chybét aspekt ptislusnosti do jakési
Hrodiny* ¢i ,kmene* znacky. Soucasné se v ptipadé produktii této znacky
setkdme s vysS$i cenovou relaci, kdy naptiklad za sportovni leginy zaplatime
praméreé 2.500 K¢ (v ptipadé NEBBIA za leginy zaplatime pramérné 1.500
K¢).

3.2.5.2. Gymshark

Spole¢nost Gymshark zapoc€ala své puasobeni v roce 2012 na tzemi
Spojeného kralovstvi.264 Jiz z ndzvu znaCky je patrné, Ze se zamétuje se na
vyrobu fitness obleceni a nabizi produkty uréené vyhradné do posilovny. Jedna
se 0 jednu z nejznamgéjSich firem, kterd ptisobi v ramci tohoto sportovniho
odvétvi. Znamost této znacky opét vyplyva mimo jiné i z vysledki mého
dotaznikového Setfeni (viz Graf 6), kdy tuto spole¢nost oznacilo 5 %
dotazanych za jejich oblibenou znacku. Spole¢nost Gymshark zatazuji taktéz

do kategorie ,,nad* znackou NEBBIA.

264 Gymshark. ,,ABOUT US“. eu.gymshark.com. 2022 [online].
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Jednou z nejsilnéjSich stranek znacky Gymshark je jeji Gzka profilace, diky
které¢ se mohla firma zaméfit na konkrétni sportovni segment a své produkty
uzpusobit potfebam zakaznikid, ktefi se veénuji tomuto konkrétnimu
sportovnimu odvétvi. Gymshark je povéstny urCovanim designovych trendd
v ramci segmentu obleceni do posilovny a muizeme se Casto setkat
s konkuren¢ni, méné znamou znackou, ktera si nékteré designové prvky od

znacky Gymshark ,,vyptjcila®.

Obrazek 21 (vlevo). Ukazka originalniho designu znacky Gymshark.265

Obrazek 22 (vpravo). Ukadzka ,, vypiijceného * designu od znacky Gymshark, kterou proddava
Ceskd znacka Gymclothes.cz.266

Vize spolecnosti je snadno dohledatelna a jeji zpracovani je efektni
a svédomité. ZnaCka Gymshark uvadi, ze existuje proto, aby sjednotila
komunitu podmiiovani (podminovani v tomto smyslu vysvétluje tak, ze se
jedna o vsechno co ¢inime dnes, abychom se pfipravili na zitfek).267 Na toto
poslani volné navazuje 1 vyrok, ktery miizeme povazovat za misi znacky.
Znacka prostiednictvim tohoto vyroku vysvétluje, Ze sjednocujicim prvkem

nejsou jeji cile, ale jeji Ciny, které dela, aby svych cili dosdhla.268 Déle

265 Gymshark. ,,ADAPT CAMO SEAMLESS LEGGINGS*. eu.gymshark.com. 2022 [online].
266 Gymclothes.cz. ,,Damské leginy Wild Camo Dark Grey*“. gymclothes.cz. 2022 [online].

267 Gymshark. ,,ABOUT US“. eu.gymshark.com. 2022 [online].

268 TamtéZ.
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zmifyje, Ze ,,pfestoze jsou nase tréninkova hfist¢ a naSe vysnéné cile mnohdy
odli$né, nasim spoleCnym sportem je pot*.269 Gymshark se o sjednocovani své
komunity snazi nejen prostiednictvim vyroby kvalitniho a funkéniho obleceni,
ale také pomoci krokl, které piimo souvisi s aktivni Gc€asti na trénincich
zakaznikl. Piikladem muze byt vytvoreni tréninkové aplikace, ve které mohou
uzivatelé vyuzit predem pripravenych tréninkl, nebo si pomoci ni vytvofit
a naplanovat své vlastni tréninky.270 Aplikace néasledné zaznamena a vyhodnoti

prabézny pokrok uzivatele.27!

269 Gymshark. ,,ABOUT US“. eu.gymshark.com. 2022 [online].

270 Gymshark. ,,THE GYMSHARK TRAINING APP | DOWNLOAD NOW FOR IOS & ANDROID*.
central.gymshark.com. 30. 3. 2021 [online].

271 Tamtéz.
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Hodnoty spole¢nosti spotiebitel nalezne o par fadkli niZze pod vizi a misi
znacky. Mezi hodnoty Gymshark ftadi: a) byt Clovékem (byt piistupny,
inkluzivni a pokorny), b) byt si védom svéta, ve kterém zijeme, starat se o své
okoli a byt proaktivni pfi vytvareni pozitivnich zmén, c) délat vzdy spravnou
véc (zakaznik se muze u znacky spolehnout na cCestnost, daveéryhodnost
a opravdovost), d) bezpodmine¢né umisténi rodiny na prvni misto (domnivam
se, ze v této souvislosti mizeme rodinu chéapat jako §ir§i pojem, do které¢ho
muze spadat i zakaznicky ,,kmen®).272 Na zavér taktéz ocenuji, stejné¢ jako

u predchozi znacky, vyobrazovani obleceni na riznych typech postav.

[

Obrazek 23 (vlevo). Ukdzka zobrazeni produktit znacky Gymshark na rozdilnych typech
postavy.?73

Obrazek 24 (vpravo). Ukdzka zobrazeni produktii znacky Gymshark na rozdilnych typech
postavy.274

Nejmarkantnéjsi slabou strankou znacky Gymshark je absence kamennych
prodejen. Tato znacka pisobi pouze v online prostiedi a zakaznik nema
moznost zakoupit si jakykoli vyrobek jinak nez pres internet.2’s Ceského

spotiebitele také jist€ nepotési, ze znacka nema specialné vytvoieny e-shop,

272 Gymshark. ,,ABOUT US“. eu.gymshark.com. 2022 [online].

273 Gymshark. ,,PAUSE OPEN BACK LONG SLEEVE CROP TOP BLACK". ew.gymshark.com. 2022
[online].

274 Gymshark. ,,PAUSE OPEN BACK LONG SLEEVE CROP TOP PEBBLE GREY*. eu.gymshark.com.
2022 [online].

275 Gymshark. ,,ABOUT US“. eu.gymshark.com. 2022 [online].
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ktery by byl uréen vyhradné pro Ceskou republiku. Cesky zakaznik tak pfi
objednavce do 2.000 K¢ zaplati za naklady na dopravu v piepoctu priblizné
230 K¢, v ptipad¢ objednavky nad 2.000 K¢ ma dopravu zdarma.2’6 Gymshark
operuje pouze s jedinym oficidlnim e-shopem, ktery se rozdéluje na

objednavky v radmci Evropy a v rdmci Spojenych statti americkych.

3.2.5.3. GoldBee

Zastupcem tuzemského trhu je mladd znacka GoldBee, jeZ vznikla v Brné
v roce 2020.277 Tuto znacku zafazuji do kategorie ,,pod* znackou NEBBIA,
protoze se jedna o firmu, kterd na trhu pusobi kratkou dobu a povédomi
o zna¢ce GoldBee mezi cilovou skupinou NEBBIA tudiZ neni z podstaty véci
rozsahlé.

Bezpochyby nejsilngjsi strankou této spolecnosti z pohledu ceského
spotiebitele je fakt, Ze se jednd o Ceského vyrobce, ktery garantuje vyrobu
znaéného podilu svych produktd pravé na tzemi Ceské republiky.2’8 Vize
znacky neni nikde piimo a jasné zminéna, nicméné z dostupnych informaci je
zjevné, ze poslani spolecnosti GoldBee je vytvorfeni znacky, jez bude vyrabét
své produkty primarné rucnim Sitim, navic etickym a ekologickym
zpisobem.2” ZnaCka dba dle uvadénych informaci na prvotfidni kvalitu
vyroby, kdy ¢ast produktl vyrabi v ramci Ceské produkce a dalsi ¢ast produktt
v ramci produkce v Itdlii.280 Zakladnimi hodnotami znacky GoldBee je
transparentnost (netaji se puvodem vyroby svych produkt), moralni
odpovédnost a ekologie (mezi produkty mulze spotiebitel nalézt kuptikladu
vyrobky z organické baviny nebo vyrobky usité z certifikovanych latek).28!

Slogan znacky GoldBee ,,Svét stoji na lidech®, rozhodné neni prazdnym
marketingovym vyrokem, je naopak zavazkem znacky, kterda se

prostfednictvim jednotlivych kolekci snazi vypravét piibéhy lidi ¢i organizaci,

276 Gymshark. ,,DELIVERY INFORMATION®. support.gymshark.com. 2022 [online].
277 GoldBee. ,,0 nas*“. goldbee.cz. 2022 [online].

278 Tamtéz.

279 Tamtéz.

280 GoldBee. ,,Pro¢ GoldBee®. goldbee.cz. 2022 [online].

281 GoldBee. ,,0 nas*“. goldbee.cz. 2022 [online].
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kteti si urcitymi €iny zaslouzili jeji uznani.282 Pfikladem mulZe byt kolekce
Anastasiia vénovana ukrajinské uprchlici, kterd byla nucena utéct se svou
dcerou z Ukrajinské republiky z divodu invaze ruskych vojsk.283 Anastasiia
vedla na Ukrajin€ vlastni znacku pole dance oblecCeni a soucasné také studio,
ve kterém se tento druh tance vyucCoval.284 Znacka GoldBee piijala Anastasiiu
na pozici moédni nédvrharky a Anastasiia nasledné svou prvni kolekci vénovala
vSem lidem na tizemi Ceské, Slovenské, Polské a Madarské republiky na

dukaz dikii a vdécnosti za veskerou pomoc.285

Obrazek 25. Priklad sady sportovni podprsenky a legin z kolekce Anastasiia znacky
GoldBee.286

V ramci slabych stranek bych zna¢ce GoldBee vytkla pfedné nedostatecnou
systematicnost informaci o znacce, jako je napiiklad jasny vyrok vize a mise, ¢i
vypsani hlavnich hodnot organizace. Sice jsem si vétSinu téchto informaci
dokazala sama vycCist z textu, ale béZny spotiebitel by m¢l byt usetien tzv. cteni
mezi fadky a tyto vyroky by mu mély byt jasné predany. Nésledné shledavam
slabou strankou znacky maly vybér produktl, nicméné s ohledem na kratké
plisobeni této organizace je tento fakt vcelku pochopitelny. Tato znacka
bohuzel nedisponuje ani kamennou prodejnou, nicméné na svych strankach
uvadi, ze je mozné si nékteré produkty objednat pfes spole¢nost Sportisimo,

ktera nabizi moznost vyzvednuti na prodejné a vyzkouSeni produktt.287

282 GoldBee. ,,Ptibéhy*. goldbee.cz. 2022 [online].

283 GoldBee. ,,Kolekce Anastasiia®. goldbee.cz. 2022 [online].
284 Tamtéz.

285 Tamtéz.

286 Tamtéz.

287 GoldBee. ,,Casté dotazy*. goldbee.cz. 2022 [online].
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3.2.6. Analyza publika NEBBIA

wewvr

a poskytovalo zakaznikiim maximalni oporu pii vykonu intenzivnich tréninkd.
Proto pfi tvorbé novych vyrobki tizce spolupracuje a pravidelné komunikuje se
sportovci, aby naplnila jejich pfani a potieby. Ptikladem muze byt kolekce
LIMITLESS, ktera byla vytvofena ve spoluprdci s konkrétnimi sportovci

a nese se v duchu myslenky ,,0d sportovct pro sportovce*.288

OD SPORTOVCOV PRE SPORTO!

