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Strategické rizeni znacky

Abstrakt

Cilem bakalarské prace je navrhnout opatfeni pro zvyseni povédomi o znacce OFFWORK.
Teoretickd ¢ast prace se proto zabyvala zaklady budovani znacky, jejimi prvky a
marketingovymi programy a nasledné aplikovat teoretické znalosti na ukrajinskou znacku
damského obleceni OFFWORK. Jako metody pro dosazeni cilii této prace byly nalezeny
vhodné informacni zdroje, jejichz informace byly ndsledné syntetizovany a systematizovany
pro souvislé psani s ohledem na logické vazby. V praktické ¢asti byly jako metody pouzity
analyza znaCky a jejiho postaveni na trhu a dotaznikové Setfeni, na jejichz zaklad¢é byla
vypracovana opatieni ke zlepSeni znacky OFFWORK. Vysledkem byl hotovy plan rozvoje
znacky, ktery lze pouzit v realném zivoté. Kromé toho byla vypracovana fada opatieni ke
zlepSeni znacky OFFWORK, aby se posilily zakladni slozky znacky a oddélily se od
konkurence s cilem vybudovat loajalitu a pomoci znacce OFFWORK vstoupit na Spanélsky

trh.

Klic¢ova slova: Znacka, Budovani Znacky, Positioning Znacky, Hodnota Znacky, Loajalita

Znacky, Povédomi O Znacce, Prvky Znacky, Integrovana Marketingova Komunikace.



Strategic Brand Management

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to propose measures to increase the awareness of the
OFFWORK brand. The theoretical part of the thesis deals with the basics of brand building,
its elements and marketing programs and then the theoretical knowledge is applied to the
Ukrainian women's clothing brand OFFWORK. Appropriate information sources were
found as methods to achieve the objectives of this thesis, gathered information was then
synthesized and systematized for coherent writing with regard to logical connections. In the
practical part, brand analysis and market positioning and questionnaire survey were used as
methods to develop measures to improve the OFFWORK brand. The result was a prepared
brand development plan that can be applied in real business. In addition, a series of brand
improvement measures were developed to strengthen OFFWORK's core brand components
and differentiate itself from competitors in order to build loyalty and help the OFFWORK
brand enter the Spanish market.

Keywords: Brand, Brand Building, Brand Positioning, Brand Value, Brand Loyalty, Brand

Awareness, Brand Elements, Integrated Marketing Communication.
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1 Uvod

Aktualnost tohoto tématu vyplyva ze skutecnosti, Ze znacka je v dnesni dobé pro kazdou
spolecnost dilezitym aktivem. Umoziiuje spole¢nostem zvysit zisky vytvofenim spravnych
asociaci se znackou, coz vede k loajalité¢ spotiebiteld. Je dilezZité, aby spolec¢nost
pfistupovala k problematice vytvareni a udrzovani znacky ze strategického hlediska, protoze

prave systematicky pfistup umoziuje znacce rozvijet se a pfinaSet hodnotu.

Pro mnoho spole¢nosti, nékdy i velkych, je budovani znacky "bolestivym bodem", protoze
pro uspésné vytvoreni a udrZeni znacky je tfeba vzit v ivahu mnoho faktort, jako je
naptiklad cit a zaméteni na zakaznika, protoze praveé zakaznik hraje klicovou roli v ispéSném

budovani znacky.

Pro tuto praci byla vybrana ukrajinska znacka damského obleCeni OFFWORK, jejimz
problémem je nedostatecnd pozornost vénovand budovani znacky, coz mé vliv na nizké
povédomi o znacce a nizké prodeje. To brani rychlému a kvalitativnimu rozvoji znacky,

generovani vysSich ziskll a vstupu na nové trhy, kde by znacka mohla uspét.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je navrhnout opatieni pro zvySeni povédomi o znacce OFFWORK.

Za timto Ucelem bylo teba vyftesit fadu ukoli:

1 Vymezit pojem znacky, jeji diilleZitost a hodnotu.

2 Zvazit koncepci marketingovych programi, zejména prvky znacky a marketingové
komunikace.

3 Identifikovat relevantni faktory, které ovliviiuji vnimani brandingovych aktivit ze
strany spotiebiteld.

4  Zkoumat pozici znacky OFFWORK na trhu a jeji zdkazniky.

5 Na zéklad¢ potieb trhu a specifik znacky vyvijet aktivity v oblasti budovani znacky.

6 Vypracovat praktické doporuceni pro aktivity v oblasti budovani znacky s cilem

zvysit prodej znacky.

2.2 Metodika

Pro popis teoretickych zaklad budovani znacky bylo nutné najit akademické zdroje, které
obsahovaly potiebné informace o zna¢ce. Nasledovala obsahova analyza, to jest literatura
byla rozdélena a jednotlivé zdroje informaci byly zkoumany. Poté bylo nutné provést
syntézu vSech ziskanych informaci, aby bylo mozné klasifikovat hlavni body, které by pak

bylo nutné systematizovat a logicky vybudovat strukturu prace.

Aby bylo mozné ziskat relativné objektivni nazor na jednotlivé otazky, bylo nutné provést
komparace a analogie mezi riznymi informa¢nimi zdroji. Kromé toho bylo tfeba nckteré

pojmy zobecnit, to jest, vyvodit zaver o objektu na zaklad¢€ jeho vlastnosti.

V praktické ¢asti bylo tieba popsat piedmét vyzkumu, tedy znacku OFFWORK, jeji historii,
segment, produktové portfolio a uspéchy. Dale byla provedena analyza postaveni znacky na
trhu, ktera poskytla potfebné informace o tom, do jaké miry dana znacka vyuziva branding

ve srovnani s konkurenci.

12



Kromé toho bylo v praktické ¢asti pouzito dotaznikové Setieni jako prostfedek k ziskani
nezavislého hodnoceni znacky OFFWORK a posouzeni nakupniho chovani. Za timto
ucelem bylo kombinovano nékolik typi otazek pro presnéjsi sbér dat. Aby byl dotaznik pro
respondenty atraktivni, aby se do néj zapojili a soustiedili se na néj az do konce, byl stanoven
seznam prioritnich témat. Na zakladé téchto témat byl vypracovan optimalni pocet otazek,
ktery by nezabral ptili§ mnoho ¢asu respondentti a zaroven poskytl tazateli vSechny potiebné

Udaje pro analyzu a nasledné zavéry.

Vzhledem ke specifické povaze vyzkumu, konkrétné analyze znaek damského oblecent,
byli jako respondenti vybrany zeny starsi 18 let. Aby se respondentky citily bezpecné, byl
zvolen anonymni dotaznik. Bylo navrzeno celkem 14 otazek s cilem zjistit nakupni chovani
respondentek a jejich ndzor na znacku OFFWORK. Pro sbér dat byla zvolena online
platforma Google Forms. Korespondentky byly osloveny prostfednictvim elektronické
komunikace, a to i prostfednictvim znamych, kteti pak dotaznik rozeslali spravné skupiné
osob (studentky, podnikatelky, zaméstnankyné velkych firem). VSechny respondentky proto
obdrzely stejné dotazniky. Po vyplnéni pozadovaného poctu odpovédi se dotaznik dal
analyzovat: udaje bylo tieba rozttidit a pro lepsi zpracovani zatradit do tabulek. Za ucelem
ziskani objektivnich tdaji byly rGzné typy Zen dotazovany na jejich nazory na tuto
problematiku. Prizkumu se zacastnily jak studentky, tak 1 podnikatelky a zaméstnankyné.
Ziskané udaje nejsou absolutni z&rukou jejich pravdivosti, ale mohou pomoci pii analyze

tématu a vytvareni opatfeni ke zlepSeni dan¢ znacky, kterd 1ze v budoucnu testovat.

Kromé¢ toho byl pro ucely tohoto dokumentu veden rozhovor s majitelkou znacky
OFFWORK Irinou Poberezhetsovou, jehoz plné znéni lze nalézt v prilohach (pfiloha 2).
Tento rozhovor byl nutny k ziskani chybé&jicich informaci a sekundarnich udaja, které nebyly
voln¢ dostupné. Byly ziskédny zejména informace o primérném mési¢nim obratu, loajalnich

zékaznicich, marketingové komunikaci a globalnich planech znac¢ky.

Informace ziskané z analyzy postaveni znacky na trhu, dotaznikového Setfeni a rozhovoru s
majitelkou znacky OFFWORK byly analyzovany a na zakladé téchto informaci byla
vypracovana opatieni ke zlepSeni znacky, zvySeni loajality ke znacce a jejiho vniméni.

Krom¢ toho byla navrzena fada krokl pro vstup na Spanélsky trh.
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3 Teoreticka vychodiska

Spravné vybudovand a duasledné udrzovand znacka piedstavuje pro firmy unikétni
prilezitosti. Pro pochopeni celého procesu budovani a rozvoje znacky je nejprve nutné
porozumét zakladim. Proto se prvni ¢ést této prace bude vénovat konceptu znacky, jeji
hodnot€ a jejimu vyznamu ve strategickém fizeni. Poté bude nasledovat diskuse o identité,
image a positioningu znacky, jejichz spoleénym cilem je posilit diferenciaci a usnadnit

spotiebitelim nakup urcitého znackového produktu.

3.1 Koncept znacky

V riiznych zdrojich je pojem znacky interpretovan riznymi zptisoby. Zakladni definice, které
lze nalézt v literatufe, vychazi z prohlaseni Americké marketingové Asociace (The
American Marketing Association / AMA), jez vymezila brand v roce 1960 jako ,,jméno,
znak, design nebo kombinaci vSech téchto atributd, které slouzi k identifikaci zbozi a sluzeb
obchodnika nebo skupiny obchodnikti a k odliSeni se od jinych obchodnikia*“ (Heding,
Knudtzen a Bjerre, 2009). Mezinarodni organizace pro normalizaci (ISO) oznacuje znacku
za jedno z nejcennéjSich, ale nejméné prozkoumanych aktiv. Znacka slouzi jako zaklad pro
vytvareni charakteristickych pfedstav a asociaci v myslich zainteresovanych stran, coz

vytvaii jeji ekonomickou hodnotu.

Existuje 1 jiny pohled na tuto véc. Je to chapani znacky jako soubor mentélnich asociaci,
které drzi spotiebitel a které zvysuji vnimanou hodnotu produktu nebo sluzby (Keller, 1998).
Tyto asociace by mély byt jedine¢né (exkluzivita), silné (vyznaénost) a pozitivni (zadouci)
(Kapferer, 2012). Znacka je obraz v mysli spotiebitele, zkuSenosti spojené se znackou:
znalosti, pocity a kvalita, které se vyvinuly v jeho hlavé. Je jasné, Ze tato zkuSenost ovlivni
jeho rozhodnuti o brandu v budoucnu. TakZe znacka by méla byt spojena se silnymi
pozitivnimi vlastnostmi a je dulezité, aby tyto vlastnosti byly jedineénym vrcholem mezi

konkurenty.

Podle Neumeiera (2006) znacka ovliviiuje vnitini pocity potencialniho zakaznika ve vztahu
k brandu. To je divod, pro¢ musi byt znacky udélané tak, aby nejen vynikly mezi
konkurenty, ale také aby byly vytvoteny kvalitn€ a peclivé, aby nedoslo k poskozeni povésti

znacky. Pokud na zdkaznika znacka ptsobi jako nejista, rozporuplnd, zvlastni, skandalni —
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budou od ni lidé v mens$i mife néco nakupovat a radéji nakoupi u konkurenta, ktery bude
spolehlivéjsi, serioznéjsi, a s lepsi povesti. To je intuice zakaznika o produktu, sluzbé nebo

spole¢nosti.

Navrhované piistupy ukazuji, ze rizni autofi se pii ur€ovani zaméfuji na rtizné vlastnosti a
aspekty znacky. Je to proto, Ze pojem znacka je velmi obsahly a mize v sob¢ nést velké
mnozstvi aspektli. Ale vétSina autort na znacku pohlizi bud’ z hlediska racionalné
viditelnych ryst (jako je logo, symboly, design a podobné) nebo z emociondlni slozky

(mentalni asociace, pocity).

Vytvafeni aktiv je nezbytné pro rist zisku spolec¢nosti (Aaker, 2014). Nejucinnéjsi pro tento
ukol je vytvofit inovativni nabidky prostiednictvim vybudovani nove nebo posileni stavajici
znacky. Ukolem je posilovat asociace se znackou a vztahy se zékazniky. Proto je cilem
znacky piidani hodnoty produktu nebo sluzby spole¢nosti (Heding, Knudtzen a Bjerre,
2009). Cilem kazdé znacky je, aby se kazdy zakaznik stal clenem virtualniho klubu, jehoz
neni sttedem, ale jehoz zajmy a problémy tvoii zaklad klubu (Kapferer, 2012). Komunikace
vyzaduje pochopeni a podporu ze strany organizace; zaméstnanci musi také véfit a chépat,
co znacka predstavuje a za ¢im si stoji, a ddvat to najevo na vSech mistech kontaktu se
zakaznikem (Aaker, 2014). Znacku je proto tfeba budovat nejen zvenci, ale také zevnitt. Je
tieba zlepsit a efektivné vyuzivat kapital znacky, ktery se sklada z uznani, asociaci a loajality
zdkaznikii. To je hlavnim cilem budovani znacky. Kromé toho je dal§im cilem zvysit
atraktivitu a ptitazlivost spolec¢nosti v o¢ich akciondit. Proto musi mit spole¢nost jedinecnou

image, aby zvysila pfizen stakeholdert (Kotler, Keller, Brandy, Goodman a Hansen, 2012).

Podle Kotlera, Kellera, Brandyho, Goodmana a Hansena (2012) se dobré znacky stavaji
zakladem uspéchu spolecnosti a Spatné znacky vedou k netispéchu. Produkty a sluzby jsou
si stale podobn¢jsi, ale pfesto se firmy snazi ziskat pozornost potencidlniho zdkaznika
nejraznéj$imi zptisoby. DvéE hlavni role znacky jsou funk¢ni a emocionalni. Funk¢ni role
znacky predstavuje tak zvanou "hlavu", to znamena vSe, co souvisi s racionalni slozkou
volby (Keller, 2007). Jde o to, jak dobfe fesi problém kupujiciho, jak moc zjednodusuje a
zlepsuje jeho zivot (Kotler, Keller, Brandy, Goodman a Hansen, 2012). Je tieba poznamenat,
ze funkéni vyhody hraji pti ndkupu vyrobku dilezitou roli. Zaroven by se nemélo zapominat,

7e existuje jeSt€ jedna, neméné dilezita role zna¢ky — emocionalni.