Kolekciu LIMITLESS sme vyvijali spolu s nasimi atlétmi. Spytali /'
sme sa ich, ¢o potrebuju, spytali sme sa, v akom oble¢eni dokaz
zabudnut na vSetko a sustredit sa iba na svoj ciel'. A vysledok?
To najlepsie je spat, inovované, premyslenejsie. Nova kolekcia | |
je oslavou skuto¢ného fitnessu!

Obrazek 26. Ukadzka prezentace myslenky kolekce LIMITLESS.?59

Znacka stavi zdkazniky vzdy na prvni misto a zajima se o jejich tuzby, piani
1 0 jejich zpétné vazby. Dikazem muze byt specidlni akce NEBBIA Day,
kterou firma uspoiadala v roce 2020 s cilem ziskani zpétné vazby a také se
zamérem piimé diskuze se spotiebiteli.2%0 NEBBIA si do sidla spolecnosti
pozvala n¢kolik zakazniki, aby spolu mohli diskutovat o pfipadnych namétech
na zlepsSeni a také aby otestovali nové vyrobky a podélili se s firmou o své
posttehy a nazory.29!

Domnivam se, Ze tyto kroky jsou velice vitanym zpsobem, jakym firma
meéni své vyroky o priorité jejich zdkaznikd v ¢iny. Nicméné je dle mého

dotaznikového Setteni (viz Graf 5) zifejmé, ze znacna cast (40,6 %)

288 NEBBIA. ,,PREKONAVAJ SVOIJE LIMITY . nebbia.fitness. 2022 [online].
289 Tamtéz.

290 NEBBIA. ,,NEBBIA Day*“. nebbia.fitness. 29. 1. 2020 [online].

291 Tamtéz.
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dotazovanych po osobni zkuSenosti nebyla s dodanymi produkty spokojena.
Tento fakt mize poukazovat na nedostatecné ziskavani bezprostfedni zpétné

vazby po objednévce zakaznika.

3.2.6.1. Segmentace

Domnivam se, Ze z hlediska druhii segmentace je pro znacku NEBBIA
klicova zejména psychografickd segmentace. Typ osobnosti spotiebitele bych
definovala jako osobnost cilevédomou, sebevédomou, odhodlanou a designové
orientovanou. V ramci pfislusnosti k socidlni tfidé vnimam typického
spotiebitele NEBBIA v oblasti stfedni az vys$i socidlni tfidy. Z pohledu
typologie Zivotniho stylu patii znacnd ¢ast zédkaznikii NEBBIA do skupiny
sportovcl, konkrétné mluvime o sportu v odvétvi fitness a bodybuildingu.
V této souvislosti miizeme zminit i ekologicky postoj k zivotnimu stylu, jelikoz
ma znacka ve svém portfoliu produktii i udrzitelné a ekologicky vyrabéné
vyrobky. Zajmy, které by mohl ptikladny spotiebitel zastavat, jsou kupiikladu
jiz vySe zminény fitness a bodybuilding, dale pak kulturistika, vzpirdni,
powerlifting a obecné zdravy Zivotni styl.

U demografického typu segmentace miizeme mluvit o zendch i muzich,
pficemz se domnivam, Ze z4djem z fad zen v souCasné dob¢ pievazuje. Vékoveé
rozpéti bych zvolila v rozmezi od 20 do 40 let. V piipadé socioekonomického
déleni spotiebitelll je dillezité zminit, ze v souvislosti se znatkou NEBBIA
hovofime o produktech ve vys§i cenové relaci, tudiz se domnivam, Ze si
vyrobky této znacky zpravidla nemiize dovolit typ spotiebitelli s nizkym
finan¢nim piijmem. Na zavér zminim, Ze z pohledu geografické segmentace se
spotifebitelé mohou riznit, protoze je NEBBIA celosvétove rozsifenou znackou
a je tudiz dle mého nazoru potfeba v tomto aspektu piedev§sim dbat na

adekvatni komunikaci vuéi zakaznikim konkrétni narodnosti.
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3.2.6.2. Persony
3.2.6.2.1. Persona 1

Annie je 25 leta fitness trenérka, ktera se specializuje na silovy trénink. Sviij
zivot zasvétila powerliftingu a pravidelné se Gcastni soutézi v silovém trojboji.
Annie si v Zivoté potrpi na kvalitu a funkénost. Je pro ni nesmirné dilezité, aby
se pifi cviceni mohla na své obleceni 100% spolehnout a nemusela pii zvedani
tézkych vah premyslet nad tim, zda nejsou leginy prusvitné nebo zda material
udrzi tak silny ndpor. Diky dlouholetym zkuSenostem v této oblasti ji proslo
rukama nespocetné mnozstvi obleCeni do posilovny. Dlouhou dobu byla vérna
jedné znacce, na jejiz kvalitu se mohla vzdy spolehnout. Tato znacka ovsem
neddvno pfiSla s novou inovaci funkéniho materidlu a ohlésila, ze od této
chvile budou veskeré nadchazejici kolekce tvofeny pouze timto materidlem.
Jelikoz se obleceni pii posilovani po jisté dobé opotiebi, je potieba ho jednou
za Cas obménovat. Annie si tedy pfed nedavnem koupila novou kolekci své
oblibené znacky a jala se ji ihned vyzkouSet v praxi. Pfi diepovani se 150
kilogramy ji zcela nové leginy z nového funkéniho materidlu praskly v délicim
Svu v zadni ¢asti hyzdi. Annie tento nepfijemny zazitek poznamenal a zasadil
v ni rychle se rozristajici seminko nedtvéry vici jeji doposud nejoblibeng;)si
znaéce. Rekla si, Ze takovou situaci jiz nikdy nechce zaZit a je na Case se
poohlédnout po nové znacce obleceni do posilovny, které bude moct opét
diavétovat. Pokud by totiz méla co do Cinéni s dalSim nekvalitnim kouskem,
hrozilo by, ze by se jeji negativni zkuSenosti promitly do jejiho psychického
rozpolozeni a pokazdé, kdy by stala pod tézkou vahou a méla by udélat drep,
v mysli by ji vyvstal zakofenény zazitek v podobé& prasklych legin. Léta
zkouSeni a testovani ma jiz za sebou a nechce se k nim vracet, protoze se
potfebuje soustfedit na svlij vykon v posilovng, aby se ve svém nejvetSim
konicku mohla posouvat dal, proto chtéla zvolit znacku, kterd je provétena
profesionaly v jejim odvétvi. Jeji dlouholeta kamaradka, ktera se taktéz vénuje
powerliftingu, ji doporucila znacku NEBBIA, ve které ona sama cvici jiz

druhym rokem a je s ni nadmiru spokojena.
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3.2.6.2.2. Persona 2

Viktor je vykonnym feditelem IT oddéleni ve firmé¢, ktera se specializuje na
vyrobu software do automobild. Za par tydni bude slavit 40. narozeniny.
V zivoté je pro ng dulezity komfort, jistota a luxus. Potrpi si na znamé
a vyrazné znacky a rad se obléka do vkusného a modniho obleceni. Jelikoz je
naplil jeho prace pfevazné kancelarského typu a casto pifi vykonu svého
zaméstnani sedi, pomalu se tyto aspekty zaCaly projevovat na jeho fyzickych
dispozicich a dostavila se bolest zad. Jelikoz je Viktor zvykly problémy fesit
thned, rozhodl se, ze se ve svém volném Case za¢ne vénovat posilovani a najde
si kvalitniho fitness trenéra. Protoze se nikdy zadnému sportu nevénoval, nema
ve svém Satniku Zadné adekvatni oble¢eni vhodné do posilovny. Pro Viktora je
dalezité¢, aby pii vykonu jakékoli ¢innosti vypadal dobfe a je pro n¢j
nepiedstavitelné, ze by se mél v posilovné objevit v obycejnych teplacich
a v tricku. Viktor je tzv. stara Skola a ptestoZze pracuje v IT sektoru, nerad
nakupuje obleCeni online, proto se rozhodl se pted svou prvni lekci vydat do
nakupniho centra, aby si koupil adekvatni obleCeni, které bude prvotiidni
kvality a zaroven designové vkusné. Na prvni pohled ho zaujala prodejna pro
n¢j neznamé znacky NEBBIA, v jejiz sklenéné vyloze se pysSnil dobie
vypadajici bodybuilder, ze kterého CiSela maskulinita na hony daleko. Prodejna
vzbuzovala ve Viktorovi luxusni dojem a obleCeni uvniti prodejny bylo
pfehledné vystaveno stejné tak, jak tomu byva v jeho oblibenych obchodech.
Mozna i diky pomérné vysoké cené na Viktora pisobila znacka NEBBIA jako

ta spravna volba.