15



Emocionalni role je "srdce", které je vice symbolické, nehmotné a citlivé (Keller, 2007). To
znamena zapojeni potencialniho kupujiciho na trovni pociti a emoci (Kotler, Keller,
Brandy, Goodman a Hansen, 2012). Vytvaii si ke znafce hluboky duvérny vztah. To
presahuje materialni hodnotu a funk¢nost produktu. Zazitek, ktery znacka vytvari, formuje
prave tuto emociondlni vazbu a jedinecnou divéru. Emoce jsou dtlezitou soucasti nakupu
nekterych vyrobkil a sluzeb. Vyzkumy ukézaly, Ze spottebitelé maji tendenci kupovat své
sny, zazitky a zkusSenosti, nejen néco racionalniho (Keller, 2007). Proto se v§echny znacky
snazi vytvofit silné emocionalni spojeni se zdkaznikem, aby se se znackou spojil na
emocionalni drovni a stal se loajalnim zakaznikem. Tyto dvé role jsou velmi dilezité, a praveé

jejich spojeni vede ke komplexnimu piisobeni na zakaznika, coz néasledné pomaha znacce

etablovat se v jeho povédomi.

Podle Kotlera a Pfoertsche (2006) je znacka dlouhodobou investici podniku do jeho
budoucnosti. Na prvni pohled se muze zdat, Ze pti budovani znacky klesa zisk spolecnosti,
protoze budovani znacky vyzaduje materidlni zdroje. Z dlouhodobého hlediska je vSak
znacka aktivem spole¢nosti. Pomoci znac¢ky spole¢nost zvysuje u¢innost informaci, které je
tieba sdélit cilové skupiné. Kromé toho znacka ptispivé ke sniZeni rizika pro spolecnost a
ma také vliv na image. Dulezitou funkci znacky je mimo jiné ukazovat skryté vlastnosti
vyrobku, které nejsou dostupné smyslovému kontaktu. Tyto vlastnosti jsou vétSinou
dostupné na zéklad¢ zkuSenosti, kdy se potencidlni zdkaznik zdraha podstoupit riziko
vyzkouseni vyrobku. Kdyz se znacka stava znamou, pomahd zakaznikovi pocitit hlavni
poslani spole¢nosti, "auru pravdivosti", jako kdyz se pti kouteni Malboro muz citi brutalnéji,

protoze jsou na to zamétfeny vsechny marketingové kampané znacky.

Znacky proto mimo jiné umoznuji zdkaznikiim, aby mohli projevit sami sebe (Macinnis,
Park a Priester, 2009). Z tohoto divodu ziskavaji znacky pro spotiebitele specialni vyznam.
Béhem mnoha let pouzivani riznych produktli se spotfebitelé nauci, které znacky nejlépe
vyhovuji jejich potitebam. Coz jim podle Kapferera (2012) Setii Cas a sily. Také tim, Ze
kupujici vlastni ur¢itou znacku, pocituji emoce spojené s pfitazlivosti znacky. A hlavné je
pro lidi dilezité, aby si potvrdili své sebevédomi, image a status, coz ptimo ovliviiuje jejich

nakupni chovani.
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3.2 Hodnota znacky

Dalsim krokem pii budovéani znacky je jeji hodnota (Keller, 2007). Podle Kotlera a
Pfoertsche (2006) je hodnota zakladem konkurenéni vyhody. Hodnota by méla byt
podkladem vSech cinnosti spolecnosti, a to jak internich, tak externich. Je dilezité si
uvédomit, ze hodnoty jsou asociace zakaznikli se znackou. Kromé toho jsou hodnoty
strategii. Jde o to, co spolec¢nost skute¢n¢ zahrnuje a kam smétuje. Spotiebitelé si kupuji své
hodnoty, takze cilem spole¢nosti je byt pro zdkaznika zrcadlem téchto hodnot (Wheeler,
2006). Proto je dulezit¢ odpoveédné identifikovat a posilovat hodnoty. Z dlouhodobého
hlediska se hodnota zvysSuje, pokud je jedinecna, rychle zapamatovatelna a snadno
rozpoznatelna. Podle Kapferera (2012) je hodnota znacky v rozdilu mezi meznimi pfijmy a
nezbytnymi meznimi néklady spojenymi se znackou. Aby znacka méla hodnotu, musi
vytvaret ekonomickou ptidanou hodnotu, kterd musi byt pfisouzena pravé znacce, a ne jinym
aktiviim spolec¢nosti. Hodnota znacky musi byt pfizptisobena hlavni cilové skupin€, protoze
praveé ta nakupuje nejcastéji. A hlavnim ukolem je, se pomoci této hodnoty stat jedni¢kou v
daném segmentu v myslich cilové skupiny. Formovanim asociaci znacky v myslich
spotiebiteli dochazi k vytvareni hodnoty znacky (Heding, Knudtzen a Bjerre, 2009). Z toho
l1ze vyvodit, Ze spotiebitel je centrem tvorby hodnoty. Protoze jde v podstaté o upoutani a
udrzeni pozornosti, je tieba se na spotiebitele divat z hlediska psychologie, reakci a vnimani.
Jak je vidét na obrazku 1, hodnota znacky se vytvari prostiednictvim loajality, povédomi,
vnimané kvality a asociaci souvisejicich se znackou (Aaker, 2003). Kromé toho ji formuji i

dalsi aspekty, jako jsou napiiklad atributy znacky.

Obrézek 1: Hodnota znacky

Loajalita
znacky

Povédomi
o0 znacce

HODNOTA Vnimana
ZNACKY kvalita

Asociace
spojené se
Znackou

Dalsi
viastnicka
aktiva znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aakera (2003)
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3.2.1 Loajalita znacky

Loajalita je dulezitou soucasti vztahti se zakazniky (Heding, Knudtzen a Bjerre, 2009).
Loajalni zdkaznici jsou pro spole¢nost velmi cennym piinosem, protoze jejich udrzeni a péce
o n¢ stoji méné financnich prostredkil nez ziskavani novych zdkaznikl. Znacka je dtlezitym
nastrojem pro zvyseni loajality zdkaznikl. Podle Kellera (2007) aby se vytvofila loajalita,
musi byt zdkaznikova oc¢ekévani o nakupu nejen splnéna, ale také piekonana. To vyzaduje
zlepSeni zkusenosti s produktem a ptidani dalsi hodnoty nejen pied ndkupem, ale také béhem
pouzivani produktu a po ném. Spotiebitelé musi byt znacce nejen vérni, ale také oddani
(Kapferer, 2012). To vyzaduje, aby do sebe vSechny slozky identity zapadaly, byly logické,
konzistentni a ptitazlivé. Prave to déla z béznych zédkazniki piiznivee znacky, respektive jeji
advokaty. A s nimi pfichdzi kult znacky. Vérnost lze budovat prostfednictvim slev, darkd,
loajalnich karet. Tato metoda je vSak nakladna. Je vhodné pro znacky, které teprve zacinaji
a jesté nejsou populdrni. Kromé toho musi byt znacka zaloZena nejen na materialnich
bonusech, ale 1 na dobrovolné loajalité a oddanosti k volb¢ dané znacky. V tomto ptipadé se
spotiebitel ke znacce pfipoutda a ma z ni pozitivni pocity a emoce. A takto se vytvari
dlouhodoba loajalita, nikoliv v zavislosti na materialnich bonusech. Nejlepsim feSenim je

vvvvv

kvalitativni vysledek v podobé¢ loajality a vérnosti znacce.

Ptimé a doplitkové vyhody produktu ovliviiuji budovani a posilovani loajality (Aaker, 2010).
Pokud je znacka autentickd, 1ze ji diveéfovat a ma charakteristicky, jedine¢ny atribut, vede
to k vytvoreni loajality k ni. Kromé zakladnich zplisobti budovani loajality existuji i ty, které
jsou méné ziejmé, ale presto jsou také dulezité a velmi cenné. Naptiklad kontaktni misto se
zakaznikem, kdyz ma problém s produktem. V tomto okamziku Ize vztah mezi zékaznikem
a znackou bud’ posilit, nebo ohrozit a zklamat. Vzdy je tieba mit na paméti, ze zakaznik je
clovek, ktery mé v ptipadé problémi negativni emoce. A praveé zdkaznickd podpora mize
pomoci zakaznikovi, aby nebyl zklaman. Proto je tak dulezité, aby zdkaznici byli loajalni ke
znacce, kdyz nastanou nepiedvidané udalosti (Yohn, 2014). Emocionalné angazovani
spotiebitelé jsou nejlepsi ochranou proti PR krizim. Z toho vyplyva, Ze loajalita musi byt

vytvarena prostfednictvim komunikace a blizkosti se zdkaznikem.
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Podle Aakera (2014) jakmile si znacka ziska loajalitu, bude z ni dlouhodob¢ ¢erpat vyhody.
Zakaznik bude pouzivat znacku, ktera si ziskala jeho loajalitu. Konkurenti v této situaci
nejsou vétsSinou uspesni, kdyz se snazi zrusit vazby mezi znackou a vérnym zakaznikem,
protoze je to velmi obtizné a nakladné. Proto budovanim loajality ke znacce spole¢nost nejen

vytvati loajalni a spokojené zakazniky, ale také vitézi nad konkurenci.

Znacka je totiz klicovym ndastrojem pro zvySeni zisku spolecnosti. V této kapitole byly tedy
popsany zakladni pojmy spojené s budovanim znacky. Kromé toho se diskutovalo o strategii
znacky a marketingovych programech. Jak je vidét, budovani znacky je slozity proces, ktery
vyzaduje mnoho znalosti, zdroj a ¢asu. I kdyz je vybudovani dobré znacky obtizné, méla
by tak ucinit kazda spolecnost, kterd chce dlouhodobé uspét. Kromé toho je tfeba mit na

paméti, Ze znacka je aktivum, které je tfeba neustale udrZzovat a nékdy 1 ménit.

3.2.2 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je prilezitosti ke zvySeni informovanosti a loajality zakaznik (Wheeler,
2006). Aby se povédomi zvysilo, musi byt vizualni styl snadno zapamatovatelny a okamzité
rozpoznatelny. Podle Kellera (2007) by spotiebitelé méli byt schopni potvrdit pfedchozi
znalost znacky, jinymi slovy rozpoznat znacku na zaklad€ ptedchozich zkuSenosti, kdy se s
ni setkali. Mira rozpoznatelnosti znacky zavisi na schopnosti zakazniki zapamatovat si

reklamni sdéleni znacky (De Chernatony, Mcdonald a Wallace, 2011) .

ZvySovani povédomi o znacce je spojeno s opakovanym propagovanim (Keller, 2007). To
znamena, ze ¢im vice je zdkaznik se znackou v kontaktu, ¢im vice o ni slysi, vidi a pfemysli,
tim je pravdépodobnéjsi, ze si znacku pevné zapamatuje. Kromé toho je nutné, aby si
zakaznik vytvoril v paméti vazby na ptislusné kategorie vyrobku a dalsi atributy ndkupu a
spotieby. Podle Aakera (1995) je pro méfeni aspektl povédomi o znaCce nezbytné, aby si
zakaznik nejen vzpomnél na ptedchozi setkdni se znackou a vybavil si znacku z paméti v
pfipad¢ kategorie vyrobkd, ale také identifikoval nejdileZitéjsi znacku v urcité kategorii

vyrobki a byl schopen interpretovat hodnoty spojené s touto znackou.

3.2.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita produktu je dilezitym faktorem urcujicim hodnotu (Kotler a Pfoertsch,

2006). Podle Kellera (2007) jde o vnimani celkové kvality produktu ze strany spotiebiteli v
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porovnéni s alternativami pro zamysleny ucéel. Kvalita vyrobku zavisi na funk¢nich
vlastnostech, které se 1i$i v zavislosti na kategorii vyrobku. Nicmén¢ vSechny maji spole¢né
aspekty a to, jak kvalitni jsou hlavni slozky a doplnkové funkce, jak spolehlivy, odolny a
snadno pouzitelny vyrobek je a jak blizky a esteticky je zdkaznikovi styl a design vyrobku.
Kromé funkénich charakteristik mohou vztah ke znacce ovliviiovat také abstraktnéjsi
predstavy o produktu, jako je symbolika a osobnost, a také vykonnostni parametry, jako je

doruceni a z&kaznicky servis.

Podle Wheeleroveé (2006) je kvalita zarukou znacky, takze ovliviiuje jeji uspéch. Znacka
proto musi zdkazniky piesvédCit, ze se rozhodli spravng. DiuleZitou roli zde hraje
konzistence, ktera se prolind v§emi ¢astmi a umoziuje budovat divéru a zvySovat loajalitu

zakaznika.

3.2.4 Asociace souvisejici se znackou

Hodnota znacky je diilezitym strategickym mostem z minulosti do budoucnosti a souborem
uchovanych hodnot, které si spotiebitelé spojuji s vyrobkem nebo sluzbou (Kotler a
Pfoertsch, 2006). Vliv zna¢ky na zakazniky zavisi na vnimani a vztazich (Kapferer, 2012).
Vnimani je systém souvisejicich mentélnich asociaci, které vychazeji z hodnot znacky, vize,
filozofie, typického zakaznika, osobnosti znacky a podobné. Prostfednictvim asociaci se

Vytvari emocionalni vazba, ktera pfesahuje spokojenost s produktem.

Podle de Chernatonyho, Mcdonalda a Wallaceho (2011) to ovliviiuje intuitivni rozhodovant,
ale pro spotiebitele je obtizné vysvétlit ditvody své volby a neuvédomuji si, ze reklama
ovlivnilajejich chovani. Aby bylo mozné stanovit prioritni zadouci asociace, je nutné vybrat
ze Sirokého spektra ty, které by lidi nejlépe zaujaly (Aaker, 2010). Mohou to byt vlastnosti,
vyhody, osobnostni rysy, hodnoty, image uZivatele nebo jakykoli jiny deskriptor, ktery miize
znaCku odlisit od alternativ a poskytnout sebevyjadieni, funkéni a emocionélni vyhody.
Kromé toho by asociace mély ukézat znacku jako relevantni moznost, coZ pomize vytvoftit
vymezeni od ostatnich znacek. Podle Kellera (2007) Atraktivita a jedine¢nost asociaci
znacky hraji kli€¢ovou roli pfi uréovani diferencované odezvy, ktera tvoii hodnotu znacky.
Pokud asociace znacky pouze poukazuji na kategorii, aniz by naznacovaly jedinec¢nost, ktera
odliSuje znackové vyrobky, bude vnimén stejné jako neznackové vyrobky. Spotiebitelé by

si tedy nem¢li myslet, Ze vSechny znacky v dané kategorii jsou stejné.
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3.2.5 Atributy znacky

Podle Hedinga, Knudtzena a Bjerreho (2009) atributy jsou popisné vlastnosti, které
charakterizuji produkt nebo sluzbu. Existuji dva typy atributl: souvisejici s produktem a
nesouvisejici s produktem. Atributy souvisejici s produktem jsou asociace, které se tykaji
konkrétn¢ samotného produktu nebo sluzby. Druhym typem atributi jsou atributy
nesouvisejici s vyrobkem. Jedna se o véci, které jsou spojeny s ndkupem nebo spotiebou
vyrobku ¢i sluzby. Existuji ¢tyfi skupiny atributil, které nesouviseji s vyrobkem: cena, obal,
image uzivatele, tedy dojem, ktery vyvolava osoba, ktera vyrobek spotiebovava, a posledni

skupinou je image pouziti, ktera znamena dojem z kontextu, v némz se vyrobek pouziva.

Znacka je soubor hodnot a atributli, které definuji hodnotu, kterou znacka poskytuje
spotfebitelim (Yohn, 2014). To jde na tkor jedine¢né obchodni a zakaznické zkuSenosti,
ktera nasledné formuje vztah znacky se vSemi zacastnénymi stranami. Atribut je zékladem
pro odliSeni od konkurence. Proto je nutné identifikovat jedine¢ny atribut, ktery by byl pro
hlavniho konkurenta spole¢nosti vaznou slabinou, a zachytit jej. Vlastnictvi atributu
vyzaduje neustalou pozornost a komunikaci ze strany spolecnosti na vSech kontaktnich
mistech se vSemi z(Castnénymi stranami. Pokud mé znacka zavazny atribut, zistavd v
povédomi potencidlnich kupujicich snadnéji. Duilezitym aspektem je, Ze znacka je to, co
spole¢nost d¢la, nikoli to, co o sobé tvrdi. Proto by atributy mély odraZet skutecnou situaci,

nikoliv vymysly a sny.

Neni mozné si jednoduse ptivlastnit atribut, ktery mé konkurent, je vS§ak mozné najit opacny
atribut, a tim byt schopnym konkurentem (Trout a Rivkin, 2006). Efektivni atribut je takovy,
ktery se zaprvé zamétfuje na vyhodu a zadruhé je pro potencialni klienty snadno

zapamatovatelny. Proto je lep$i zaméfit se na jedno slovo, ale s maximalnim dirazem. Navic

wewvr

vyhody. Tomuto jevu se fika halo efekt.

3.3 Identita znacky

"Identita znacky je "soubor asociaci, které se stratég znacky snazi vytvorit nebo udrzet”
(Aaker a Joachimsthaler, 2000). Podle Hedinga, Knudtzena a Bjerreho (2009) identita by

méla vyjadirovat hodnoty, byt jasnd a unikatni. Zaroven je tfeba sladit vnitfni a vnéjsi
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identitu. Vnitini identita zahrnuje firemni identitu, to jest vizudlni a strategickou identitu, a
také organizacni identitu, kterd zahrnuje kulturni chovani. Vné&jsi identita zase zahrnuje
image a reputaci znac¢ky. Vyhodou vytvareni a udrzovani identity znacky je, ze spole¢nosti,

které ji berou vazn€, mohou vyrazné zvysit svou konkuren¢ni vyhodu.

Podle Kapferera (2012) je identita to, co dadva organizaci pocit celistvosti. Je to kliCové
sdéleni, které chce predat. Toto sdéleni by mélo byt ziejmé uz na prvni pohled. K tomu je
tteba vytvorit spravné kody vnéjsiho uznani. Znalost identity dava vétsi svobodu k vyjadieni.
Tento paradox vyplyva ze skutecnosti, Ze podstata a obsah maji pfednost pfed formalnimi
znaky. Z tohoto divodu musi mit znacky urcitou miru svobody, aby udrzZely krok nebo
dokonce néskok pfed soucasnou rozmanitosti trhu. Zaroven je dilezité, jak jiz bylo feceno,
aby se identita neménila podle trendi. Méla by byt dlouhodobd, ukazovat jedinecnost,
hodnoty a historii znacky. Trendy jsou pro znacky atraktivni prilezitosti, jak se dostat do
centra pozornosti, ale velmi rychle se méni (Yohn, 2014). To vede k velkému riziku ztraty
identity. Proto by se znacky mély zaméfit na dlouhodobost své identity. Spravna identita
pomaha vytvofit emocionélni spojeni se zakazniky. A pokud se tato identita méni v zavislosti
na trendech, vede to k tvofeni emociondlniho vztahu, ktery se nemtize uplné vytvofit, protoze
zékaznici si nemohou zvyknout na znacku jako na jeden trvaly celek. ldentita se musi
projevit na kazdém misté kontaktu se znackou (Wheeler, 2006). To vyzaduje specialné
navrzené barvy, pisma a formaty, aby se znacka odliSila od konkurence. Vytvaii se tak
standard identity, ktery umoznuje dosdhnout rovnovahy mezi kreativitou a kontrolou pfti

VyVvoji marketingovych feseni.
3.3.1 Strategicka analyza znacky

Aby byla identita znaCky U¢innd, musi u zdkaznikti vyvolat odezvu, odlisit znacku od
konkurence a promitnout, co bude znacka délat dlouhodobé (Aaker a Joachimsthaler, 2000).
Jak je vidét na obrazku 2, strategicka analyza znacky se sklada ze tfi hlavnich ¢asti: analyzy

zakaznikl, konkurence a vlastni analyzy.
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Obrézek 2: Proces planovani identity znacky

STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY

Analyza
zakaznika

Analyza
konkurence

Vlastni
analyza

v

SYSTEM IDENTITY ZNACKY

Znacka jako
produkt

» Sortiment

* Vlastnosti vyrobku
» Kvalita/hodnota

* Vyuziti vyrobku

» Uzivatele

» Zemé plvodu

Znacka jako Znacka jako
organizace osoba

* Vlastnosti organizace * Osobnost

* Mistni vs globalni « \Vztah

Znacka jako
symbol
* Vizualni provedeni

a metafory
* Tradice znacky

v

POSITIONING ZNACKY

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aakera a Joachimsthalera (2012)

Analyza z&kazniki pomaha odpoveédét na mnoho otazek, které nasledné pomohou zlepsit
znacku a vice ji zaméfit na zakaznika (Yohn, 2014). Cilem takové analyzy je pochopit
zakaznika a to, s ¢im je ve vztahu ke znacce nespokojen (Kapferer, 2012). Podle Aakera a
Joachimsthalera (2000) je navic cilem analyzy segmentace zakaznikd pro nasledny vyvoj
strategie. Proto je nejprve nutné pochopit velikost a dynamiku jednotlivych segmentt a urcit,

které z nich maji redlny vliv. K tomu je tieba vychazet nejen z toho, co zakaznici tikaji, ale

také z toho, co délaji.

Analyza konkurence je dobrou pfilezitosti k analyze nedostatkli a oblasti zdjmu, jakoz i

prilezitosti k rozvoji znacky (Kapferer, 2012). Podle Aakera (2010) jsou konkurenti ¢asto
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nositeli napadd, které jsou zranitelné kvtli své novosti. Analyza konkurence pomaha vybrat
trhy, které mohou byt potencidlné¢ ziskové, protoze zahrnuje zdroje, prilezitosti a
pravdépodobné zaméry riznych firem (Keller, 2007), stejné jako silné stranky a strategie
konkurentti, coz pfispiva k pochopeni tkolu budovani znacky (Aaker a Joachimsthaler,
2000). Do analyzy je tieba zahrnout strukturalni faktory, jako jsou vyrobni naklady, typ
konkurence a struktura obchodu v sektoru (Kapferer, 2012). Pomoci analyzy konkurence je
mozné predpoveédét budouci vyvoj konkurence v dané kategorii a jeji reakci na vstup na trh.
Podle Aakera (2010) aby byla analyza konkurence uc¢inna, je tieba vzit v ivahu inovace, a
sice:

e Zda se zméni potencidlni skladba konkurentti;

e Zda se ve vyklenku objevi inovace, které¢ zpisobi, Ze stavajici produkt nebude

relevantni;
e Zda existuje kvalitativné nova nabidka hodnoty;

e Zda vznikne nova zdkladna vérnych zdkazniku.

Kromé toho by mély byt v ramci analyzy konkurenti vyhodnoceny nasledujici faktory:
e cile znacky;
e konkurencni postaveni kazdé¢ znacky z hlediska vedouciho postaveni, sily,
priznivosti, udrzitelnosti nebo slabosti;
e sv¢é marketingové aktivity, v¢etné Sifeni svého hlasu v medidlnim prostiedi;

e jakékoli obchodni nebo spotiebitelské propagacni ¢innosti;

e profil spotiebitele a vnimani znacky spotiebitelem.

Dalsi analyzou, ktera zavrSuje fazi strategické analyzy znacky, je vlastni analyza znacky
(Aaker a Joachimsthaler, 2000). Urcuje, zda ma znacka zdroje k dosazeni svych cild.
Analyza by méla odhalit n€kolik aspektl, pfedev§im dédictvi znacky. Podle Trouta a
Rivkina (2006) ma dédictvi silu odlisit znacku od konkurence, protoze dlouha historie
psychologicky buduje divéru spotiebiteld. Proto je dalezité analyzovat kofeny a plvod
znacky, aby se zdiraznilo jeji jadro a zdkladni hodnoty (Kapferer, 2012). Tuto analyzu je

pak tieba peclivé zvazit v kontextu budouciho vyvoje trhu a spotiebitelt.

Kromé dédictvi je tieba analyzovat sou¢asnou image znacky (Aaker a Joachimsthaler, 2000).

Jak je vidét na Obrazku 3, image znacky Uzce souvisi s identitou. Je-1i identita na strané
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znacky, pak image znacky je to, co je na stran¢ piijemce (Kapferer, 2012). Odkazuje na to,
jak urcité skupiny vnimaji znacku a jeji produkt. Image je vysledek i jeho interpretace. Z
hlediska fizeni znacky ma identita prednost pfed image. Nez znacka za¢ne vytvaret image
pro vetejnost, musi presné védét, co chce prezentovat. Spotiebitelé jsou kupci své vlastni
image (Onkvisit a Shaw, 1989). Vsechny jejich nakupy se fidi tim, jak cht&ji byt vnimani.
Proto je dulezité, aby znacka, kterou kupuji, méla také silnou image a nebyla v rozporu s
image kupujiciho. Podle Kellera (2007) Vytvofeni pozitivni image znacky vyzaduje
marketingove programy, které spojuji silné, pfiznivé a jedine¢né asociace znaCky v paméti.
Nakonec by méla byt provedena analyza silnych stranek znacky, jakoZ i omezeni, strategii a

hodnot znacky (Aaker a Joachimsthaler, 2000).

Obréazek 3: Komponenty image znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle De Chernatonyho, Mcdonalda a Wallaceho (2011)
3.3.2 Systém identity znacky

Na zaklad€ provedenych analyz lze vytvofit identitu znacky. Jejim jadrem bude podstata
znacky. Kazda znacka je jedine¢na a obsahuje DNA, jinymi slovy podstatu (Heding,
Knudtzen a Bjerre, 2009). To je esence znacky, ktera je jejim srdcem a dusi. Nejcastéji je
vyjadiena abstraktni mySlenkou nebo vétou. Hlavnim kritériem podstaty znacky je
dlouhodobost. Je dilezité, aby se podstata v pribéhu Casu neménila. V opacném piipadé

muize byt ohrozena. Podle Kapferera (2012) podstata znacky je souhrnem identity a
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positioningu. Odpovida na otazky typu: Co znacka prodava? Jakou klicovou hodnotu nabizi,

co znamena? Podstata tak vyjadiuje hodnotu, osobnost a vlastnosti znacky.

Pro vytvoieni podstaty znacky je nutné pochopit, jak si znacku uvédomuji zaméstnanci a jak
ji vnimaji zékaznici (Yohn, 2014). Je také mozné reflektovat nejvétsi uspéch znacky.
Podstatou znacky je to, jak chce byt vnimana (Wheeler, 2006). Je to to, co znacka déla Iépe
nez kdokoli jiny na svété a proC si ji zdkaznici vybiraji. Jen malo zna¢ek ma takovou
podstatu, ktera odrazi vse, co spole¢nost déla (Kotler a Pfoertsch, 2006). Ve firmé existuje
mnoho divodi, pro¢ se neshodnou na tom, jak pfesn¢ by méla byt tvofena podstata znacky.
Je to proto, ze rlzni lidé se fidi riznymi principy: néktefi lidé maji blize k podstate, ktera se
zamétuje na pritomnost, zatimco jini se vice staraji o budoucnost. Nékteti chté€ji ukdzat
jednoduchost, jini chtéji ukazat, jak slozitd a rozmanita je podstata. Existuje spousta kritérii,
kterd lidé zpochybiiuji nebo s nimi nesouhlasi. Pro spolecnost je vSak vyzvou spravné

zpracovani dat a vytvoreni vhodné podstaty znacky.