3.2.6.2.3. Persona 3

Natalii je cerstvych 19 let, pfed nedavnem dokoncila stfedni Skolu
a momentalné pracuje na recepci v posilovné. Jiz druhym rokem se aktivné
veénuje fitness na amatérské urovni. Rada by se ovSem tomuto sportu vénovala
profesionaln¢ a proto se letos rozhodla ptihlasit na zdvody v Zenské kulturistice
v kategorii bikini fitness. Ceka ji nékolikamésiéni tvrda piiprava, kterd ji bude

stat mnoho sil a pfemahani. Do této doby byla zvykla cvi¢it v bavinénych
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leginach a prostém tricku, které zakryvalo podstatnou ¢ast jejiho téla. AvSak
aby se mohla adekvatn€¢ motivovat a pfekondvat své limity, citi potiebu vidét
pfi posilovani své télo vice odhalené. Jelikoz ve svété bikini fitness hraje
hlavni roli estetika a dostatek sebevédomi, bude Natdlie mimo tvrdé pile
potfebovat 1 kvalitni a libivé obleCeni do posilovny, které¢ bude lichotit jejim
kifivkam a podtrhne jeji formujici se partie. Zaroven si mysli, ze ji
sofistikovany design obleCeni doda vétsi davku sebevédomi, kterou muze
posléze zuzitkovat na soutézi bikini fitness. O znacce NEBBIA ma pouze
zdkladni povédomi a setkala se s ni pouze prostiednictvim socidlnich siti,
protoze sleduje piedni Gspé$né zavodnice v bikini fitness v Cesku a na
Slovensku, které na NEBBII nedaji dopustit. Pro tuto znacku se rozhodla
predevsim proto, ze je prvni volbou jejich Zenskych vzort v oblasti kulturistiky
a taktéz diky jejimu netradi¢nimu a vytfibenému designu, ktery ji dod4 notnou

davku kuraze.

3.2.6.2.4. Persona 4

Radovan se Zivi jako marketingovy specialista v reklamni agentute. Ptred pil
rokem oslavil tzv. Kristova 1éta a je mu tedy 33 let. Radovan je typ Cloveéka,
kterému zalezi predevsim na prestizi, komfortu a jsou pro n¢j dulezité asociace
se znackou. Jeho nejvétSim zajmem je bodybuilding, kterému se vénuje jiz
Sestym rokem na profesionalni Grovni a ucastni se kulturistickych soutézi jako
je naptiklad ELVS, Mr. Olympia aj. V dobach, kdy s bodybuildingem zacinal,
netesil, v ¢em chodi do posilovny a primarné se soustfedil na budovani svalové
hmoty, aby mohl nésledné své svaly formovat do adekvatnich propozic. Jeho
ubor se zpravidla skladal z obyc¢ejnych teplakovych kratast a tricka s kratkym
rukdvem. S odstupem casu se Radovan propracoval do profesionalniho svéta
kulturistiky. Pfi 0casti na své prvni soutézi Mr. Olympia se zamiloval do
znaCky NEBBIA, ktera celou soutéz sponzoruje. Radovan se v zakulisi setkal
s mnoha svymi idoly ze svéta bodybuildingu, ke kterym vzhlizi a zpozoroval,
Ze na sob¢ vSichni méli obleceni od NEBBIA. Diky této pozitivni asociaci si

Radovan vytvotil z NEBBIA sviij lovebrand, ptedevsim proto, ze si nemiize
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nevazit znacky, kterd si vazi jeho kulturistickych vzori. Od této doby se
Radovan stal loajalnim a pravidelnym zdkaznikem NEBBIA a do posilovny jiz
nikdy nesel v jiném oblecen. Tento aspekt ovsem nebyl jedinym divodem, proc¢
Radovanovi NEBBIA tak vyhovovala. Radovan diky svému zdjmu disponuje
urostlou postavou, méii 198 cm a vazi 135 kg a je pro n¢j proto velice nadrocné
sehnat si oblecCeni na cviceni, které je hodno jeho proporci a zaroven spliuje
jeho vysoké naroky na funkcénost materialu a pohodli. NEBBIA byla plivodné
vyvinuta pravé pro bodybuildery a jeji sortiment tedy odpovidd vSem vyse
popsanym Radovanovym kritériim. Radovan je znacCce vérny jiz pies 3 roky

a je hrdy na to, Ze patii do komunity NEBBIA a je spojovén s jejim ,,kmenem®.

3.2.7. Analyza marketingové komunikace NEBBIA
3.2.7.1. Direct marketing

S komunikaci NEBBIA v ramci pfimého marketingu se spotiebitel miize
setkat v offline 1 online podobé. Piikladem offline direct marketingu znacky
muze byt vyuziti cross promotion s internetovym médiem Kulturistika.com,
ktery se zaméfuje na oblast fitness, silovych sportl a zdravého Zivotniho
stylu.292 Tato doména disponuje také vlastnim e-shopem, ve kterém zakaznik
najde produkty z fad sportovnich suplementt, sportovni a zdravé vyzivy a nebo
také nékteré obleceni znaCky NEBBIA. Soucasti mé objedndvky na e-shopu
kulturistika.com byla tisténd brozura spolecnosti NEBBIA, kterd promovala

nejnovéjsi kolekei HERO N°2.

292 Kulturistika. ,,O Kulturistika.com®. kulturistika.com. [online].
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Myslim si, Ze je tento zplisob cross promotion zna¢né u¢innym, protoze
vyuziva spole¢né povahy cilové skupiny a navzijem si obdobnymi kroky
poméha — NEBBIA timto zvySuje brand awareness mezi potencionalnimi
spotfebiteli a e-shop kulturistika.com stimuluje ptipadny nékup obleceni

NEBBIA prosttednictvim svého e-shopu.

NEBBIA &/

HERO

Obrazek 27. Ukdzka tisténé brozury NEBBIA doslé v ramci objednavky na e-shopu
kulturistika.com.?93

Oblast e-mailingu prosla v roce 2021 v jednom z e-shopt znacky NEBBIA
velkou proménou.2%4 Zmény ma na svédomi spole¢nost SmartEmailing, ktera
se specializuje na marketingovou automatizaci.29> Ve své piipadové studii
spole¢nost SmartEmailing uvadi, ze se ji podaftilo pfevratit e-mailing e-shopu
nebbia-store.cz vzhiru nohama a za pouhé tfi mésice navysila meziro¢ni obrat
e-mailingu o ohromujicich 395 %.29 V ptipadové studii firma SmartEmailing
zminuje nékolik bodl, diky kterym se ji podafilo dosahnout tak pfelomového

narustu.

293 Archiv autorky.

294 SmartEmailing. ,,E-shop Nebbia-store.cz si k Vanociim nadélil zvyseni obratu e-mailingu o 395 %".
smartemailing.cz. [online].

295 SmartEmailing, 2022 [online].

296 SmartEmailing. ,,E-shop Nebbia-store.cz si k Vanoctim nadélil zvyseni obratu e-mailingu o 395 %".
smartemailing.cz. [online].
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Tento meziro¢ni nartst se podafil predevsim diky: a) tvorbé nového designu
a rozvrzeni e-mailii, b) segmentaci publika a personalizaci obsahu, ¢) dodrzeni
korporatni identity a ténu komunikace, d) shromazdéni kontaktli pomoci pop-
up, e) praci s novymi kontakty, f) vyuZziti automatizace k dlouhodobym

kampanim.297

Obrazek 28. Ukazka vizualni podoby nového e-mailingu e-shopu nebbia-store.cz.?%8

297 SmartEmailing. ,,E-shop Nebbia-store.cz si k Vanoctim nadélil zvyseni obratu e-mailingu o 395 %".
smartemailing.cz. 2022 [online].
298 Tamtéz.
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3.2.7.2. Podpora prodeje

NEBBIA stejné jako jiné firmy nabizi svym zakaznikiim ojedinélé slevové
akce. ProtoZze se v jejim pfipadé¢ jednd o finan¢n€ ndkladnéjSi produkty,
potenciondlni ¢i stavajici spotiebitelé tyto slevy jisté¢ oceni. U NEBBIA kvituji,
ze slevové akce nezarazuje Casto, tudiz nepasobi jako pomyslny ,lapac*
nahodnych zdkaznikl, ktefi by za normadlnich okolnosti o jejich produkty
nejevili zdjem. Naopak se domnivam, zZe se v ptipadé NEBBIA jedna o jakysi
vstiicny krok pro jejich zdkaznicky ,.kmen®. Musim vyzdvihnout predevsim

vizualni zpracovani akcnich promoci, které jsou esteticky dobie zvladnuté

a koresponduji s celkovou korporatni identitou znacky.

Obrazek 29 (vlevo). Priklad vizudlniho zpracovani slevovych promoci.?9?

Obrazek 30 (vpravo). Priklad vizualniho zpracovani slevovych promoci.3%0

299 NEBBIA. facebook.com. 27. 11. 2021 [online].
300 NEBBIA. facebook.com. 28. 11. 2021 [online].
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Komunikace v misté prodeje je u znacky NEBBIA velice efektné a G¢inné
feSena. Pii navstéveé kamennych prodejen si zdkaznik, ktery se vénuje fitness,
ihned vsSimne, ze jsou interiérové prvky koncipované v duchu posilovny.
Stojany na obleceni jsou tvofeny z Zeleznych konstrukci, které zna cilova

skupina NEBBIA z Zeleznych stojanti urenych napiiklad pro dfepovani.

Obrazek 31 (vilevo). Ukazka stojanu na obleceni v kamenné prodejné NEBBIA.30!

Obrazek 32 (vpravo). Ukdzka Zelezného stojanu urceného k diepovani.30?

301 NEBBIA. ,,Vitame Vas v novém! Otevieni nové prodejny Nebbia v OC Westfield Chodov*. nebbia-
store.cz. 2022 [online].

302 gFitness. ,,POSILOVACI STOJAN INSPORTLINE POWER RACK PW100%. efitness.cz. 2022 [online].
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POP a POS materialy jsou ladény ve stejném duchu a kupiikladu pfi
navstéve prazské pobocky v obchodnim centru Westfield Chodov si miize
zékaznik dokonce vyzkouset obleCeni v praxi, protoze je zde umisténa obfi
pneumatika, kterd se pouziva spolecné¢ s kladivem v rdmci intenzivnich
tréninkti naro¢nych na fyzicku. Je zde k dispozici také tzv. kettlebell, se kterym
si zakaznik mtze zkusit zadfepovat a tim se ujistit, Ze mu konkrétni oblec¢eni

vyhovuje pii piikladném cviku s tézsi zatézi.