Hranol identity znacky je nastrojem pro vizualizaci vyjadfeni znacky prostfednictvim
urcitych aspektii. Podle Kapferera (2012) jsou znacky, kterym se podati tyto charakteristiky
dokonale sladit a vyjadfit, témi, kterym se podafi vytvotit silnou a vyraznou identitu znacky.
Aby byl hranol znacky plné U¢inny, musi jeho jednotlivé soucasti spolupracovat. Podle
obrazku 4 tyto komponenty jsou:

1. Fyazis nebo fyzickeé atributy, které zakaznici vizualn¢ vnimaji a které jsou v podstaté
tvari znackys;
Osobnost, ktera je hlasem znacky a je ztélesnéna jako "lidské vlastnosti";
Kultura, ktera zachycuje ptibéh vzniku znacky a smysl jejiho zivota;
Vztah, ktery charakterizuje interakci mezi znackou a spotiebitelem;

Reflexe, ktera odrazi idealniho zakaznika;

o 0k~ N

Self-image, jako wutvofena idealni predstava spoticbitele o sobé samém

prostfednictvim znacky.
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Obrézek 4: Hranol identity znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kapferera (2012)

Pro vytvofeni u¢inného systému identity znacky je vSak nutné znacku pochopit a podivat se
na ni z raznych uhlt pohledu (Aaker a Joachimsthaler, 2000). Znacku lze tedy chapat jako
produkt, a to z hlediska kvality, vlastnosti a principt, které produkt nese. V globaln&jsim
smyslu je znacka chapana jako organizace, ktera ma své vlastni charakteristiky zaméiené na
lokalni nebo globalni distribuci. Krom¢ toho 1ze znacku chépat jako osobu, kterd ma svou
vlastni osobnost a specificky vztah se zakazniky, a také jako symbol, ktery oznacuje vizualni

obrazy a metafory.
3.3.3 Positioning znacky

Identita ma vyznamny vliv na positioning (Heding, Knudtzen a Bjerre, 2009), ktery definuje
zadouci nebo idedlni znalostni struktury znacky a stanovuje sty¢né a rozdilné body pro

vytvofeni spravné identity a image znacky (Keller, 2007).

"Positioning je koncept, ktery zménil povahu reklamy. Tento koncept je tak jednoduchy, Ze
si lidé jen tezko uvédomuji, jakou mad silu” (Ries a Trout, 2001). Positioning zacind u
produktu. Nejde vSak o to, co ptesné bude s vyrobkem provedeno, ale co bude provedeno s
podvédomim zdkaznika ohledné vyrobku. Podle Kellera (2007) jde o nalezeni spravného
umisténi v myslich spotiebitell. Je nutné je presvédcit, aby o produktu pfemysleli spravnym
zpusobem, a tim maximalizovali potencialni pfinos pro firmu. Positioning urcuje, jakym
zpisobem bude produkt atakovat trh, aby zvysil svij podil (Kapferer, 2012). Je tfeba mit na

paméti, ze vSechna nékupni rozhodnuti jsou ¢inéna na zakladé porovnani konkurentl
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vyrabéjicich podobny produkt. Proto je logické, ze zdkaznik bude o produktu uvazovat
pouze tehdy, pokud bude soucasti vybeérového fizeni. Proto je tfeba vénovat velkou

pozornost tomu, co znacku a jeji produkt odlisuje od konkurence (Ries a Trout, 2001).

Pro positioning je proto dilezité urcit charakteristické rysy, které by poskytly konkurenéni
vyhodu. M¢ély by byt jedine¢né a smysluplné, ale nékteré rysy mohou byt také podobné
konkurentiim, aby ukdzaly pfisluSnost k urcitym charakteristikam (Keller, 2007). Pro
formulaci positioningu je nutné analyzovat nasledujici aspekty: benefit, ktery znacka
predstavuje a ktery spotiebitel ziskava; cilovou skupinu, na kterou je znacka zaméiena;
prvky, které uvedeny benefit podporuji; poslednim je ur€eni klicového konkurenta, se
kterym se bude bojovat (Kapferer, 2012). Positioning je opakujici se proces, ktery vyzaduje
promyslené kroky (Kalafatis, 2000). Zahrnuje rozhodnuti na koncepcni, strategické a

operativni Urovni a méla by odrazet spolecnost, jeji konkurenty a zakazniky.

Aby byl positioning znacky relevantni a Gspésny, je tieba najit rovnovahu mezi tim, co
znacka predstavuje v soucasnosti, a tim, ¢im chce byt a ¢im by mohla byt v budoucnosti
(Kotler a Keller, 2013). Kromé¢ toho je téeba sd¢lit jeji body shody a odli$nosti ve vztahu ke
konkurenci a zvolit referen¢ni ramec pro definici cilového trhu a konkurence; urcit optimalni
body styku a rozdily asociaci znacky vzhledem k tomuto referencnimu rdmci; vytvotit

mantru znacky, ktera shrnuje positioning a podstatu znacky, jak je zndzornéno v ptiloze 1.

Positioning je tedy diilezitym konceptem v fizeni znacky (Kapferer, 2012). Je tfeba mit na
pam¢ti, ze vSechny moznosti vybéru porovnava zédkaznik. Znacka se proto musi rozhodnout,
do kter¢ oblasti chce byt zatazena, a musi urcit kli¢ovy rozhodovaci faktor, ktery se nasledné

promitne do positioningu.

3.4 Rozvoj marketingovych programi

Titul Gspé$né znacky je tfeba si zaslouzit (De Chernatony, Mcdonald a Wallace, 2011) .
Proces budovani a udrzovani zna¢ky je velmi ndkladny a vyzaduje velké investice. Produkt,
ktery je vytvoien pod znackou, musi spliiovat potifeby zdkaznikli. Musi poskytovat nejen
konkrétni vyhody, ale musi byt také podporovan kombinaci kompatibilniho a relevantniho
marketingu. Branding je tedy silnd marketingova koncepce, ktera se zaméfuje na soubor

marketingovych aktivit, jejichz cilem je, aby zakaznik rozpoznal jedine¢nost vyrobku, ktery
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je pro vsechny konkurenty obtizn¢ napodobitelny. Je vysledkem strategického mysleni, které
integruje marketingovy program do celého marketingového mixu. Podle Shockera,
Srivastava a Ruekerta (1994) je tieba velkou pozornost vénovat rozvoji systematického
pohledu na znacky a jejich produkty. To je nezbytné, aby bylo mozné vysledovat kombinaci
nehmotnych aktiv (cenotvorba, propagace, sluzby, distribuce) s produktem. Timto

zpusobem je mozné ovlivnit rozhodovani zdkaznikli vytvorenim hodnoty znacky.

Podle Kellera (2007) jsou marketingové programy zakladnim prostfedkem vytvareni
hodnoty znacky. Pro efektivni budovani znacky je tieba vypracovat strategii budovani
znacky, cenotvorby, prodejnich kanalt a komunikace. Produktova strategie bude zalozena
na hmotnych a nehmotnych aspektech znacky. Vnimanéd kvalita je zdkladem hodnoty
znacky, ale kromé kvality se znacka musi zaméfit také na silné, pozitivni a jedine¢ne
asociace, které by byly spojeny s produktem a nasledné se znackou, pod kterou produkt

vystupuje (Burmann, Riley, Halaszovich a Schade, 2017) .

Aby mohli marketéfi vytvofit cenovou strategii, musi pln€ porozumét tomu, jak spotiebitelé
vnimaji hodnotu (Keller, 2007). To vyzaduje rovnovahu mezi designem, doddnim produktu,
jeho hodnotou a cenou. Kromé toho existuji slevové systémy, které spotiebitele motivuji k
nakupu urcitych typa produktil, coz snizuje ndklady na propagaci, vyrobu a skladovani

produktu a zaroven piinasi vyhody spotiebitelim (De Chernatony, Mcdonald a Wallace,
2011).

Strategie prodejnich kanali zahrnuje kombinaci zobrazeni znacky a prodejny s cilem
maximalizovat sekundarni asociace, jakoz 1 integraci propagacnich strategii a
marketingovych aktivit pro maloobchodniky se strategiemi zapojeni spotiebiteli a zvazeni
fady moznosti pfimé a nepifimé distribuce (Keller, 2007). Klicové je zajistit, aby vSechny
marketingové kanaly byly vzajemné sladény a v mysli spottebitele nerezonovaly (Kapferer,

2012).
NejvyraznéjSim ndstrojem marketingového mixu, ktery mize ptispét k hodnoté znacky, je

marketingova komunikace. Podle modelu CBBE (hodnota zna¢ky vychdazejici z pohledu

zakaznika) je cilem integrovaného programu marketingové komunikace zvysit povédomi o
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znacce a jeji diveryhodnost, zlepsit image znacky, dosdhnout pozitivni odezvy znacky a

zvysit jeji rezonanci (Keller, 2007).
3.4.1 Prvky znacky

Jakékoli marketingové usili vede k pozitivnéjsi reakci chovani na hlavni produkt, ktery je
distribuovan pod znackou, nez na jakykoli podobny produkt, ktery je vyrabén bez znacky
(Yoo, Donthu a Lee, 2000). Pro budovani a fizeni znacky je proto nutné definovat jeji vztah
ke slozkam marketingového mixu. Proto musi znacka vybirat prvky tak, aby pfispivaly k
rozpoznatelnosti znaCky a vytvarely silné asociace se znaCkou (Burmann, Riley,
Halaszovich a Schade, 2017). Prvky znacky jsou ty znaky, které ji identifikuji a odlisuji od
ostatnich (Keller, 2007). Hlavnim tikolem prvkl znacky je zpusobit, aby si zdkaznici mysleli

a citili pfesn¢ to, co znacka predstavuje (Burmann, Riley, Halaszovich a Schade, 2017).

Kritéria vybéru prvku znacky
Obecn¢ existuje Sest kritérii vybéru prvki znacky, a to (Keller, 2007): zapamatovatelnost,

smysluplnost, atraktivita/obliba, adaptabilita/pfenosnost a zabezpeceni/moznost ochrany.

Zapamatovatelnost

Jak jiz bylo nékolikrat feceno, znatka musi byt mezi konkurenty rozpoznatelna (Keller,
2007). Rozpoznatelnost pfimo zavisi na tom, jak dobie jsou jednotlivé prvky znacky
zapamatovatelné a pritahuji pozornost. Podle Kotlera a Pfoertschu (2006) prvky, které lze

ptecist, jako je napiiklad ndzev, by mély byt snadno Citelné a napsané jasnym pismem.

Smysluplnost

Prvky znacky by mély sdé€lovat informace o funkci vyrobku nebo sluzby (Keller, 2007).
Proto je dilezité, aby zakaznik jiz na zaklad¢ jednoho prvku pochopil, do jaké kategorie
znacka patii. Podle Kotlera a Pfoertschu (2006) by mély prvky znacky odrazet jeji podstatu

a sd¢lovat néco o povaze podniku.

Atraktivita
Prvky znacky by mély byt estetické (Keller, 2007). Zakazniklim se musi prvky libit a musi
je zajimat, 1 kdyz s produktem piimo nesouviseji. Mély by také vyvolavat pozitivni asociace

na trzich, kterym slouzi (Kotler a Pfoertsch, 2006).
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Adaptabilita

Dalsim dulezitym kritériem je schopnost prvkl znacky pfizplisobit se zménam (Keller,
2007). Vzhledem k neustalému vyvoji svéta musi byt prvky znacky jednoduse flexibilni. To
umozni, aby se po zastarani nemusely drasticky meénit, ale pouze Castecné upravovat a
vylepSovat. Kromé toho je dllezité, aby prvky znacky mohly byt pouzity k uvedeni novych
produktti na stejném nebo jiném trhu (Kotler a Pfoertsch, 2006).

Zabezpeceni
Poslednim kritériem je mira ochrany prvku znacky v pravnim a konkuren¢nim smyslu

(Keller, 2007). Je tfeba vybrat ty prvky, které¢ by byly pravné chranény na mezindrodni
urovni. Kromé toho by mély byt prvky registrovany u pfislusnych organti, aby se zabranilo
jejich neopravnénému pouziti tietimi stranami. Kromé toho je z konkuren¢niho hlediska
nutné, aby byly prvky obtizné kopirovatelné. V opacném piipad¢ by mohlo snadno dojit k

jejich kradezi, coz by vedlo ke ztraté velké ¢asti jedinecnosti znacky.

Moznosti volby prvkii znacky

Hlavnimi prvky znacky jsou nazev, logo a symboly, slogan ¢i znélka, baleni, ambasadofi a
jiné (Keller, 2007). Kromé téchto zakladnich prvkt mize kazda znacka individudln€ rozsitit
svou firemni identitu o prvky, jako jsou: pismo, obchodni dokumentace (vizitky, obalky,
slozky); reklamni tiskoviny (bannery, brozury, katalogy, letdky); dekorace obleCeni a
vozidel; suvenyry; digitdlni média (webové stranky, elektronické prezentace, mobilni

aplikace, elektronickd komunikace) a jiné, naptiklad URL.

Nazev znacky
Nazev znacky v prvni fadé vyvolava asociace s ni spojené (Heding, Knudtzen a Bijerre,

2009). Nekteré asociace piedstavuji siln€jsi spojeni nez jiné. Potencialni kupujici je tedy
predstavuje jako mentélni reprezentace vytvoiené kognitivnim myslenim. Asociace se pak
déli na vizudlni a verbalni. Proto musi potencidlni zakaznik znacku spravné rozpoznat. A v
prvni fadé musi byt znacka uznavana. Proto je tak dilezité ndzev neustale predstavovat a
ukotvovat v podvédomi spotiebitele. Nazev znacky nejen aktivuje Sifeni znalosti o znacce
v myslich potencidlnich kupujicich, ale také stimuluje povédomi o znacce, coz posiluje
image znacky a jeji zaméfeni na zékaznika. Kromé toho musi byt ndzev snadno vyslovitelny

po celém svéte (Kapferer, 2012). Musi také vyvolavat pozadované asociace. Praveé vyznam,
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podstatnost, odlisnost, spolehlivost a divéryhodnost spojené s témito asociacemi délaji ze

jména znacku.

Podle Wheelerové (2006) spravny nazev se nestarne. Musi néco znamenat a musi pomahat
roz§itovat znacku. Mél by byt melodicky a pfijemny. Nazev by mél vypadat dobte na vSech
mistech kontaktu s potencialnimi zakazniky a investory, od loga az po text e-mailu.
Nevhodny nézev miize branit marketingovému usili, protoZe potencialni kupujici si ho
nebude moci piecist a zapamatovat. Kromé toho muze Spatny nazev odradit urcity segment

trhu nebo vést k pravnim problémim.

Logo znacky a symbol
Logo je jednim ze zakladnich prvki vizualni identity znacky ((Stamatogiannakis, Luffarelli

a Yang, 2020). Logo je tradi¢n€ umisténo na vSech platformach a na mistech, kde znacka
prichdzi do kontaktu se zakazniky. Podle Kotlera a Pfoertsche (2006) logo je v podstaté
graficky obraz znacky. Dobré logo spliuje grafické i funkéni pozadavky. Aby toho architekti
znacky dosahli, musi mit na paméti celkovy pohled. Logo by mélo odrazet zékladni hodnoty
a charakteristiky znacky. Silné logo miize zajistit soudrznost a strukturu identity znacky,
podpofit jeji rozpoznatelnost a zapamatovatelnost. Je snadnéj$i vyjadrit vlastnost nebo
vyznam pomoci symbolu nez pomoci faktickych informaci. Podle Stamatogiannakisu,
Luffarelliho a Yanga (2020) loga se pouzivaji ke zvyseni povédomi a zvySeni prodeje. Prave
podle loga spotiebitelé rozeznaji jednu znacku od druhé. Pii jeho tvorbé je proto nutné
zohlednit individualitu. V prvni fadé€ je tfeba mit na paméti, Ze logo musi byt predev§im

ucinné, takze je tieba vytvofit propojeni mezi vizualnim designem a individualitou.

Logo by mélo pfedavat sdéleni znaCky prostiednictvim barevného schématu, které
psychologicky plisobi na zédkaznika. Kazda barva ma své vlastni charakteristiky a kazda je
vnimana svym vlastnim zptisobem (Wheeler, 2006). Barva miize vyvolat emoce a vyvolat
asociaci se znackou. Vyrazné barvy je tieba peclivé vybirat nejen pro zvyseni povédomi o
znalce, ale také pro vyraz diferenciace. Spolecnosti jako Kodak a Tiffany maji ochranné
znadmky svych zékladnich znackovych barev. Barva se pouziva k vyjadfeni individuality. To
stimuluje asociaci se znackou a urychluje diferenciaci. V sekvenci vizudlniho vnimani

mozek ¢te barvu poté, co zaregistruje tvar, a piedtim, nez ptecte obsah.

32



Symboly znacky jsou smyslové znaky, které¢ odkazuji na znacku a umoziuji identifikaci a
sdéleni informaci o znacce. Symboly znacky tak zprostfedkovavaji ptislib znacky (Miiller,
2012).V ramci ptistupu k fizeni znacky zaloZeného na identité¢ zahrnuji symboly znacky
nejen primarni symboly, jako je ndzev a logo, ale také vSechny dalsi aspekty, které mohou
zprostiedkovat image a pfislib znacky, tj. sekundarni symboly, jako jsou slogany, fiktivni

postavy, specifické barvy a udalosti (Burmann, Riley, Halaszovich a Schade, 2017) .

Slogan a znélka znacky
Slogan je kratka véta, ktera by méla vyjadrovat presvédcivé sdéleni o znaccee (Keller, 2007).

Je to efektivni nastroj, ktery zdkaznikiim umoZiiuje pochopit vyznam znacky a to, ¢im je
vyjimecna. Jinymi slovy, jedna se o zpusob, jak shrnout a pievést cil marketingového
programu do né€kolika kratkych slov nebo frazi. Podle Kapferera (2012) je pfikazdnim nejen
pro vngjsi vztahy se znackou, ale 1 pro ty vnitini. Sloganem znacka vyjadiuje své zasady
chovani. Vlastnosti, které slogan vyjadiuje, by si méli osvojit lidé, ktefi sluzby nabizeji a

poskytuji.

Slogan hraje duleZitou roli pfi vytvafeni harmonické firemni identity (Kotler a Pfoertsch,
2006). Fraze, kterou je slogan vyjadien, by méla byt snadno zapamatovatelna, proto by méla
byt formulovéana peclivé a presné. Slogan by mél vyjadiovat jak funk¢ni, tak emociondlni
hodnoty znacky a zaroven vyjadfovat osobnost a positioning znacky. Slogany maji obvykle
kratsi zivotnost nez nazvy znacek a loga, protoze jsou nachylnéjsi na zmeény trhu a Zivotniho
stylu. Jednim z typti slogani jsou znélky — jednd se o hudebni sdéleni napsana kolem znacky.

Obvykle maji chytlava slova, ktera posluchacim utkvi v paméti.

Baleni

Spotrebitelé si vytvareji dojem o znackach na zéklad¢ jejich tvarli a oballi, ¢imZ si vyvijeji
preference na zakladé atraktivity designu baleni (De Chernatony, Mcdonald a Wallace,
ma nékolik sekund na to, aby zédkaznika zaujala. Design baleni je proto dilezitou disciplinou,
kterou je tfeba brat vazné. Dobry design proddva, a proto je konkurenéni vyhodou. Pro
vytvoreni ucinné obalové strategie je zdsadni zaujmout pozici vici konkurenci a ostatnim

vyrobkiim v dané fade¢.
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Podle Kellera (2007) by mélo baleni definovat znacku, predavat popisné a presvédcivé
informace, usnadnovat piepravu a chranit vyrobek. Krome toho by mélo zakaznikovi pomoci
skladovat doma a podporovat spotfebu vyrobkd. Aby bylo dosazeno marketingovych cilt a
spotiebitelé byli spokojeni, je tieba spravné zvolit obalové komponenty. Velikost, tvar
obalového materialu, barva, text a grafika se fidi estetickymi hledisky. Designéii zase
pouzivaji techniky, které pomahaji dosahnout marketingovych cili znacky. Urcuji optimalni
vizualni podobu baleni a rozhoduji o tom, které prvky - at’ uz nazev znacky, obrazek nebo

jiny graficky prvek - by mély na obalu dominovat a jak by na sebe mély navazovat.

Ambasadori znacky
Ambasadofi znacky jsou klicové osoby, které se budou citit jako pfisluSnici znacky

(Wheeler, 2006). Podle Yohna (2014) mohou budovat divéryhodnost a zajistit vystaveni
znacky v médiich, coz pomtize povzbudit ostatni, aby znacku pouzivali. Ambasadory znacky
lze rozdélit do riiznych kategorii v zdvislosti na cilové skupiné znacky (Keller, 2007).
Naptiklad spoluprace s umélci jako ambasadory symbolizuje snahu o dokonalost, s
tymovymi sportovci symbolizuje vitézstvi, vidcovstvi, tymového ducha, védci jsou
symbolem inovaci. Krom¢ celebrit mohou byt ambasadory znacky také zameéstnanci, a
dokonce i samotni zékaznici. Podle Wheelerové (2006) zaméstnanci, kteti jsou nadSeni,
zvySuji povédomi o firmé vice nez jakakoli reklamni kampan. Zékaznici, ktefi navstévuji
webové stranky a socialni média, zapojuji se do komentait a diskusi a mluvi o znacce, a tim

posiluji vztah ostatnich k ni, se stavaji ambasadory a advokaty znacky.

Ambasadoti znacky tak hraji dalezitou roli ve vztazich s vefejnosti. Obvykle se kazdy
ambasador znacky zaméfuje na velmi specificky segment, ktery je reprezentovan jako
demografickd nebo spotiebitelskd skupina (Keller, 2007). Ambasadofi jsou sice cennym
zdrojem pro rozvoj marketingovych programd, ale pokud se jedné o vefejné zndmé osobnosti
nebo influencery, ptfedstavuji pro znacku velké ndklady. Aby se zaméstnanci a zékaznici

stali ambasadory, je tfeba rozvijet a udrzovat jejich silnou vazbu ke znacce.
3.4.2 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace je prosttedek, kterym se firmy snazi informovat, presvédc¢ovat a

pfipominat spotiebitelim znacku (Keller, 2007). Je to v podstaté hlas znacky, ktery dokaze

34



navazat dialog a budovat vztahy se spotiebiteli. Podle Kotlera a Pfoertsche (2006) je znacka
Casto spojovana s hmatatelnéjSimi prvky marketingové komunikace (logo, slogan, reklama
a dalsi), ale znacka je také slib, soubor vjemu, atributii, hodnot a presvédcent, které usnadiuji
rozhodovani. Komunikac¢ni strategie znacky by se proto méla zaméfit na celkovy cil
pfislusného komunikaéniho usili. Marketingovd komunikace je velmi naro¢na, protoze
medialni prostedi se v poslednich letech velmi zménilo a tradi¢ni kanaly a média, jako je
televize, rozhlas, noviny a Casopisy, ztraceji na popularité (Keller, 2007). Divodem je
zvysSena konkurence, kterd se snazi ziskat pozornost spotiebiteli. Proto je podle Hedinga,
Knudtzena a Bjerreho (2009) pro Gspésnou komunikaci nutné ji povazovat za strategicky

nastroj, ktery mize vytvofit pro spotiebitele uceleny zazitek.

Online komunikace je dtlezitou soucasti marketingové komunikace, protoze nabizi
obrovskou Skalu obsahu, jako je text, obrazky, zvuk, animace, video a dalsi (Pfikrylova a
Jahodov4, 2010). Vyhodou online komunikace je, Ze 1ze personalizovat sdéleni, které muze

nejucinnéji ovlivnit piijemce, a G€innost sdéleni lze presné analyzovat.

Kazdou komunikaci 1ze hodnotit na zaklad¢ jeji schopnosti pfispivat k rozvoji znacky,
konkrétn¢ zvySovat povédomi o ni, vytvafet a udrZzovat asociace se znackou nebo
podnécovat k nakupu. Kazdéa forma komunikace, jak je znazornéno na obrazku 5, vSak musi
projit Sesti fazemi, které jsou schopny ¢lovéka presveédcit. Je dalezité, aby kazdy krok byl

dodrZen, protoze tak bude mit marketingovd komunikaéni kampat nejvétsi Sanci na aspéch.

Obrézek 5: Sest fazi presvédéovani lidi

1. Vliv: Osoba musi sdéleni vidét nebo slysSet.

2. Pozor: Osoba si musi sdéleni v§imnout.

3. Porozuméni: Osoba musi rozumét zamyslenému sdéleni nebo argumentim zpravy.

4. Prijeti: Osoba musi pozitivné reagovat na zamyslené sdéleni nebo argumenty sdéleni zpravy.
5. Zamér: Osoba by méla planovat, Ze bude jednat poZadovanym zplisobem komunikace.

6. Chovani: Osoba by méla skute¢né jednat pozadovanym zplisobem komunikace.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller, 2007
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Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) komunikaéni programy znacky se skladaji z péti
zakladnich casti: reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni

prodej.

Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
(Keller, 2007). Je to mocny ndstroj pro vytvareni silnych, ptiznivych a jedine¢nych asociaci
se znackou. Je tu vSak jedna zvlastnost: ucinek reklamy je ¢asto obtizné predvidat a nasledné
kvantifikovat. Reklama zahrnuje vyuziti médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize

a dalsi, jako prostfedku pro sdélovani informaci o produktu (Kotler a Keller, 2013).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) kromé toho existuji online reklamy, které jsou Sifeny
prostiednictvim internetu. Tento typ reklamy rychle roste diky digitalizaci a nartistu poctu
uzivatell. Tento typ reklamy je levnéjsi, flexibilnéjsi, snaze se vyhodnocuje z hlediska
ucinnosti a lze jej zacilit na konkrétni cilovou skupinu (Keller, 2007). Velkou vyhodou
online marketingové komunikace je to, Ze s ni lze dosahnout téméf jakéhokoli cile
marketingové komunikace, coz umoziuje budovani pevnych vztahti. Online komunikace je
rychle se rozvijejicim nastrojem, ktery vyuziva sitovy model (Burmann, Riley, Halaszovich
a Schade, 2017) . Néstroji online marketingu jsou podle Kellera (2007): webové stranky,

online reklama/videa a socialni média.

vvvvvv

2006). Je proto nutné, aby webové stranky meély atraktivni rozhrani a zarovein umozinovaly
uzivatelim efektivni interakci se znackou a vyhledavani spravnych informaci o ni (Keller,
2007). Existuje take reklama v internetovém prostoru, u které je ve srovnani s klasickou
reklamou mozné jasn€ méfit ti€innost. Spotiebitelé vSak tento typ reklamy casto ignoruji.
Socialni média jsou rychle rostoucim segmentem, ktery ptitahuje velké mnozstvi aktivnich
uzivatell. Zajimavé na socidlnich médiich je, ze posouvaji roli spotiebitele z role
pozorovatele do role aktivniho Gc¢astnika, ktery mize pieposlat nebo okomentovat néco, ¢im

by mohl zménit smér marketingové kampang.

Reklama se snaZi naucit potencidlni spotiebitele pozitivnimu vztahu k vyrobku tim, Ze jim

poskytne spravné informace, a tim posili jejich vnimani kvality vyrobku, coz povede ke
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zvyseni loajality (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Pro tento ucel je uziteéné rozdélit reklamu
na informacni, pfesvédCovaci a pfipominkovou. Tyto reklamy by mély spolecné pomoci
odhalit osobnost zna¢ky, a tim ovlivnit spotfebitele. Aby byla reklama relevantni a vhodna
pro znacku, musi byt zamétena na spravny cilovy trh, byt dlouhodobéd a originalni. Kromée
toho je tieba neustale vyhodnocovat ucinnost reklamy a v ptipadé neuspokojivych vysledkii
ve své reklamé pouzivat zabavny obsah (Kotler a Pfoertsch, 2006). Tento pfistup je vSak
kritizovan, protoze takova reklama je povazovana za klamavou, pokud se omezuje na
povrchni reklamni sdéleni (Kotler a Pfoertsch, 2006). Aby se predeslo nepfesnostem, mélo

by byt do kazdé reklamni kampané vlozeno jasné sdéleni tykajici se nabidky.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit, které podporuji nakupni chovani
spotiebitelt (Pfikrylova a Jahodové, 2010). Je zapotiebi kratkodobych pobidek na podporu
pouzivani vyrobkll a snaha zménit chovani spotiebitelti tak, aby znacku podporovali a
kupovali ji opakované a Castéji (Keller, 2007). Pro podporu spotiebitele a obchodu je tfeba
vzit v tvahu spotiebitelskou propagaci, kterda ma za cil zménit vybér, mnozstvi nebo
nacasovani nakupu zbozi, jinymi slovy jde o budovani divéry a loajality spotiebitel
prostfednictvim slev, akci, soutézi a dalSich aktivit, a obchodni propagaci ovliviiujici
maloobchodniky, jejimz cilem je zaujmout nejlepsi prodejni regaly a zvysit prodej
prostfednictvim diferenciace a zvySeni povédomi. Aby byl program podpory prodeje G€inny,
je tfeba definovat cil a na jeho zaklad€ vytvofit program podpory prodeje, ktery je tieba
kvantifikovat (Ptikrylova a Jahodova, 2010). Kromé toho je tieba posoudit schopnost

nastroje upoutat pozornost, predat klicové sdéleni, presvédcit a ovlivnit rozhodnuti o koupi.