NEBBIA &/

Obrazek 33. Ukdazka POP materidlii v kamenné prodejné NEBBIA.303

3.2.7.3. Public relations

V ramci mé reserse pritomnosti zna¢ky v médiich jsem dohledala pouze dva
ptiklady, které spadaji do problematiky public relations. Prvnim piikladem je
spojeni NEBBIA a cCasopisu PLAYBOY. Produkty NEBBIA se objevily na
titulni strance v fijnovém vydani Casopisu roku 2020.304 NEBBIA k tomuto
spojeni uvadi, Ze firmu PLAYBOY vzdy obdivovala a zna¢né na ni zaptsobil
piredevSim rebranding znaCky PLAYBOY, ktery byl zaméfen na inspiraci

zen.305 Spole¢nym prvkem téchto dvou znacek je predevsim prezentace zenské

303 NEBBIA. ,,Vitame Vas v novém! Otevieni nové prodejny Nebbia v OC Westfield Chodov*. nebbia-
store.cz. 2022 [online].

304 Periodik. ,,Casopis Playboy ¢. 10/2020%. periodik.cz. [online].

305 NEBBIA. ,,NEBBIA v PLAYBOYI*. nebbia.fitness. 24. 9. 2020 [online].
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krasy v rtiznych formach a také obecna dokumentace Zenskosti.3% Z tohoto
divodu se NEBBIA rozhodla prostfednictvim této spoluprace inspirovat své
zenské publikum praveé touto formou.307

Dalsim ptikladem, ktery uvedu, je perfektné zvladnutd krizova komunikace,
kterou se mize NEBBIA pySsnit. V tinoru roku 2017 se strhla vlna kritiky pod
reklamni kampani znaCky na socialni siti Facebook, ve které NEBBIA
prezentovala svllj vyrobek na sportovci tmavé pleti.308 NEBBIA vydala
pohotové vyjadreni k celé kauze, ve kterém uvedla, ze jiz ddvno neni lokalni
spolecnosti a jeji plisobnost je celosvétového charakteru.3% V této souvislosti
také zminila, Ze si ani neuvédomuje, jaké barvy pleti jsou jeji modelové ¢i
modelky a jediné kritérium, na které bere zfetel, je to, zda jde o Zenu ¢i
o muze.31% Vedeni spoleCnosti se k celé kauze postavilo velice kritickym
zpusobem a odsoudilo veskeré rasistické vyroky uzivateli.3!! Vedeni reagovalo
nejen vyrokem, ze nechce, aby jejich obleCeni nosili rasisté, ale také pfimym
a rozhodnym krokem.312 NEBBIA totiz nabidla vSem rasisticky smyslejicim
zékaznikim, Ze od nich s potéSenim odkoupi veskeré jejich vyrobky.313
Spole¢nost v této souvislosti ziidila specialni e-mailovou adresu
somrasista@nebbia.sk, na kterou se mohli obratit ti zakaznici, ktefi méli zajem
o vraceni zbozi pravé z vyse zminénych divodu.3!4 Dle uvadénych informaci
na e-mailovou adresu napsalo zhruba deset zakaznikii, ktetfi se informovali
o vraceni zbozi, ovSem ani jeden z nich se nakonec pro vraceni obleCeni
znaCky NEBBIA nerozhodl.3!5 Dle mého nézoru se ze strany NEBBIA jedna
o velice pohotovou a zodpovédnou reakci, kterd byla navic podpoiena

konkrétnimi ¢iny.

306 NEBBIA. ,,NEBBIA v PLAYBOYI". nebbia.fitness. 24. 9. 2020 [online].

307 Tamtéz.

308 Hanko, 2017.

309 NEBBIA. ,,NEBBIA proti predsudkom!“. nebbia.fitness. 7. 2. 2017 [online].

310 Tamtéz.

311 Tamtéz.

312 Hanko, cit. dilo.

313 NEBBIA. ,,Posledné vyjadrenie ku "kauze" rasisti“. nebbia.fitness. 13. 2. 2017 [online].
314 Tamtéz.

315 Tamtéz.
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3.2.7.4. Event marketing

NEBBIA v nedavné dobé spustila pravidelné¢ se opakujici online
tréninkovou zoénu, ke které se mize zajemce pfipojit prostfednictvim webové
stranky nebbia.fitness.31¢ Tyto tréninky jsou, dle povahy informaci, urceny
primarné pro Zeny. NEBBIA tuto z6nu vytvofila pro zeny, které sportuji proto,
aby se citily dobfe a aby se pfiblizovaly ke svym cilim.3!7 Tréninky se konaji
Ctyfikrat tydné, a to kazdé pondé€li, utery, Ctvrtek a sobotu.3!8 Spole¢nost na
webu vzdy predem informuje o ¢asu kondni tréninku a také o proprietach, které
budou v ramci daného tréninku potieba. Nechybi také seznameni s trenérkami,
které budou cvi¢ence danym tréninkem provazet. Na konci webové prezentace
NEBBIA vzdy uvadi, jaké konkrétni kousky z jejich produktové kategorie
mély trenérky na sobé v Case tréninku. Myslim si, Ze je tato opakujici se
udalost skvélou moznosti aktivni participace, predevsim diky realizaci v online
prostiedi, protoZe se tudiz miize z(i¢astnit vétsi pocet zajemct a odpadéd nutnost

kamkoli osobné dojizdét.

=7 NEBBIA
N TEANING ZONE

VITEJ

V TRENINKOVE
ZONE

BUD SILNEJSI, NEZ TVA
NEJSILNEJSI VYMLUVA!

Obrazek 34. Webova prezentace tréninkové zony NEBBIA.319

316 NEBBIA. ,,VITEJ V TRENINKOVE ZONE*. nebbia.fitness. 2022 [online].
317 Tamtéz.
318 Tamtéz.
319 Tamtéz.
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3.2.7.5. Sponzoring

Sponzoring je jednou z nedominantnéjSich oblasti marketingové
komunikace znacky NEBBIA. Znacka podporuje primarné prestizni soutéze
v oblasti kulturistiky a bodybuildingu. NEBBIA sponzoruje soutéze
Mr. Olympia, Arnold Classic nebo ELVS.320 Diky tomuto typu sponzoringu se
tak dostavd do povédomi klicovych spotiebitel, ktefi si mohou vytvorit
smysluplnou asociaci znacky s podporovanou organizaci. Znacka tyto soutéze
sponzoruje materidln¢ prostfednictvim svého obleceni a mize se tedy pySnit
vyrokem, ze oblékd nejlepsi sportovce v oblasti fitness a bodybuildingu.32!

Jednim z nejvyznamngjSich sponzorovanych subjektli je pravé soutéz
Mr. Olympia, diky které se naptiklad proslavil jeden z nejznamé;jSich kulturisth
svéta, Arnold Schwarzenegger. NEBBIA toto partnerstvi popisuje jako
osudové, predevsim proto, Ze vychazi ze sdileni stejnych hodnot a cili1.322
Partnerstvi Mr. Olympia a NEBBIA ztélesiiuje viru v tvrdou praci, odhodlani
a prekonavani vlastnich limit.323 Znacka timto sponzoringem také napliuje
své poslani vici zadkaznikiim, protoze, dle jejich slov, jsou zakaznici NEBBIA
lidé, ktefi hledaji obleceni, jez bude vypravét jejich pfibéh za né¢ a uvadi, ze
,hosit NEBBIA je znakem fitness rodiny, do které patfis stejné ty i soutézici
Olympie“.324 Spolupraci s touto soutézi odivodnuje i tak, ze jde o pfilezitost
pfinaSet zakaznikim prvotiidni obleCeni.325 Jelikoz oblékani sportovci musi
prochazet tvrdou piipravou na kulturistické soutéze, potiebuji soucasné velice
odolné obleceni, které navic podpoii jejich vykon a zaroven jim dopieje plny
rozsah pohybu.326 Pokud projde obleceni zkouskou takto prestiznich sportovcet,
je to jisty druh zdruky toho, Ze zdkaznik v kone¢ném vysledku dostane jen to

nejlepsi. Je zjevné, Ze se NEBBIA muZe pySnit nejen samotnym sponzorstvim

320 NEBBIA. ,,0 spolecnosti®. nebbia.fitness. 2022 [online].

321 Tamtéz.

322 NEBBIA. ,NEBBIA t¢ spojuje s legendami: Tohle nam ptinasi partnerstvi s Olympii“. nebbia.fitness. 30.
6. 2021 [online].

323 Tamtéz.

324 Tamtéz.

325 Tamtéz.

326 Tamtéz.
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této a ostatnich vyznamnych soutézi, ale také skvélou komunikaci této oblasti

a kvalitnim zdivodnénim vyhod, které tim plynou pro spotiebitele.
MR. O PLA
JE PR
VITAZOV
e ; V4

& VITAZI

Obrazek 35. Ukdzka brozurové prezentace sponzorovaného partnerstvi znacky NEBBIA a

soutéze Mr. Olympia.3?7

327 Archiv autorky.
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3.2.7.6. Vystavy a veletrhy

Ac¢ je NEBBIA dosti pokrokovou znackou, rozhodné se nebrani vyuzivani
tradi¢ni marketingové komunikace jakou jsou naptiklad veletrhy nebo vystavy.
Pravideln¢ se UcCastni napiiklad némeckého veletrhu FIBO v Koliné¢ nad
Rynem, ktery je jednim z nejvétSich svétovych veletrhil fitness a kulturistiky.328
Znacka se prostfednictvim Ucasti na tomto veletrhu snazi ptedné€ nasbirat co
nejvice zpétné vazby od spotiebitelli, ktefi maji s jejimi produkty zkuSenost
a zarovei je to pro ni moznost k navazani novych spolupraci.32® Znacce se diky
pravidelnému podileni na FIBO veletrhu dafi shromazd’ovat podstatné podnéty,

které nasledné zohlediuje pii dalSich inovacich svych produkt.330

Obrazek 36. Ukazka veletrzni prezentaci NEBBIA.331

328 NEBBIA. ,,NEBBIA na poslednej vystave!*. nebbia.fitness. 10. 4. 2019 [online].
329 Tamtéz.
330 Tamtéz.
331 Tamtéz.
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Modernéjsi pojeti vystavy ptichdzi v podobé historicky prvni mddni show,
jez NEBBIA uspotadala v roce 2019.332 Tato ptehlidka se konala v Bratislavé
v Refinery Gallery a nesla se v duchu ,,FITNESS MEETS FASHION®, tedy

fitness se potkavd s moddou.333 Znacka v ramci této piehlidky predstavila

nekolik novych a inovativnich produkti.334

Obrazek 37. Ukazka z FITNESS MEETS FASHION show.335

3.2.7.7. Online komunikace

Nebojim se tvrdit, Zze je NEBBIA v online prostfedi tzv. jako ryba ve vodé.
Vizudlni estetika webové prezentace ji rozhodné neni cizi a jeji hlavni webova
doména pusobi atraktivné a ptehledné. Na webu NEBBIA se zékaznik jako
prvni setkd s vyobrazenim nejnovéjSich kolekei, ovSem nejsou mu ihned
vnuceny konkrétni produkty ke koupi, jak tomu casto byva. Web je dle mého
nazoru sjednoceny a spotiebitel se na ném snadno orientuje. Ve spodni ¢asti
webu se zdkaznik dozvidd o existenci tréninkové zény a je pobizen

k vyzkouSeni. Soucasti webové stranky je jiz dfive zminovany e-shop a taktéz

332 NEBBIA. ,,Zacali sme revoluciu! FITNESS MEETS FASHION SHOW®. nebbia.fitness. 19. 6. 2019
[online].

333 Tamtéz.

334 Tamtéz.

335 Tamtéz.
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blog, ve kterém si navstévnik mize precist zajimavé a uzitecné ¢lanky, které
piimo ¢i nepifimo souvisi s fitness a obecné s posilovanim. Jsou zde ptritomny
i kategorie s informacemi o znacce, jako je naptiklad jeji historie, sekce ,,0

nas‘“ a nebo sezndmeni s tymem znacky.