Public relations

Vztahy s verejnosti jsou dalsi ¢asti komunikace, jejimZ cilem je utvafet pozitivni vetejné
minéni o produktu nebo osobé a vytvaret tak pozitivni image znacky (Kotler a Pfoertsch,
2006). Medialni pokryti zasahuje rizné skupiny zainteresovanych stran, takze v koordinaci
s ostatnimi prvky komunikace je vztah s vefejnosti velmi efektivni. Ve skute¢nosti jsou
ptitazlivéjsi diky vyssi diveéryhodnosti zpravodajstvi a publicistiky ve srovnani s reklamou.
Z toho vyplyva, ze u ¢tenatti vzbuzuji veétsi daveru. Proto je tieba peclive sledovat postoje

klientt a cilovych skupin k vztahiim s vefejnosti.
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Aby byl tento nastroj uc¢inny, mély by byt zavedeny pozitivni programy a odstranény
pochybné praktiky, aby se nevytvarela negativni publicita (Kotler a Keller, 2013). Proto je
nutné zametit se na ¢innosti, jako jsou vztahy s médii, které jsou zakladem PR a slouzi k
publikovani Zzadoucich materiali, interni komunikace zaméfend na informovani
zameéstnancu a externi komunikace zaméfend na propagaci produkti, dale event marketing,
lobbing a dalsi (Ptikrylova a Jahodov4, 2010). Kromé¢ toho Kruti§ (2007) uvadi jako online
vztahy s vefejnosti: vlastni a cizi webové stranky, online akce, ¢lanky v online médiich,

elektronické knihy a dalsi.

Podle De Chernatonyho, Mcdonalda a Wallaceho (2011) spravny vybér sponzorovanych
akci mize pozitivné ovlivnit identitu znacky, protoze pocity a emoce spojené s akci budou
asociovany se znackou. Kromé toho se prostiednictvim akci mize znacka ztotoZnit s urcitou
cilovou skupinou, zivotnim stylem, zvySit povédomi o nazvu produktu, vyjadfit zajem a
angazovanost ve socidlnich problémech a posilit image spolecnosti a dalsi (Keller, 2007).
Podle Hedinga, Knudtzena a Bjerreho (2009) takové udalosti vytvareji celkovy obraz, a
proto je pfi jejich vytvareni tak dilezité zamétit se na dlouhodobé cile, které zdiraziuji

identitu znacky.

Pfimy marketing

Piimy marketing je piimd komunikace s peclivé vybranymi zakazniky (Ptikrylova a
Jahodov4, 2010). Tento typ komunikace je uréen k ziskani zpétné vazby a budovani
dlouhodobych vztahti. Podle Kotlera a Kellera (2013) pfimy marketing dokaze oslovit
potenciélni zakazniky ve spravny ¢as, presné ve chvili, kdy maji o nabidku zajem, a proto je
tento typ komunikace uc¢inny: nejenze dokaze zakazniky zaujmout a vybudovat si s nimi
osobni vztah, ale mize také poskytnout presné udaje o tom, jak byla komunikace uspésna.
Podle Prikrylové a Jahodové (2010) piimy marketing ma &tyfi Gasti: direct mail,
telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing, které 1ze rozdélit do dalSich
podkategorii. Kruti§ (2007) také uvadi mailing, newslettery a virdlni marketing. Spravné
vyuziti jednotlivych ¢asti pfimého marketingu tak mtize pomoci 1épe poznat své spotiebitele
a prizpusobit zbytek komunikace podle rozsifenych udaji o nich (Ptikrylova a Jahodovd,
2010).
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Osobni prodej

Osobni prodej je pfimd komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Tento nastroj je
flexibilni a umozZnuje ménit smér rozhovoru, aby si prodejce mohl 1épe vybirat pozici. Neni
vSak tak rozsahly jako jiné typy komunikace, protoze k osloveni velkého poctu spotiebitelil
je tfeba mit bud’ hodn¢ ¢asu, nebo hodné zaméstnancti, kteti mohou prodéavat osobné.
Podle Kotlera a Kellera (2013) se efektivni prodej sklada z nasledujicich kroku:

e Vyhledavani a kvalifikace

e Piedbézné osloveni

e Prezentace a predvedeni

e Piekonavani ndmitek

e Uzavirani
3.4.3 Vyvoj integrovanych marketingovych komunikaénich programu

Pro efektivni vyuziti moZnosti marketingové komunikace je nutné kombinovat ty, které maji
stejny vyznam a obsah (Keller, 2007). Proto je nutné vytvofit program, ktery pfinese co
e pokryti — tyka se rozsahu, v jakém rtizné moznosti komunikace zasahuji ur¢ity cilovy

trh a stejné nebo rizné spotiebitele, ktefi tento trh tvofi;

e piinos — popis hlavnich efekth marketingové komunikace a miry jejich vlivu na to,
jak spotiebitelé zpracovavaji sdélent;

e obecnost — vytvofeni ucelené, holistické image zalozené na konzistenci vSech
marketingovych komunikaci;

e komplementarita — vzajemné posilovani, dopliiovani a kompenzace jednotlivych
komunika¢nich moznosti s cilem vytvofit u spotiebitele pozadovanou znalost
znacky;

e shoda s pozadavky — mira spolehlivosti a uc¢innosti komunikace pro rizné skupiny
spotiebiteld v zavislosti na poctu komunikacnich zprév, které obdrzi;

e néklady — vyhodnoceni marketingové komunikace by mélo byt porovnano s jejimi

naklady pro budouci zlepseni komunikaéniho programu.

Pti tvorbé integrovaného programu marketingové komunikace je tfeba postupovat ve dvou

zakladnich krocich: posoudit moznosti komunikace podle odezvy spotiebiteld a Site/
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hloubky odezvy publika a stanovit priority a kompromisy v zavislosti na strategickych
kratkodobych a dlouhodobych cilech komunikace. Proto je dulezité pfistupovat k navrhu
marketingové komunikace systematicky, rozumné kombinovat jednotlivé slozky a
vyhodnocovat jejich vhodnost pro dosaZzeni pozadovanych cili. Na obrazku 6 jsou
znézornéna doporuceni Kellera (2007) pro tvorbu a realizaci integrovanych marketingovych

programdi.

Obrazek 6: Doporuceni pro tvorbu a realizaci integrovanych marketingovych programut

1. Byt analyticky: Vyuzivat ramce spotiebitelského chovani a manazerského
rozhodovani k vytvareni dobfe odivodnénych komunikaénich programu.

2. Byt zvidavy: Lépe porozumét zakaznikum pomoci véech forem vyzkumu

a vzdy pfemyslet o tom, jak mizete pro spotfebitele vytvorit pfidanou hodnotu.
3. Byt cilevédomy: Zaméfit sdéleni na dobfe definované cilové trhy (méné
muze byt vice).

4. Byt integrujici: Posilovat své sdéleni prostfednictvim konzistence a navodul
ve véech komunikacnich moznostech a médiich.

5. Byt kreativni: Vyuzivat alternativni propagacni akce a média k vytvofeni
pfiznivych, silnych a jedineCnych asociaci se znackou.

6. Byt vS§imavy: At se podafi zachranit zna¢ku: Sledovat konkurenci,
zakazniky, Cleny prodejniho kanalu a zaméstnance prostfednictvim
monitorovacich a sledovacich studii.

7. Byt trpélivy: Vzit si dlouhodoby pohled na efektivitu komunikace, aby bylo
mozné budovat a fidit kapital znac¢ky.

8. Byt realista: Chapat slozitost marketingové komunikace.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller, 2007
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4  Vlastni prace

Teoretickd ¢ast této bakalarské prace vysvétluje zakladni dilezité pojmy, které jsou potiebné

pro druhou, praktickou ¢ast.

V této Casti prace bude analyzovano vnéj$i a vnitini prostiedi. Analyza vnéjSiho prostiedi
ptedstavuje zplsob, jak objektivné posoudit zmeny, k nimz dochdzi ve svété, v némz podnik
pusobi. Interni analyza je analyzou charakteristik podniku, jejimz tikolem je identifikovat
jeho silné a slabé stranky, aby bylo mozZné pochopit budouci perspektivy a body, které stoji
za to posilit. Kromé toho bude proveden prizkum trhu zaloZeny na dotaznikovém Setieni s
cilem ziskat od potencidlnich zakazniki objektivni informace o jejich nakupnich

preferencich.

4.1 Strucny profil spole¢nosti

Zakladatelka spole¢nosti, Iryna Poberezhets, uvedla svou prvni kolekci na trh v prosinci
2019 prostiednictvim socidlnich médii, jako je Instagram a Facebook. OFFWORK se
zaméfuje na tvorbu damské mody "inspirované kulturou a moédou Spanélska a vasni

latinskoamerickych tanct".

Tato znacka je zastupcem tiidy pret-a-porter, kterd oznacuje prémiové znackové oblecent,
jez se snazi zachovat hlavni stylové prvky vyrobki haute couture a pret-a-porter de luxe.
Jinymi slovy, tato tfida znacek rozsifuje stylistické piedstavy haute couture (z nejvysSiho
stupné¢ hierarchie klasifikace znacek, ktera v podstaté urcuje pravidla pro cely modni sektor)
na piijatelné bézné obleceni. Tato tfida zna¢ek ma jednodussi designové prvky a nizsi ceny

nez haute couture.

Znacka OFFWORK vsak vénuje velkou pozornost vybéru latek a ucastni se svétovych
prehlidek latek, jako jsou Premiere Vision, Milano Unica a dal$i, aby vybrala nejvhodné&;jsi
materialy pro kazdy svtij vyrobek. Kromé toho stoji za zminku, Ze se znacka snazi vytvaret
obleceni, které dokonale padne a zdiiraziluje eleganci a Zenskost zdkaznice, takze se na

tvorbé prototypi podili jak designér, tak vyrobni tym.
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Jako prvni uvedl OFFWORK na trh vInéné kanceldiské Saty, kabaty z italské viny a
kaSmirové smési a barevné Saty ze smési viskozy a hedvabi. Znacka se postupné rozrusta a
roz$ifuje svlj sortiment. Béhem své kratké historie se spole¢nost OFFWORK etablovala
jako vyrobce vysoce kvalitniho obleceni pro odvazné, ale pfitom business damy. Za vice nez
dva roky na trhu se ji podaftilo objevit v prestiznich ukrajinskych ¢asopisech, jako jsou Marie
Claire, Elle Ukraine, Vogue Ukraine a dalsi. Krom¢ toho se OFFWORK v unoru 2021
zcastnil ukrajinského tydne médy No season 2021. Znacku kupuji nejen zeny z Ukrajiny,
ale také z evropskych zemi a USA. Na zaklad¢ rozhovoru s majitelkou znacky (Pfiloha 2)
OFFWORK v soucasné dob¢ planuje rozvoj na Spanélském trhu, a proto je dilezité, aby

znacka pracovala na své rozpoznatelnosti ve Spanélsku.

4.2 Analyza postaveni znacky na trhu

Modni trh na Ukrajin€ je na vzestupu. Vzhledem k tomu, Ze se ukrajinské znacky prosadily
na mezinarodnim trhu jako znacky vyrabéjici vysoce kvalitni a neobvyklé oble€eni, vzniklo
velké mnozstvi velkych, stiednich i malych podnik, které se zabyvaji vyrobou a prodejem

obleceni.
Pro pochopeni toho, jak strategicky je znatcka OFFWORK budovana, je nutné ji porovnat s
jejimi konkurenty. Cilem této analyzy je proto urcit jedinecnost a podstatu znacky

OFFWORK ve srovnani s jejimi konkurenty.

Pro srovnani byly vybrany tyto znacky:

e Mogozine
e Papaya
e irAro

e MALVA FLOREA

Cile znacdek

Tabulka 1: Cile znacek

OFFWORK | Pomahat Zzenam uzivat si zivota a tance.

Mogozine Umoznit sleénam nosit stylové obleceni za demokratické ceny. Inspirovat k oblékani
podle vnitinich pocitd, nikoli podle trendd.

Papaya Aby byla kazda Zena §t'astnd a sebevédoma.
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irAro PohodIné a nenaro¢né obleceni do prace i na koktejl, které Cerpa inspiraci z toulek,
rock'n'rollu a zivota snl. Soucasny styl a jedine¢né siluety v kombinaci s pfirodnimi
materialy vytvaieji obleceni, které se stane oblibenym. Vytvareji baje¢nou a cenové
dostupnou modu. Vyrobeno s laskou a hrdosti v Kyjevé.

MALVA Elegance, vynikajici ruéni prace se slozitymi texturami, kombinace Zenskosti a vnitini

FLOREA podstaty. Znacka se inspiruje uméleckymi predméty, silou pfirody, krasou zenskych

tvarli, ne¢ekanymi kombinacemi, ale i jedinec¢nosti a silnym charakterem.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi damskymi odévnimi znackami se tak objevuje trend vnimat stylové obleceni jako

nastroj sebevyjadreni, Stésti a sebevédomi. Dulezité je, Ze se znacky zamétuji na piirodni

materidly, coz znamena vysokou kvalitu.

Pro hodnoceni znacky je nejprve nutné zhodnotit jednotlivé prvky kazdé znacky. Za timto

ucelem se porovna nazev, logo, slogan a webové stranky vSech vyse uvedenych konkurenta.

Nazev

Tabulka 2: Nazev znaéek

OFFWORK

V piekladu do cestiny znamena doslova "z prace" nebo "po praci", coZ znamena, Ze
vyrobky této znacky jsou uréeny pro Zeny, které je nosi po praci. Znacka sama vysvétluje,
ze nazev odkazuje na skutecnost, Ze business ddmy mohou nosit oble¢eni OFFWORK do
prace i mimo ni.

Mogozine

n

Nézev znacky je v podstaté¢ gramaticky nesprdvny tvar slova " obchod" v rustiné a
ukrajinsting. Nazev je neobvykly, pestry a snadno zapamatovatelny. Néazev by vSak mohl

byt povazovan za negramotny, coZ by mohlo vést ke kritice ze strany starsi generace.

Papaya

Papaja je exotické ovoce, podle kterého je znacka pojmenovana. je to neobvykly nazev
pro znacku, ale dodava ji zvlastni dynamiku a Zivot. Ale z ndzvu neni jasné, co se pod
touto znackou vyrabi a k ¢emu slouZi.

irAro

Znacka je pojmenovana fiktivnim slovem, které odkazuje na jméno zakladatelky znacky
Iriny Romanenko. Nazev je snadno zapamatovatelny, coz je vyhoda. Neprozrazuje vsak
podstatu znacky a na prvni pohled by pfi zobrazeni nazvu nebylo jasné, Ze se jedna o
odévni znacku.