LEPSi VYKON " F

EBBI“

&Bs.x

TRAINING Z°NE

VSTUP DO POSILKY, KTERA TE ZMEN(

HLADAS
MOTIVACIU?

Namotivuj sa na lepSie fitness vykony na
nasom blogu!
#nebbiafamily #yesyoucan #nebbiafitness

Obrazek 38. Ukazka webové stranky NEBBIA na mobilnim zarizeni.336

336 NEBBIA, 2022 [online].
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Na socidlnich sitich je NEBBIA velice aktivni znackou a jeji hlavni
doménou je Instagram. V souvislosti s Instagramem je dilezitd predevSim
vizualni podoba kanalu znacky. Obsah ptsobi dle mého ndzoru konzistentné
a koresponduje s korporatni identitou a celkovou image znacky. V tomto
ohledu je tfeba zminit, ze NEBBIA v ramci své marketingové komunikace v
online prostfedi znacné uplatiuje influencer marketing, tedy vyuziva vlivnych
lidi na sociélnich sitich k propagaci svych produktii, ¢imz se dostava do SirSiho
povédomi uzivatelt.

11:34 11:34

ail 56 @) il 56 @m)
< Messenger ul 56 (@) B — i1l 56 |
4 nebbia_fitness & - <L nebbia_fitness & Sledovat
: FHH ® D K]
NEBBIA 2537 207 tis. 761 _
@ Prispévky  Sledujici Sleduiji

NEBBIA™ Official Profile
Fitness clothing for your action-packed #workout 7
i Tag us in your posts! #nebbiafamily ¢
Q Made in Europe, shipping worldwide ?{
“\ Tap here
www.nebbia.fitness/
Zobrazit preklad

a:‘b Sledovan(a) nattalie19_, vanillajogurt a 3
) dalSimi

® Zobrazit obchod

Sledovat Zprava E-mail

‘

HERO N°2  BIRTHDAY... 1965 SIZE GUIDE OCEAN Sigrs

Obrazek 39. Ukadzka instagramového profilu znacky NEBBIA.337

337 nebbia_fitness. instagram.com. 2022 [online].
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Komunikace znacky na Facebooku neni z mého pohledu tak atraktivni
1 presto, ze se NEBBIA snazi svlij obsah nalezité uzpiisobit jeho povaze.
Facebook slouzi primarn¢ k diskuzim a mohli bychom ho pfirovnat spise
k diskuznimu féru. Navzdory tomu, Ze NEBBIA c¢ini naleZité kroky k zahajeni
takovych diskuzi, nedostava se ji kyzenych reakci a fada ptispévkll ma velice

nizkou odezvu, v mnohych ptipadech viibec zadnou.

@ NEBBIA @ NEBBIA ©
71.-& 27.12.2021-§

CO BY SIS VYBRAL

()

SEL DO FITKA, KDE S| PO SOBE

NIKDO NEUKLIZI ZAVAZ]

JAKE JSOU TVOJE @
USPECHY SEL DO FITKA, KDE KAZDY
ZA ROK 20212 OPRAVUJE TVOJI TECHNIKU
(] 0063 1 komentai @@
o5 Tosemilibi () Komentaf > Sdilet o Tosemilibi () KomentaF > Sdilet

Obrazek 40 (vievo). Ukazka prispévkit NEBBIA na socialni siti Facebook.335

Obrazek 41 (vpravo). Ukdzka prispévkit NEBBIA na socidlni siti Facebook.339

Znacka se pokousi o sjednoceni se svou komunitou a v nedavné dobé
vytvofila specidlni uzavienou skupinu pro Zzeny, pomoci které se snazi
inspirovat a propojovat Zeny napfi¢ sportovnim spektrem.340 Myslim si, Ze ma

NEBBIA v tomto piipadé¢ jisté prostor na zlepseni.

38 NEBBIA. facebook.com. 7. 1. 2022 [online].
339 NEBBIA. facebook.com. 27. 12. 2021 [online].
340 NEBBIA. ,,Ptidej se k nam: Otevfeli jsme fitness skupinu pro zeny!“. nebbia.fitness. 22. 2. 2022 [online].
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3.2.8. SWOT analyza NEBBIA

Pro lepsi prehlednost jsem se rozhodla ztvarnit hlavni silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby graficky, a proto jsem vytvofila vizudlni podobu SWOT
analyzy. Jednotlivé heslovité body néasledné stru¢né odiivodiiuji a podrobnéji
rozebirdm v dalsi Casti této kapitoly. Tato SWOT analyza také slouzi jako

jakysi souhrn mé externi analyzy znacky NEBBIA.

Silné stranky Slabé stranky

Unikétni a netradi¢ni design Ned ¢né zjistovini bezprostfedni zpétné vazby
Detailni profilace znacky Nejednotnost online struktury prodeje

Silnd symbolika znacky a pfidand hodnota produkti Nedostate¢né zpracovand vize

Ucelend komunikace hlavni my$lenky znacky Vysokd cena produkta

N,

Silnd vazba a spoluprice s prestiZnimi soutéZemi a sportovci

Piilezitosti
Providét vice priizkumii spokojenosti

Zafadit do produktového portfolia bezesvé vyrobky

LUCIE NOVAKOVA

Obrazek 42. Graficke zpracovani SWOT analyzy.341

Jednou z nejsilngjsich stranek NEBBIA je bezpochyby unikatni a netradi¢ni
design jejich vyrobki. Uzka profilace znacky, ktera se zaméfuje na segment
fitness a bodybuilding, ji umoziuje soustfedit se v ramci veskerych aktivit
(komunikace, inovace, nové produktové kategorie) na konkrétni oblast trhu.
Diky silnym emo¢nim sloZzkdm a pfidané hodnot€ produkti v podob& motivace
zékazniki vytvaii NEBBIA mocny zékaznicky ,.kmen‘ — tento aspekt mize ve
spotiebitelich vyvolavat pocity sounalezitosti se znaCkou. Rozhodné také
kvituji vhodnou skladbu disciplin marketingového mixu a soucasné i ucelenost

komunikace, jeZ se soustfedi na hlavni myslenku sdéleni — motivace zdkaznikl

341 Vlastni tvorba.
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a prekonavani jejich limitl. Z mého pohledu se jevi silnou strankou znacky
1 pevné vazby a pravidelna spoluprace s prestiznimi fitness soutézemi
a s profesionadlnimi sportovci, kdy navic z téchto spolupraci plynou znacné
vyhody i pro koncové spotiebitele.

Prestoze jsem v ramci mé reSerSe publika dohledala informace, které
nasvédcuji tomu, ze se NEBBIA zajim4 o nazory svych zdkaznikii, z mého
dotaznikového Setfeni je zjevné, ze je znacnd cast spotiebitelll nespokojena
s kvalitou a zpracovanim nekterych vyrobkii, coz poukazuje na nedostatecné
ziskavani zpétné vazby od spotiebitelti. Dalsi slabou strankou znacky
shleddvam nejednotnost online struktury prodeje, v ramci které dochazi
k vétveni e-shopu do nékolika nadbyte¢nych podob a muize tak dochazet
k mateni spotiebitele. AC je poslani spolecnosti zpracovano dle Kotlerovych
definic do zna¢né miry adekvatng, domnivam se, ze samotny vyrok muze
pusobit pfilis ,,nabubfele* a neni dle mého nazoru dostatecné dobie uchopitelny
a pouzitelny z hlediska sdilené firemni vize. Taktéz vysoka pofizovaci cena
muze byt povazovana za jednu ze slabych stranek spole¢nosti, a to zejména pro
mlads$i generace publika, jakymi jsou napiiklad studenti. Posledni slabou
strankou shleddvam mnohdy neatraktivni a neefektivni komunikaci na socialni
siti Facebook.

NEBBIA se v ramci piilezitosti mize zaméfit prfedev§im na provadéni
pravidelnych prizkumt spokojenosti, které je vhodné zasilat zakaznikim po
uplynuti pfiméfené doby od zakoupeni produktu. Sjednoceni jiz zminované
online struktury prodeje by dle mého nazoru mohlo byt dalsi ptilezitosti, kterd
by ulehcila zakaznikiim orientaci — v ptipad¢, kdy by to s ohledem na povahu
sjednanych podminek franchisingu nebylo mozné, by sjednoceni mohlo
zahrnovat alesponl stejnou vizudlni podobu e-shopil. Prezentace obleceni na
jediném typu postav nemusi nutné znaCku NEBBIA stavét do pozitivniho
svétla. Myslim si, Ze by zafazeni modelek s rlznorodymi fyzickymi
proporcemi zlepsilo nejen image a vnimani znacky spotiebiteli, ale také by
mnohym zdkaznikiim ulehcilo vizualizaci obleeni na podobném typu postavy.

Dalsi prilezitost, kterd se poji s vysokymi potfizovacimi ndklady za produkty
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NEBBIA, by mohla pfedstavovat zavedeni zvyhodnénych cen naptiklad pro
stalé zakazniky ¢i pro studenty. Jako reakci na nejCastéjsi uvadéné negativni
zkuSenosti s oblecenim NEBBIA (praskajici Svy), které opét vyplyvaji
z analyzy dotaznikového Setfeni, by mohla znacka zatfadit do produktového
portfolia vice bezeSvych variant obleCeni a vyhnout se tak do budoucna
podobnym problémim.

Nejmarkantnéj$i hrozbu vidim v tom, Ze se znafna Cast zdkaznikl
(dotazovanych respondentii) nemuze plné spolehnout na funkénost
a zpracovani materidlii. Na to navazuje 1 dalsi hrozba, ktera predstavuje mozny
problém v znaéném prevySovani emocnich slozek produktii nad funkénimi
slozkami produkti. NEBBIA by si tak méla dat pozor, aby se jeji produkty
nestavaly spiSe modni zalezitosti, neZli funk¢énim fitness oblecenim. V jistych
aspektech komunikace znacky se mizeme setkat s az pfehnané sebevédomym
vystupovanim, které muize na urcity typ zékaznikd pulsobit ,,pozérskym*
dojmem (viz. odpovéd’ z dotaznikového Setfeni: ,,Jejich positioning vytvaii
takovou personu, kterou by nikdo nemél chtit byt.”). Je potieba vzit v potaz
také momentélni déni na Ukrajiné, ktera Celi invazi ruskych vojsk. NEBBIA
v ramci své prodejni sit¢ plisobi na izemi Ruska a tento vnéjsi faktor by tak
mohl ptedstavovat dvé hrozby. Mnoho svétovych firem, které své produkty
prodavaji na ruském trhu, se rozhodlo pro stazeni vSech svych vyrobkl
a uzavieni veSkerych prodejen na ruském uUzemi. Pokud by se NEBBIA
rozhodla pro obdobné vyjadieni solidarity s Ukrajinskou republikou, mohlo by
to znamenat ztratu velkého prodejniho podilu. Pokud by se ovSem rozhodla
tento podil neobétovat a dale plisobit na izemi Ruské federace, mohlo by to

vyvolat vlnu nesouhlasu a odsouzeni znacky ze stran jejich zékazniki.
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3.3. Interni analyza znacky NEBBIA
3.3.1. Expertni rozhovor s brand manaZerkou NEBBIA

Interni pohled na analyzu znacky NEBBIA poskytla brand manazerka
znaCky NEBBIA. Respondentka odpovidala na mé otazky ve slovenském
jazyce, nicméné ja se rozhodla pro piepis v Ceském jazyce. Dotazovana
vyjadfila na zacatku rozhovoru ustni svoleni k nahravéani rozhovoru a k uziti
ptepisu pro studijni tcely této bakalafské prace.

Jang Suthové je 25 let, pochazi ze Slovenska a pracuje v NEBBIA na pozici
brand manager jiz druhym rokem. Vystudovala Branding a Marketing
Management v oblasti médy a nabytku na VIA University College v Dansku.
V ramci studia absolvovala nékolik oborovych stazi a po dokonceni studia

nastoupila do firmy NEBBIA.

3.3.1.1. Prace v NEBBIA

Lucie Novakova: ,, Jak jste se viastné dostala k praci v NEBBIA? “

Jana Sithova: ,, Vzdycky, kdy: NEBBIA rozesild pracovni nabidky, tak je dole
zminéné, zZe pokud jsi nenasel pozici, ktera by ti vyhovovala, tak napis svou
viastni. Takze jsem napsala sviij viastni pozadavek, co bych chtéla délat.

Zavolali si mé na pohovor a prijali me. “

Lucie Novakova: ,,Co mate na té praci rada a proc¢ kazdy den chodite do
prace? “

Jana Suthova: ,, To, co mdm na ni rdda je, e je ta prace urcité kreativni.
Nikdy to neni stereotypni, vidycky prijde néco nového. Vzdycky prijde néjaky
novy problém, ktery je treba resit ¢i produkt, ktery je treba odkomunikovat.
Kazdy den je jiny a nikdy to neni jednoduse rutina od pondeéli do patku, kterou

‘

bych si odpracovala, ale vzdycky je tam prostor na vymysleni a inovovani.
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Lucie Novakova: ,,Jaky je Vas ukol, nebo jaké mate zadani od vedeni? *

Jana Sithova: , Prvni mésice jsem se zaméfovala spiSe na strategii jako
takovou a potom pozdéji se toho nabalilo vic. Ted se vénuji i vymysleni
kreativnich konceptii ke kolekcim, organizuji celou vyrobu, domlouvam lidi,
jsem primo na miste, vybiram obleceni. Je to takové vsestranné. Komunikuji
pak i postprodukci jednotlivych videi a vystupii fotek, lokace a podobné véci.
Najdou se i véci jako strategie vstupu na novy trh. TakzZe je to rozmanité
a zalezi na projektu a na tom, co se zrovna resi. Nekdy je to i prace s B2B
marketingem a s néjakou strategii jak se dostat k néjakym veétsim B2B

3

partnerum.

Lucie Novakova: ,,Jak se pozna, Ze to délate dobre? *
Jana Sithova: , Dobrd otdzka. Asi podle toho, jestli jsou ostatni spokojent.
Lucie Novakova: ,, Myslite ostatni jako nadrizené / kolegy a nebo zdkazniky?

Jana Suthova: ,, Oboje. Urcite oboje. “

3.3.1.2. Zakladni charakteristika NEBBIA
Lucie Novakova: ,,Jak byste pospala NEBBIA uplnému laikovi? “

Jana Suthova: , Popsala bych ji jako fitness znacku, jejimz poslinim je
motivovat zakazniky, aby neustdale posouvali dale svoje limity. Tedy NEBBIA
jako znacka predstavuje takového kamarada ci kouce, ktery té prijme do
rodiny, zacleni teé a vybavi té fitness vybavenim, které potrebujes a na které se

¢

miizes spolehnout, Ze ti vydrzi.

Lucie Novakova: ,, S ¢im tahle znacka puvodné prisia na trh?

Jana Suthova: ,, Pivodné to nebylo tiplné fitness obleceni, ale spis bych to
definovala jako bodybuilding obleceni. Protoze znacka vznikla v roce 1997, kdy
fitness jako takovy nebyl uplné popularni, tedy neexistoval v dnesni podobé.
Majitele NEBBIA se orientovali na oblékani muzii v posilovne, takze NEBBIA
vznikla jako muzZska znacka. Vznikla tak, Ze manzelka naseho CEO je hlavni

designerka, ktera sila veci jemu a postupné i jeho dalsim kamaradum. Tak
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vyrostli z gardaze az do dnesni podoby NEBBIA. Na zacatku byl tedy
bodybuilding.

Lucie Novakova: ,, Cim se NEBBIA odlisuje od ostatnich znacek?

Jana Stthova: ,, Prdvé ted neddvno jsme méli focus groups a ptali jsme se
zdkazniku, protoze ja sama madm néjaké domnénky, v cem se odlisujeme
a zajimala mé perspektiva bézného zdakaznika — jak to vnima on. Co si lide
nejvice vychvalovali byla kvalita materialu, tedy v podstatée mluvili o strizich
a materialech, které jsou jiné nez ostatni znacky. Neporovnatelné, co se tyce
toho, co dostanou u ostatnich znacek. Jsou jemné, pohodine, velmi si
pochvaluji i délku legin, kterd neni jinde dostupnd. Zminovali i unikdtni design
nasich ikonickych lampasu a jinych ikonickych prvki, které vkladame do
designu — at uz jsou to velka loga, ktera mnohdy mohou piisobit prilis

‘

dominantné, ale urcité jsou pro lidi takovym rozpoznatelnym prvkem.

Lucie Novakova: ,, Co zpusobilo, ze ma NEBBIA takovy uspéch?

Jana Suthova: , Nékdy v roce 2013 méla Nebbia dost velky pdd zpiisobeny tim,
Ze jsme se zacali orientovat vic na turistické obleceni. Coz lidi odradilo,
protoze to neni neco, v cem bychom byli dobri ¢i v cem by lideé videli specificky
duvod si kupovat toto turistické obleceni prave od NEBBIA. NEBBIA tehdy
prozivala krizi. Ale v podstaté okolo roku 2015 jsme postupné zacali stoupat
nahoru, asi vlivem influencer marketingu, kdy jsme zacali spolupracovat
s osobnostmi z oblasti fitness, jako je Timea Trajtelova, Jason Poston, Roelly
Winklaar a podobné. A v momenté, kdy jsme zacali s timto, se nam zacali
otevirat dvere do fitness svéta. Zacali jsme chodit na vystavy jako je FIBO
a Mr. Olympia, kde vznikaly nové spoluprace. V tom momenté nase znacka

zacala rust.

99



Lucie Novakova: ,,Co by se stalo, kdyby NEBBIA nebyla? O co by
spotrebitelé prisli?

Jana Stuthova: ,, Dobrd otdzka! Dobie. Podivim-li se na to z nadneseného
hlediska, nestalo by se nic. Ale predpokladam, ze chcete slyset to ,, Why*
v ramci Golden Circle. Zaskocila jste mé.

Lucie Novakova: ,, Nic se nedéje, mizeme prejit k jiné otazce a pripadné se

k této vratit pozdeji.

Lucie Novakova: ,, Co chcete, aby NEBBIA ztélesniovala? “
Jana Suthova: ,, Jak jsem Fikala na zacatku — motivdtora, pritele, piileZitost

‘

stat se soucasti rodiny, hlavné motivatora.

3.3.1.2.1. Vize NEBBIA

Lucie Novakova: ,, Jak byste definovala vizi ¢i poslani NEBBIA? *

Jana Sithova: , Mluvime o tom stdt se nejlepsi fitness znackou. Coz se odviji
od otazky, co to znamend byt nejlepsi? Pro nds to znamena oblékat kazdého,
kdo chce posouvat své hranice. Nase vize je byt soucdsti tohoto ristu u kazdého

jednoho z nasich zakaznikii.

3.3.1.2.2. Mise NEBBIA
Lucie Novakova: ,, Jak byste definovala misi NEBBIA? *
Jana Sithova: , Mise NEBBIA je vybavovat zdkazniky takovymi produkty,

které maji vysokou kvalitu a které kdyz si oblecou, tak jim to pomiize dosahnout

‘

Jejich cilu.*

3.3.1.2.3. Hodnoty NEBBIA
Lucie Novakova: ,,Jaké hodnoty NEBBIA zastava? “
Jana Suthova: ,, Co se tyce hodnot, tak bych zminila motivaci, disciplinu, chti¢

se posouvat dal a osobni rozvoj — toto jsou nosné hodnoty. Dalsi typ hodnot
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Jjsou evropska vyroba a pozitivni postoj k Zivotnimu prostiedi. To je u kvalitnich

I3

vyrobkit na prvnim miste. *

Lucie Novakova: ,,Jak se tyto hodnoty projevi?

Jana Suthova: ,Samoziejmé se snazime, aby se to projevilo na tom, co
vyrabime, tedy na produktu. Kvalita, udrZitelnost. UdrZitelnost ve vice
ohledech — evropska a lokdlni produkce. Priplatime si oproti jakési laxni
vrobé jinde. Co se tyce motivace a discipliny, tak je to i skrze lidi
a influencery, které zobrazujeme. Doufame, Ze jsou pro nasi audienci
motivacni. Ale i skrze copywriting a vizualni obsah, ktery by sam o sobe mél
byt motivacni. “

3.3.1.3. SWOT analyza NEBBIA

Lucie Novakova: ,, Jaké silné stranky byste priradila NEBBIA? “

Jana Suthova: ,, Kvalitu, kterou jsem jiz zmiriovala. Evropsky piivod a unikdtni
design. Silnou strankou je i podpora Mr. Olympia, protoZe je to néco pod co se

miuZeme podepsat a ¢im patiime do fitness svéta. Pak jeste udrzitelnost.