MALVA
FLOREA

Znacka se sklada ze dvou slov: Malva je jméno zakladatele znacky a zadroven druh kvétiny,
Florea je vymyslené slovo, které zfejmé odkazuje na slovo flora — rostliny a kvétinové
motivy. Jméno dodava status a autenticitu. Neni tak snadno zapamatovatelné jako ostatni,
protoze se sklada ze dvou slov, ale zni tajemné a mysteridzné.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Logo

Shodou okolnosti maji vSichni konkurenti, ktefi jsou v této praci zb&hli, cerné logo na bilém
pozadi. Cernd je univerzalni barva, ma mnoho vyznami a miize byt spojovana mimo jiné s
oficialitou, pfisnosti, eleganci a autoritou. Barva je vSak to, co upouta pozornost, a tyto

znacky ji nepouzily jako zdroj diferenciace, a proto jsou si navzajem podobné.

Tabulka 3: Loga znacek

OFFWORK

OFFWORK

Logo znacky OFFWORK je abstraktni obrazek pfipominajici pismeno «O» s pismenem
«F» uvnitt, ktery je vyveden ve zlaté barvé. Tato barva symbolizuje optimismus, radost
a dodava nadgji a motivaci. Kromé abstraktniho obrazku je jeho soucasti také nazev
znacky OFFWORK, ktery je vyveden klasickym citelnym pismem podobnym Arialu a
Trebuchet MS. Nicméné nazev vypada elegantné a thledné.

MOGOZINE
b~

Logo obsahuje nazev znacky a abstraktni ¢aru, ktera je ziejmé podpisem zakladatele
znacky. Logo v podstaté neodrazi podstatu znacky, neni zapamatovatelné a vyjimecné.

- PAPAYA

Tato znacka ma logo reprezentované pouze nazvem znacky. Pro pozadi byla zvolena

Mogozine

bila barva a pro text ¢erna. Pismo je atypické, coZ umoziuje zapamatovat si, jak se nazev
znacky pise, ale absence vizualniho ztvarnéni znacky neumoziuje Uplné ponoieni do
znacky.

- Y 4
Logo znacky je prezentovano jako nézev znacky, ale mé jednu zvlastnost: akcent na

pismenu "A", coz ho Cini zajimavéjSim a neobvyklejsim. Stejné jako ostatni znacky
nema vizualni slozku, kterd by pomohla vnimat znacku.

toren | MALVA FLORIEEA

Logo je zaroven nazvem znacky, ale je napsano neobvyklym pismem, které neni tak
dobfe citelné jako u konkurence, ale dodava znacce na sofistikovanosti a lehkosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani

irAro
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Loga vSech konkurentli neptedstavuji bod odliSeni. Jak jiz bylo zminéno, nepouzili barvy
jako diferenciator, krom¢ toho pouze 1 ze 4 konkurentd (Mogozine) vytvoril grafické
ztvarnéni loga. Lze tedy predpokladat, ze logo kazdého z konkurentl se v paméti spotiebitele
ztrati, protoze mezi nimi nejsou zadné vyznamné rozdily. Oproti tomu znacka OFFWORK

ma barevné logo ve zlaté barvé, které ji vizualné odliSuje od konkurence.

Slogan

Tabulka 4: Slogany znacek

OFFWORK | ,,Rozsvit’te slavnostni atmosféru‘

Mogozine ,Kombinace vieho pottebného pro dnesni mladé zeny Zijici ve méste*

Papaya znacka nemé slogan

irAro ,,Klasika a ne¢ekanost*

MALVA ,»PT1 tvarci praci je vzdy tieba byt pfipraven experimentovat a hledat novinky*
FLOREA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Slogany vSech konkurentd kromé irAro jsou obtizné¢ zapamatovatelné, protoze obsahuji
velké mnozstvi slov nebo vét. Znacka Papaya nema zadny vlastni slogan. Ve skute¢nosti
slogany neplni Upln¢ sviij ucel, protoze se jednak obtizné hledaji a jednak se neobjevuji v
komunikaci znacky se zdkazniky. Slogan OFFWORK navazuje na identitu znacky a ukazuje,
7ze noSeni vyrobkd této znacky je vzdy oslavou. Slogan je navic kratky a snadno

zapamatovatelny, coz jej €ini jesté atraktivnéjSim z hlediska odliseni.

Baleni

Tabulka 5: Znackové baleni produkti

OFFWORK | Znacka pouziva pro baleni vyrobki znackové tasky se svym logem. Zvlastnosti tasky
jsou dlouhd ucha, kterd usnadnuji noSeni na rameni. Kromé toho se do tasky vlozi
papir se znackovou nalepkou a samotny produkt. Kazdd objednavka je doplnéna
personalizovanou pohlednici, ktera je vlastnoruéné podepsana. Pokud je vyrobek
dodavan do jinych mést a zemi, pouZziva se misto tasky pancérova krabice s logem.

Mogozine Znacka pouziva jako baleni papirovy sacek, na jehoz horni strané je nalepena
samolepka s logem znacky, ktera zaroven slouzi k uzavfeni sacku. Ve spodni ¢asti
nalepky znacka piSe zadkaznikovi osobni vzkaz, naptiklad: "Jméno osoby, noste tyto
véci s potéSenim".

Papaya Pro doruceni vSech produktd se pouzivad znackova bild plastova obalka s logem
znacky. Baleni zavisi na kategorii zakoupeného produktu. V ptipadé nakupu odévu se
jedna o bily plastovy sacek s logem znacky, uvnitt kterého se nachazi samotny kus

odévu; v piipad€ baleni obuvi se jedna o bily plastovy sacek s logem, uvniti kterého
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se nachdzi kartonova krabi¢ka s obuvi; pro baleni $perk znacka pouZziva latkovy
sacek, ktery je rovnéz opatfen logem znacky, uvnitf kterého se nachazi kartonova
krabicka, na které je Sperk ptipevnén.

irAro irAro ma znackovou bilou taku s napisem "she is wearing irAro", uvniti které je balici
papir obsahujici samotny vyrobek. Nékdy znacka do tasek vklada pohlednice, ale to
je vétsinou urceno pro celebrity.

MALVA Znacka pouziva k baleni bily sacek s logem. Kazdy nakup je navic zabalen do darkové

FLOREA stuhy s logem znacky.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obaly zbozi vypadaji obecné stejné, vSichni kladou diiraz na vyobrazeni loga na obalu.
Znacka irAro ma zajimavy obal, ktery krom¢ loga pouziva i ndpis " ona nosi irAro", coz je
dobry odliSovaci bod. Mnoho znacek pouziva pro své produkty plastové obaly, které nejsou
Setrné k zivotnimu prostfedi. ZnaCky se nicméné snazi zdiraznit identitu své znacky

prostfednictvim obalu, takZe vizualni identita je dobie zastoupena ve vSech balenich znacek.

Ambasado¥i znacky

Znacky, které byly v této praci zkoumdny, nemaji celebrity, které by jejich znacku
pravidelné reprezentovaly, ale existuji blogefi, ktefi znacku propaguji jednorazové nebo
prilezitostné. Pfi jejich analyze lze zjistit, Ze vSichni provozuji vlastni stranky na socialnich
sitich vénované modé¢, stylu a lifestylu. Piiblizny pocet sledujicich téchto blogert se
pohybuje mezi 100 000 a 1 000 000. Krom¢ znamych osobnosti v piipadé znacek Malva
Florea, irAro a Mogozine znacku zastupuji také jeji zakladatelé, kteti jsou jejimi pfimymi
ambasadory. Zakaznici jsou také ambasadory vSech ¢ty znacek a neustéle zvefejiuji, co si

u nich koupili.

Webové stranky

Pro tento segment podnikani je také dulezité analyzovat webové stranky znacek, které Casto
slouzi nejen jako predstaveni produktu, ale také jako internetovy obchod, ve kterém je mozné

produkty zakoupit. Proto je diilezité¢ zhodnotit webové stranky kazdé znacky.

Tabulka 6: Webové stranky znacek

OFFWORK Webova stranka znacky je vyvedena v bilych, hnédych a ¢ernych
https://www.offwork.me/ odstinech, je rozdélena do rubrik: obchod, kde se nachazi v podstaté
cely katalog obleCeni, ktery neni rozdélen do kategorii; podminky
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pouzivani, kde je uvedena smlouva o nabidce, informace o dodani a
Casto kladené otazky, které jsou psany v anglictin€, ackoli cela
stranka je psana v ukrajinstiné. K dispozici je také tlacitko "ENG",
které ma pteloZit strdnky do anglictiny, ale po kliknuti na néj se
otevie stranka obchodu na portalu Etsy. Stranka vypada stylové a
jasné, ale chybi ji estetika, ktera by ji dodala jednotnost.

Mogozine
https://www.mogozine.com.ua/

Webova stranka této znacky poskytuje vSechny potfebné informace:
na uvodni strance je uvedena nova kolekce oblecenti, kterou Ize ihned
koupit, je zde sekce "o nas" se struénymi informacemi o znacce.
Kromé toho jsou zde sekce "platba", "dorudeni" a "kontakty", které
poskytuji dulezité informace. Kromé toho je k dispozici obecny
katalog vSech kategorii produktii, které znacka prodava. Znacka se
zamétuje na ukrajinsky trh, proto jsou strdnky ve dvou jazycich:
ukrajinsting a rusting. V dolni ¢asti stranky je k dispozici seznam
kategorii, na které lze kliknout, a odkazy na socialni sit¢ znacky.
Design webovych stranek je Cernobily. Vypadd minimalisticky a
esteticky. Fotografie na webu jsou kvalitni a maji jednotny styl, ktery
je v souladu s textem.

Papaya
https://papayashop.com.ua/

Stranka je internetovym obchodem, kde muzete ziskat informace o
novych produktech a vSechny produkty jsou rozdéleny do Ctyf
kategorii: obleCeni, obuv, tasky, dopliky, které maji své vlastni
podkategorie. Na webu je navic sekce s darkovymi kartami, které Ize
zakoupit online. K dispozici je také sekce "slevy".

V sekcei "o nas" jsou pouze dvé véty, takze je velmi obtizné pochopit
podstatu znacky. Stranky jsou vytvoreny ve trech jazycich:
ukrajin$ting, rustiné a anglic¢ting, ale mnoho informaci, které jsou k
dispozici v ukrajinské a ruské verzi stranek v anglitin€ chybi.
Design stranek je ¢ernobily a v odstinech Sedé, ale na propagacnim
zbozi jsou Cervené nalepky s procentem slevy. Webové stranky
nevypadaji esteticky, 1 kdyZ jsou pfehledné navrzeny.

irAro
https://www.iraro.world/

Na webovych strankéch je mozné stejné jako u ostatnich znacek
nakupovat online. Pfestoze je na webu moznost volby mezi
ukrajinskou, ruskou a anglickou verzi webu, pfi volbé ruské verze
jsou nekteré kategorie stale v anglicting, coz je nepohodiné. Véci
jsou seskupeny podle sbirek a kategorii. Sekce "Vyména a vraceni
zbozi" je navrzena ve zcela jiném stylu nez ostatni sekce, coz ptisobi
nepiehledné a neharmonicky. Celkové je vSak web navrZen stylové
a pfevazuje estetika.

MALVA FLOREA
https://malvaflorea.com/

Na domovské strance webu jsou odkazy, ale jsou neplatné. Katalog
obleceni lze rozdélit do skupin podle kategorii. Stranky jsou v
ukrajinské a anglické verzi, vSechny ceny zbozi jsou uvedeny v
eurech. Velmi rozsdhla je kategorie "svét MF" s informacemi o
filozofii znacky, tisku, médiich, nejCastéjSich dotazech a dal§imi
informacemi. Webova stranka je vytvoiena esteticky a jasné,
vyjadfuje znacku a ukazuje jeji podstatu.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Analyza zakazniku

V srpnu 2016 vydala agentura Oligvy & Mather studii o tom, jak Cesi vnimaji luxusni
znacky. Tti hlavni kategorie, které pro Cechy symbolizuji luxus, jsou hodinky a $perky,
automobily a moda. V této studii se ukézalo, ze Cesi vnimaji luxus piedevsim jako zdroj
spolecenské odlisnosti, ktery predstavuje vyjimecnost, dokonalost a bohatstvi. Tato studie
ukézala, Ze trh s luxusnimi vyrobky roste a ze lidé zacali Castéji nakupovat luxusni znacky.
Zajimavé je, ze lidé v Ceské republice povazuji znatky jako Tommy Hilfiger, Gant, Michael
Kors, Armani Jeans, Ralph Lauren a dalsi za luxusni, pfestoze tyto znacky patii do prémiové
a stfedni kategorie. Z toho lze vyvodit, ze pokud by znacka OFFWORK vstoupila na ¢esky

trh, byla by povazovana za luxusni znacku.

Za ucelem provedeni analyzy zédkaznikii bude v této kapitole pfedstaven vyzkum formou
dotaznikového Setieni. Odkaz na dotaznik lze nalézt v ptiloze 3. Proto bude nejprve
definovan pfedmét vyzkumu a vybér respondentti. Poté bude popsana metodika vyzkumu.

Na zavér budou uvedeny ziskané udaje a jejich vyhodnoceni.

4.3.1 Identifikace respondentii

Prvni demograficka otazka zjistovala v€kové rozlozeni respondentek (Graf 1). Nejvice
respondentek (28,9 %) bylo ve skupiné Zen ve véku 31-35 let. O néco mensi skupina Zen
(24,4 %) byla ve véku 18-24 let, téméF stejny pocet (22,2 %) byl ve véku 25-30 let. Zeny ve
veku 36-40 let tvorily 15,6 %. Nejméné respondentek bylo ve véku 41 let a vice (8,9 %).
Graf 1: Vék respondentek

Vas vék
90 odpovédi
@ 18-24 let
@® 25-30let
31-35 let
® 36-40 et
-~ —1 ® 41-45let
@ stardi 45 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi demografickou otazkou bylo zjisténi zaméstnanosti respondentek. Jak ukazuje graf 2,
témét polovina respondentek (46,7 %) jsou podnikatelky. Téméf stejny pocet respondentek
pracuje v mezinarodni nebo ceské firmé (24,4 %, a 20 %). Respondentky, které nepracuji

nebo studuji tvotily 8,9 %.

Graf 2: Zaméstnanost respondentek

Co v soucasné dobé délate?