Lucie Novakova: , Jaké slabé stranky byste priradila NEBBIA? “

Jana Suthova: ,, Na zahranicnich trzich je z nds citit pravdépodobné takovy
ten vychodoevropsky pocit. Také nemame k dispozici anglicky mluvici lidi, kteri
by délali content na urovni, na jaké bychom chteli. Coz je znat, kdyz se snazime
prorazit do Ameriky a podobné. Také je slabsi interakce s komunitou. Ne ve
smyslu, Ze bychom neméli zdjem pro svou komunitu délat riizné véci. Ten zdjem
je obrovsky. Jen sama komunita neni jesté tak akcni, jak bychom chtéli. To je

urcité néco, na cem bychom chteli pracovat.

Lucie Novakova: ,, Jaké prileZitosti vnimate v souvislosti s NEBBIA? “
Jana Sithova: , Umime si predstavit vice komunikovat socidlni témata.
Rasismus je téma Nebbii odjakziva blizké. Momentalné ale socialni témata

komunikujeme mdalo. Ddle urcite investice do inovaci v oblasti technologie
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fashion svéta. Nedavno jsme byli v Koliné nad Rynem na FIBO veletrhu, kde
cela jedna hala byla jen na technologie v ramci fitness, kde jsme si uvédomili
Jjak pozadu jesté jsme a co vSechno se da inovovat a vymyslet. A Ze v podstaté
pokud marketing budeme uzivat jen v tradicni formé online / offline, reklamy
a podobné, tak uz to za pét let nemusi byt realita. Takze tam je urcite prileZitost
zacit resit tyto véci uz ted. Také vic vyuzivat storytelling jako takovy. To je také
néco, co nedelame tak dobre, jak bychom mohli. Urcité by to byla prileZitost

pro lepsi emocni napojeni na zakaznika. *

Lucie Novakova: ,, Jaké hrozby vnimate v souvislosti s NEBBIA? “

Jana Sithova: , Moznd roztiisténost komunikace hodnot znacky napric kanaly.
Tim, ze mame mnoho B2B partneri a kazdy z nich ma sviyj vlastni ucet
a podepsanou smlouvu, podle které by mél sice kopirovat nas, ale stava se, zZe
takovyto partner prezentujici se jako ,,NEBBIA a néco* komunikuje tu znacku
Jjinak nez bychom my chtéli. Coz pro zakaznika znamend, Ze pokud nas vnima
jen skrze tohoto B2B partnera, tak jeho pohled na nads jako znacku bude
zkresleny. Také jsme v minulosti méli vice nekvalitnich influencerii
nereprezentujicich plné hodnoty znacky. Ted’ uz se v tomto ohledu dost lepsime
a uz by to nemél byt problém. Mam tu jesté dveé veéci, které byly problémem jesté
v roce 2020. Vnimali jsme jako hrozbu i nasi , pozérskou’ prezentaci, do
jakého svetla nas to stavi — uméla dévcata, pozy a podobné. Potom také
sexismus v tom smyslu, Ze hlavné B2B partneri z jiznéjSich krajin a Ruska radi
NEBBIA prezentovali jako sexy znacku. Musela tu vzdy byt divka s velkym
poprsim a pozadim, coz na nas nevrhalo dobré svétlo. A pro nas je momentdlné
velka hrozba i valka na Ukrajiné. Také se obavame dopadu na prodej, protoze

tretinu naseho prijmu tvori Rusko a Ukrajina.

3.3.1.4. Konkurence NEBBIA
Lucie Novakova: ,, Kdo jsou Vasi tFi nejvétsi konkurenti? *
Jana Suthova: , Vezmu ti nam velikosti podobné a také spise piisobici

v Evropé. Tam bych zminila urcité Ryderwear, BetterBodies a Carpatree. “
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Lucie Novakova: ,, Vaimdte tyto konkurenty subjektivne jako ,,nad*“ NEBBIA
nebo ,,pod“ NEBBIA? “

¢

Jana Suthova: |, Tyto vnimam priblizné na totozné urovni.

Lucie Novakova: ,, Popiste mi prosim, jaké maji z Vaseho pohledu silné a slabé
stranky nebo proc si vazite ¢i nevazite daného konkurenta? *

Jana Stthova: ,, Ryderwear md dobrou komunikaci co se tyce influencerii
a také velmi dobre natocena videa a prezentaci. Ke v§em bych obecné bych
rekla, ze maji mnoho veci podobnych a mnoho délaji lépe. My jsme si i v
minulosti od techto znacek objednavali obleceni a kdybych to méla vseobecné
shrnout, tak dokazu ocenit marketing i packaging — véci, ve kterych se miizeme
inspirovat. Pro mé je také velmi dulezité jaka ta vec realné je, kdyz ji clovek
vezme do ruky. Marketing a vSechno ostatni je pekné, ale hlavni je ten produkt,

ktery bude zdkaznik nosit. *

3.3.1.5. Struktura prodeje NEBBIA

Lucie Novakova: ,, V soucasné dobé jsou na vuzemi CR celkem ctyri kamenné
prodejny, planujete otevieni novych prodejen na nasem vzemi? “

Jana Sithova: ,, V Cesku ne. Otevirali jsme dvé v Rusku a tento rok se budeme
soustredit na némecky trh. Plan je otevrit tam Ctyri prodejny a uvidime, jak se

«

nam to podari.*

Lucie Novakova: , Kde vsude si muzou zakaznici v online prostredi zakoupit
vyrobky NEBBIA?
Jana Suthova: , Samoziejmé na nasi oficialni strance nebbia.fitness, ale

i u nasich B2B partnerii, kterych je pres tii sta. *
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Lucie Novakova: ,, Vsimla jsem si, Ze existuje nekolik rozvétvenych e-shopii,
proc tomu tak je? Je to tedy mnozZstvim B2B partneru? “

Jana Stuthova: ,, Urcité ano. Co mdme my ve svych rukou je akordt stranka
nebbia.fitness, ktera muze byt v kazdé jazykové verzi. Ostatni stranky jsou

3

v rukou nasich partnerii. Nemohu tedy odpovedeét proc¢ maji véci jak maji. ‘

3.3.1.6. Funkéni a emoc¢ni slozky NEBBIA

Lucie Novakova: ,Jaké funkcni slozky jsou z Vaseho pohledu u vyrobkii
NEBBIA klicové? “

Jana Suthova: , O materidlu by Vim nejvice uméla povédét nase hlavni

designerka. Na to nejsem expert a asi Vam na to ani neumim odpovédet.

Lucie Novakova: , Jaké emoce by mély vyrobky NEBBIA v zdkaznicich
vyvolat? “

I3

Jana Suthova: , Motivaci, dravost a odhodldnt.

3.3.1.7. Analyza publika NEBBIA

Lucie Novakova: , Jak casto provadite vyzkumy mezi spotrebiteli a jakym
zpusobem? “

Jana Sithova: ,, Zacali jsme teprve pied neddvnem. V NEBBIA se historicky

priizkum mezi zakazniky nedélal nikdy. Prvni jsme delali az tento rok. *

Lucie Novakova: ,, Zjistujete feedback pravidelné (po urcité dobé od
objednavky)? “

Jana Sithova: ,, Ano, chodi feedback typu ,,ohodnot’ nas hvezdickami®. Ten
kvalitativni planujeme délat na piilrocni bazi od letoska. *

Lucie Novakova: , Ptdte se na zpétnou vazbu jednordzoveé ci opakované?

3

Jana Suthova: , Myslim si, Ze jednordzove. *
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Lucie Novakova: ,,Jak resite pripady, kdy se napriklad objevi néjaka zdvada
na produktu (praskne Sev aj.)?

Jana Sithova: ,, V téchto pripadech jen reklamaci. Véci, které nejsou ipiné
v poradku, zastavujeme jeste predtim nez se dostanou do prodeje. Varku
testujeme a kdyz se otlaci potisk nebo cokoliv jiného, spustime ji v jiném

designu.

3.3.1.7.1. Segmentace

Lucie Novakova: , Jaké parametry primarné sledujete a jaké jsou pro Vias
podstatné?

Jana Sithova: ,, Co se tyce demografické segmentace, tak jsou to Zeny i muzi
ve vékovem rozpéti 18-27 let. Veétsinou je to socidlni stredni az vyssi trida. Pak
se soustiedime primdrné na evropsky trh, zejména Cesko a Slovensko. Také
hodné puisobime v Nemecku a v Italii. Mimo Evropu specificky na Floridu,
Moskvu a Petrohrad. VSeobecné nas zakaznik, jak si ho predstavujeme, Zije ve
meéste, takze ma snadny pristup do posilovny, aby mél permanentku, pristup do
nakupniho centra a do retailové prodejny. Sleduje socialni site, Zije na nich
a pravidelné je vyuziva. Také bych rekla, Ze jsou to i lidé, kteri jsou v ramci své
socialni skupiny zaméreni na urcitou prestiz. Tedy lidé, kteri vyhledavaji
znacky a néjakou formu socialniho statusu. Tedy maji-li na sobé NEBBIA, néco
to o nich rika. Maji vic penéz na beauty industry a wellness a vzhled je pro né

I3

velmi dulezity. Jeden z klicovych motivatorii.

Lucie Novakova: ,, Jak je definovana cilova skupina NEBBIA? “
Jana Sithova: , Mdme presné definovanou cilovou skupinu. Posledni tydny

pracujeme na zmené a tak vam o tom nemohu moc povédet.
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3.3.1.7.2. Persony

Lucie Novakova: , Délali jste nékdy z marketingového hlediska namysleni
imaginarnich potencionalnich spotrebitelu? Jak takovi imagindrni spotrebitelé
vypadali? “

Jana Suthova: , Zdkazniky jsme si rozdélili do mnoha podskupin.
Uvédomujeme si, ze NEBBIA nekupuji jen fitnessdaci. Tedy Zeny fitnessky, ale
i Zeny, které necvici a vezmou si nase obleceni jen do ndakupniho centra. Nebo
zeny, které si NEBBIA koupi, aby 5ly jednou za dva mésice na turistiku. U muzii
to samé. A na kazdou z téchto skupinek jsme se podivali skrz uplné jinou
optiku. Co je pro tohoto cloveka motivator. Kde nas vyhledava. Do jakych
obchodii chodi. Co resi. Kde pracuje. Jaké ma prijmy. Je to velmi individualni

a odviji se to od té dané podskupiny.

3.3.1.7.3. Zakaznici

Lucie Novakova: ,,Jaky maji zakaznici ke znacce vztah? “

Jana Sithova: , Samoziejmé to zdvisi od zdkaznika k zdkaznikovi. Mdme
NEBBIA lovebrand a must-have. Existuji lidé, kteri si NEBBIA koupili jednou
a uz si ji znovu nekoupi. Tezko rict. Lidé, kteri nds nosi, casto Fikaji, Ze si
NEBBIA kupuji za odmenu. Tedy ze ,, NEBBIA véci si koupim, kdyz odcvicim to

3

a to, kdyz zvednu vykon* — vidime tento opakujici se pattern. Mnoho lidi to
takto vnima. Hodné lidi NEBBIA i motivuje. Kupuji si drazsi obleceni
v momenté, kdy to s fitness uz mysli vaznée. Vetsina lidi si nekoupi leginy za 70
EUR, pokud do posilovny neplanuje pravidelné chodit. Hledaji viceméné véci,
u kterych vedi, ze jim vydrzi. Kdyz jsem se ptala nasich zdakazniku, pro¢ nds
vlastné sleduji, tak viceméné padaly odpovédi typu — pro modni inspiraci, tedy

‘

design. Pak pro novinky z fitness svéta, novinky o slevach a podobné. *

Lucie Novakova: ,, Pro¢ si zdakaznici vybiraji NEBBIA? “

3

Jana Sithova: , Kvili kvalité, designu a motivaci. *
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Lucie Novakova: ,, Jak vnimaji zakaznici Vasi znacku? *

I3

Jana Sathova: , Doufame, Ze jako kvalitni, designovou a motivacni.

Lucie Novakova: ,, Co pro né Vase znacka znamena? “

Jana Suthova: ,, Jak Jjsem uz predtim zminovala, vétsina lidi se citi motivovanda
tim, 2e NEBBIA nosi. Ci motivovani tim, Ze néco délaji, aby si ji mohli koupit
za odmeénu. Takze pro né nase znacka mize znamenat hodné véci. Pro kazdého
individualne. Odmeéna po tréninku. Odména za nabrani svalové hmoty. Pro

nekoho jednoduse kvalitni obleceni, které mi vydrzi roky.

Lucie Novakova: ,Co veétsinou zajimd Vase potenciondlni zdakazniky pri
vyberu?

Jana Sithova: , Na toto jsme se lidi i ptali a piekvapivé cena byla na spodnich
prickach. Napri¢ focus groups zakazmiky zajimal primdrné design. I pred

kvalitou. Pak tam bylo par dalsich kriterii, ale cena byla jedna z poslednich. *

Lucie Novakova: ,, Co vite o ,, nefanouscich  znacky a jak se k nim stavite?

Jana Stthova: ,, Sumoziejmé se hlavné snazime zjistit pro¢ negativni feedback
vznikl. Jestli je to jen individualni zdleZitost nebo je to vétsi skupinka lidi a co
s tim umime udelat. Jak uz jsem zminovala — tieba sexismus, pozérstvi ci
prezentace vyhradné dokonalych a vyrysovanych tél — to jsou duvody proc
néekteri lidé diive NEBBIA neméli radi a nebo ji nekupovali. My toto vnimame
a vyhodnocujeme a neni-li néco spravné, snazime se na tom pracovat tak, aby
to dale nezasahovalo do brand DNA. Sexismus a pozérstvi jsme ale uz
eliminovali. Zménili jsme castingy na videa a stejné tak i priblizné sto
influenceru. Myslim si, Ze hlavni jsou ciny, které delame, aby k NEBBIA nasli

cestu i lide, kteri ji nemaji radi.
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Zavér

Z rozhovoru s brand manazerkou NEBBIA je patrné, ze se v mnoha bodech
jeji pohled z pozice brand managementu potkava s mym pohledem
reprezentanta cilové skupiny. V ramci SWOT analyzy se nase nazory shoduji
predevSsim v oblasti hrozeb, za které ob¢ povazujeme roztiisténost B2B
segmentu, mozny negativni dopad ,,pozérské* image znacky a invazi ruskych
vojsk na Ukrajinu. Jana ovSem nevidi hrozbu v nespolehlivosti funkénich
elementl vyrobkll a dokonce uvadi, Ze z nedavnych focus groups vyslo najevo,
ze jsou zakaznici NEBBIA spokojeni primarné s kvalitou materiald. Mé
dotaznikové Setfeni (viz Graf 6) ovSem naznacuje opak. MuZeme pouze
polemizovat, zda je na viné nedostate¢nd reprezentativnost mého vzorku c¢i
pochybeni firmy s ohledem na absenci pravidelného ziskavéani bezprostiedni
zpétné vazby od zakaznikl. Jana v rozhovoru sama ptiznava, ze NEBBIA do
nedavné doby v oblasti vyzkumu necinila zddné kroky potfebné pro objektivni
zhodnoceni spokojenosti spotiebiteli a zacala se touto problematikou zabyvat
az v nedavné dobé. Zminéné focus groups naopak ukazaly, ze zpovidani
zdkaznici jsou velice spokojeni s jedineCnym designem, o Cemz svedci
1 vysledky mého Setieni (viz Graf 6). Jana zminuje, Ze si zdkaznika znacky
NEBBIA ptedstavuji jako nékoho, pro koho je dulezita prestiz, vzhled a jako
clovéka, ktery vyhledadva znacky a je pro néj dilezity urcity druh socialniho
statusu. Tato pfedstava se pfili§ neliS$i od mnou namyslené imagindrni persony
v podob¢ Viktora (viz kapitola 3.2.6.2.2. Persona 2). Pfi pouziti totozného
marketingového néstroje mysleli v NEBBIA i na zohlednéni potencionalnich
spotiebitel, ktefi se fitness aktivné neveénuji, coz jsem ja opomenula
a soustiedila jsem se pouze na ptipadné fitness a bodybuilding cvicence.

Oblast, ve které se nase ndzory rozchazely, predstavovaly zbylé dva
segmenty SWOT analyzy — slabé stranky a pfileZitosti. Vzhledem k povaze
slabych stranek, které vychézi z interni analyzy podniku, tato skute¢nost neni
ptilis ptekvapujici. Dalo se predpokladat, ze s ohledem na moZznosti, pomoci
kterych jsem mohla Cerpat informace o spole¢nosti, se budou nase pohledy

v téchto aspektech liSit. Mnou zhodnocena slaba stranka v podobé vysokych
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cen produktli NEBBIA udajné neni zakazniky vniméana podstatné a spotiebitelé
ji povazuji za marginalni aspekt. Rovnéz v ramci prilezitosti jsem zjevné
uvazovala jiné vnéj$i vlivy, nez které vnima Jana z pohledu brand
managementu firmy. Jana ovSem stejné jako ja zafazuje mezi silné stranky
NEBBIA unikatni design a silné¢ vazby znacky na prestizni soutéze a spolupraci
s vyznamnymi sportovci v oblasti fitness a bodybuilding.

Za idedlni a zdhodny stav mizeme zpravidla povazovat takovy stav, pfi
kterém nedochazi k diametralni odliSnosti mezi internim a externim zkoumani
znacky. Snad krom¢ odlisSn¢ho Setfeni spokojenosti zakaznikt s kvalitou
produktl je ziejmé, ze k obdobn¢ rozdilnym pohlediim nedochézi a NEBBIA

tak pfinejmensim aspiruje na ziskani pomyslného titulu charismatické znacky.
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Terminologicky slovnik

Terminy z oblasti marketingu

B2B (Business To Business) marketing — oblast marketingu, ve které je cilova
skupina tvofena jinymi podniky a korporacemi a nikoli koncovymi spotiebiteli.
Brand awareness — schopnost spotiebitele identifikovat znacku za rGznych
podminek (Groven rozpoznani ¢i vybaveni si znacky).342

Focus groups — skupina Sesti az deseti lidi peclivé vybrand na zakladé
demografickych, psychografickych ¢i jinych kritérii, kterd diskutuje nad
rozlicnymi tématy.343

Franchising — prondjem prav k podnikéni, kdy jedna strana poskytuje licenci a
zabéhnutou obchodni znacku a druhd strana podle ur¢enych pravidel pod touto
znackou samostatn¢ podnikad.344

Lovebrand — oblibend/nejoblibenéjsi znacka spotiebitele.

Packaging — vSechny aktivity souvisejici s vyvojem a vyrobou oball
vyrobkii.345

Pop-up — ,vyskakovaci okno®, které piekryje Cast ¢i cely obsah webové
stranky.346

Positioning — tvorba firemni nabidky a image s cilem zaujmout specifické
misto v myslich zdkaznikl na cilovém trhu.347

Rebranding — proces zmény positioningu ¢i vizudlni podoby znacky (logo,
font, barevna skala aj.).348

Retailové prodejny — maloobchodni prodejny urc¢ené pro koncové zakazniky.349
Storytelling — marketingova aktivita, pomoci které se zdkaznikovi vypravi

ptibéh produktu/znacky a dochdzi diky ni k lepSimu ztotoznéni s firmou.350

342 Kotler, cit. dilo, s. 806.

343 Tamtéz, s. 802.

344 Top franchising.cz. ,,Co je to franchising?“. topfranchising.cz. 26. 9. 2014 [online].
345 Kotler, cit. dilo, s. 806.

346 MediaGuru. ,,Pop-up®. mediaguru.cz. 2022 [online].

347 Kotler, cit. dilo, s. 806.

348 Podnikatel.cz. ,,Rebranding®. podnikatel.cz. 2022 [online].

349 Tamtéz, s. 804.

350 Perlikova 2015.
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Terminy z oblasti sportu

Bikini fitness — Zenska soutézni kategorie v kulturistice.

Bodybuilding — cviceni za Ucelem esteticky vyvazenych proporci.
Fitness — cvieni za uc¢elem zdravého Zivotniho stylu a celkové zdatnosti.
Men’s physique — muzska specificka kategorie kulturistiky.

Pole dance — tanec u/na ty¢i.

Powerlifting — cviceni za icelem budovani sily.

Ostatni terminy

Lampasy — podélné pruhy odlisné barvy nasité po stranach kalhot.35!

351 Lidovy slovnik pro chalupate. ,,Vyznam slova lampasy*. lidovyslovnik.cz. 2022 [online].
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