90 odpovédi

@ studentka
@ pracuju v deské firmé
pracuju v mezinarodni spoleénosti
@ podnikatelka
@ nepracuju

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z toho lze vyvodit, ze vétSina respondentek, vice nez 90 %, je cilovou skupinou znacky

OFFWORK, tedy zeny, které pracuji nebo podnikaji.
4.3.2 Faktory ovliviiujici nakup obleceni

Za ucelem lepSiho poznani spottebitelti byly v pruzkumu polozeny otazky tykajici se
nékupniho chovéani respondentek.

Dalsi otazka se tykala diivodu nakupu obleceni u respondentek. Z grafu 3 vyplyva, ze vétSina
(53,3 %) nakupuje obleCeni pro potéSeni, nasleduji Zeny, které si kupuji obleceni, aby se
zbavily stresu, a na poslednim misté jsou respondentky, které nakupuji obleCeni z nutnosti.

Zadna z respondentek neodpovédéla, Ze by ndkup obleceni povazovala za ztratu casu.
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Graf 3: Podstata nakupovani obleceni pro respondentky

Co pro vés znamena nakupovani obleceni
90 odpovédi

® Potégeni

@ Nutnost
Qdstrariovani stresu

@ Ztrata casu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka se tykala Gastosti nakupt obledeni respondentek. Jak je vidét z grafu 4, vétsina
(40 %) respondentek nakupuje obleceni pfiblizné jednou mésicnég, 26,7 % respondentek
nakupuje obleceni dva az tfikrat mésicné, 20 % respondentek nakupuje obleceni jednou za
4-5 mésict, 13,3 % respondentek nakupuje obleceni jednou tydné a nikdo nenakupuje

obleceni jednou rocné nebo méng.

Graf 4: Cetnost nakupti oble¢eni respondentek

Jak ¢asto nakupujete obleceni?
90 odpovédi

@ Jednou tydné

@ 2-3krat mésicné

@ Jednou mésictné

@ Jednou za 4-5 mésicl

@® Jednou roéné nebo méné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Paté otazka se tykala ceny, za kterou respondentky obvykle nakupuji obleceni. Jak je patrné
z grafu 5, tém¢ér stejny pocet respondentek nakupoval obleceni v cené 1000-3000 K¢ (26,9
%) a 3000-5000 K¢ (23,1 %). O néco méné respondentek nakupuje obleceni v cené 5000-
7000 K¢ (19,2 %). Procento respondentek nakupujicich oble¢eni nad 7000 K¢ a do 1000 K¢
je stejny (kazda skupina tvofi 15,4 %).
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Graf 5: Ptiblizna kupni cena, za kterou respondentky nakupuji

Za jakou cenu si v priméru kupujete obleceni?
90 odpovédi

@ AZ1000 K&

@® 1000-3000 CZK
) 3000 -5000CZK

@® 5000-7000 CZK

@ Vice nez 7000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sesta otazka se zaméfila na zjisténi, do jaké miry zavisi rozhodnuti respondentek o koupi
obleceni na tom, jak je znaCka oblibend. Jak je vidét na grafu 6, vétSina respondentek (63,2
%) odpovédéla, Ze nakupuje jak znackové, tak neznaCkové obleCeni. 26,3 procent
respondentek odpovédélo, ze nakupuji pouze obleCeni znamych znacek. 10,5 %

respondentek uvedlo, Ze znackdm nevénuji pozornost.

Graf 6: Preference respondentek ohledné nakupu znackového a neznackového zbozi.

Zavisi rozhodnuti o koupi obleceni na tom, jak je znacka slavna?
90 odpovédi

@ Ano, nakupuji pouze od znamych
znacek

@ Kupuiji znatkové i neznatkové obleteni
Nevénuiji pozornost znackam

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedmé otazka zjistovala, kterému konkrétnimu segmentu obleCeni davaji respondentky
pfednost. Jak je patrné z grafu 7, vice nez polovina (53,3 %) dava pfednost luxusnimu a
preferen¢nimu segmentu obleceni, téméf stejny podil mé second hand (26,7 %) a masovy

trh (20 %).
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Graf 7: Preference odévnich znacek podle segmenti

Jaké znacky obleeni preferujete?

90 odpovédi

@ LuxaPremium
@ Masovy trh
@ Second Hand

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro posouzeni diileZitosti jednotlivych faktorii pfi nakupu oble€eni jsou na grafu 8 uvedeny
udaje o tom, které z nich jsou nejcastéjsi. Pro 90 % respondentek byla dalezitym faktorem
kvalita vyrobku, na druhém misté se umistila prestiz obchodu (74,4 %), nésledovala cena
vyrobku (58,9 %) a ¢tvrtym nejcastéj$im faktorem byla oblibenost obchodu (53,3 %). Patym
nejpopularnéj$im faktorem byl bonusovy program/systém slev a rady piatel a zndmych (po

42,2 %).

Graf 8: Dulezité faktory pii vybéru obchodu s oble¢enim

Co je pro vas duleZité pfi vybéru obchodu pro nakup obleceni?

90 odpovédi

Kvalita vyrobku 81 (90 %)
Ceny

Bonusovy program. Systém slev
Vyhodna poloha obchodu
Oblibenost obchodu
Doporuceni pratel a znamych
Ochota prodejce pomoci

53 (58,9 %)

38 (42,2 %)
30 (33,3 %)
48 (53,3 %)
38 (42,2 %)

15 (16,7 %)
Rychlost sluzby 28 (31,1 %)
Dekorace obchodu 32 (35,6 %)

Obchod prestige

67 (74,4 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.3 Vnimani znacky OFFWORK

Dalsi ¢ast otazek byla zaméfena na zjiSténi nazori na identitu znatky OFFWORK a jiz
zavedené prvky znacky. Jak je patrné z 9 grafu, 60 % respondentek uvedlo, Ze logo znacky
vyvolava asociaci se znackou obleceni. Zatimco 40 % respondentek, které odpovédély
zaporné, odpoveédely na otdzku, s jakym segmentem si znacku spojuji. VEétSina odpoveédi na
tuto otazku byla, Ze si logo spojuji se zna¢kami, které poskytuji coworkingoveé prostory nebo

vyrabéji kosmetiku.

Graf 9: Asociace s logem OFFWORK jako odévni znackou

Podivejte se na logo. Spojujete si logo se znackou obleceni?

90 odpovédi

® Ano
40% @ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazkou bylo, zda slogan odpovida charakteristice znacky. Jak je patrné z grafu 10, o
néco vice nez polovina respondentil (53,3 %) uvedla, Ze slogan odpovida znacce, zatimco
46,7 % respondentti uvedlo, Ze slogan znacce neodpovida s tim, Ze je slogan nezaujal a

nevyjadiuje Spanélské motivy.

Graf 10: Relevance sloganu pro znacku

Predstavujeme vam luxusni zna¢ku damského obleCeni, ktera spojuje
Spanélské motivy s tanetni atmosférou. Vzpomnéli byste si na slogan
znacky: "Rozsvitte slavnostni atmosféru"?

90 odpovédi ® Ao

46,7% ® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazky se tykaly komunikacnich programi znacky, konkrétné nazoru na webové
stranky OFFWORK a socialni sit’ Instagram. Respondenti méli moznost vybrat, cemu vénuji
nejvetsi pozornost pii navstéveé webovych stranek s damskym oble¢enim. Podle grafu 11
vénuji respondenti nejvEtsi pozornost estetické slozce webovych stranek (64,4 %) a zpétné
vazbé od predchozich zdkaznikd (63,3 %). Poté pro né zlstava dilezitd kategorizace
vyrobki (60 %) a informace o samotné znacce, jeji historii a hodnotach (56,7 %). O néco
méné respondentll povazuje za dilezité pouzitelnost webovych stranek (54,4 %) a zakladni
informace o ndkupu a dodani (52,2 %). Na poslednim mist¢ jsou akce a slevy, které mezi

respondenty ziskaly 45,6 procenta.

Graf 11: Dulezité aspekty pro webové stranky s damskym oblecenim

s

Cemu vénujete nejvétsi pozornost, kdy? jste na webovych strankach s damskym obleéenim?

90 odpovédi
Estetika 58 (64.4 %)
Kategorie zboZi 54 (60 %)
Pouzitelnost webovych stranek 49 (54,4 %)
Akce/slevy 41 (45,6 %)
Zakladni informace o nakupu:... 47 (52,2 %)
Informace o znadéce, historie, ci... 51 (56,7 %)
Hodnoceni zakaznikd 57 (63,3 %)
0 20 40 60

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé¢ toho byly respondentky pozadany, aby navstivily webové stranky znacky
OFFWORK auvedly, co se jim na nich nelibi. Mezi nejzésadnéjsi odpoveédi patiilo: webové
stranky nebyly vytvotfeny v anglicting, takze nebylo jasné, co je na nich napsano. Kliknutim
na tlacitko ENG na webovych strankach se respondentky dostaly na stranky Etsy, coz pro
n¢ bylo podivné a nesrozumitelné. Kromé toho respondentky uvedly, Ze nemaji pocit, ze by
stranky byly estetické a harmonické, coz déla neporadek. Né€kolik respondentek uvedlo, ze
je tteba zménit obsah fotografii, coz také doplituje vysSe uvedené. Posledni otazka se tykala
asociaci, které v respondentkach vyvolava stranka znatky OFFWORK na Instagramu.
Ukazuje se, ze vétSina z nich si znacku spojuje s romantikou, zenskosti, luxusem a drahymi

materialy. Podle nékterych vSak stranka na Instagramu postrada estetiku.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Provedeny a vySe popsany vyzkum zahrnoval analyzu znacky, jejich konkurentd a
zakaznikli. Kromé toho probéhl rozhovor s majitelkou znacky OFFWORK, ktera pomohla
doplnit informace o sekundarni Gdaje.

Z analyzy zakaznikii vyplynulo, Ze Zeny zijici v Ceské republice, konkrétné ve vékové
skupiné 18 az 40 let, z nichz vétsina pracuje nebo podnikd, vnimaji proces nakupu obleceni
jako potéSeni a odreagovani od stresu. VétSina z nich (80 %) nakupuje obleceni alesponi
jednou mésic¢né a pramérny ucet za takovy nakup se pohybuje od 1 000 K¢ do 7 000 K¢ ve
znackovych 1 neznackovych obchodech. Kromé toho vice nez polovina Zen dava prednost
luxusnim a prémiovym znackam, i kdyz je zajimavé, Ze vice nez ¢tvrtina respondentek dava
prednost second handim. Pii zkoumani dulezitych faktorii pro nakup obleceni se

respondentky nejcastéji zamétuji na kvalitu vyrobkl, prestiz, cenu a oblibenost obchodu.

Dale mély respondentky odpovédét na otazky tykajici se znacky OFFWORK. Nazory na
vyznam loga a sloganu se rozdé¢lily pfiblizn€ na polovinu, takze Ize konstatovat, ze na tyto
prvky znacky nemaji respondentky jednoznacny nézor. Je tieba zdiraznit, ze znacka neni

této skuping respondentek viibec znama, coz vysvétluje jejich reakce.

Slogan znacky odrazi $panélskou touhu po oslavach, ale na zékladé odpovédi respondentek
slogan. Vzhledem k tomu, ze v soucasné dob¢ probiha na Ukrajiné valka a majitelka znacky
je Ukrajinka, ktera chce svou znacku rozvijet ve Spanélsku, kde nyni Zije, bylo by pro znacku
OFFWORK ve Spanélsku vyhodnégjsi klast jasny diraz na pivod znacky, tedy na
ukrajinskou silu, jednotu a vlastenectvi a krasu. Proto mlize slogan odrézet ukrajinského
ducha a odvahu ve spojeni se $panélskou eleganci. To by bylo velmi silné poselstvi a v
ptipad¢, Ze Ukrajina valku vyhraje, by to bylo velmi dobré marketingové sdéleni, které by
ptilakalo nové Spanélské zakazniky, protoze popularita Ukrajiny ve svété, zejména v Evropé,

roste.

Zavérem je tfeba fict, Ze vétSina respondentek by se teoreticky mohla stat zakaznicemi

OFFWORK, protoze podle vyse uvedenych charakteristik by tato znacka spliiovala jejich
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potieby. Je vsak tfeba vypracovat jednotlivé prvky znacky a zamétit se na marketingovou
komunikaci. Proto bude nize ptedstaven soubor aktivit zaméfenych na zménu a zlepSeni
slozek znacky OFFWORK a pro zvyseni povédomi o znacce. Tato rozhodnuti budou
zaloZzena nejen na vySe uvedeném prazkumu, ale také na rozhovoru s Irinou

Poberezhetsovou, jehoz pIné znéni je uvedeno v ptiloze 2.

5.1 Vizuélni slozka identity znacky

Na zaklad¢ prizkumu se zd4, Ze logo znacky neni plné€ spojeno s odévni znackou, takze pro
posileni asociace loga s timto segmentem by méla byt provedena fada opatieni. Aby se u
potencialnich zakaznikli posilily asociace se znackou OFFWORK, je tieba predevSim
zajistit, aby logo upoutalo pozornost, a za timto ucelem je nutné logo co nejcastéji
propagovat. Je diilezité, aby bylo logo vzdy v dobré kvalit¢ na vSech platformach, kde je
zvefejnéno. Firemni barvy znacky jsou zlatd a Sedd. Tyto barvy odpovidaji vékové Skale
cilové skupiny a odrazeji prémiovy segment trhu. Mély by se pouzivat ve vSech interakcich

se zakazniky, zejména na obalech, webovych strankach a strankach socialnich médii.

Aby se znacka OFFWORK odlisila od svych konkurentl, musi navic pouzivat vlastni pismo,
které je jasné a odrazi podstatu znacky. Lze vytvotit dvé pisma, jedno pro kratka a vystizna

prohlaSeni, zatimco druhé 1ze pouzit jako hlavni text.

5.2 Komunikaéni kanaly

Pti rozhovoru s majitelkou znacky OFFWORK se ukdzalo, ze webové stranky nejsou
vyuzivany jako komunikacni kanal, protoZe jsou nedostate¢né propracované a nepraktické.
Kromé¢ toho respondentky priazkumu také uvedly, ze webové stranky nejsou pouzitelné a
uzivatelsky ptivétivé. Socialni média znacky sice odrazeji eleganci a zenskost, ale nejsou
esteticka. Aby znatka OFFWORK rostla, je tfeba navazat komunikaci se zakazniky, takze v

nasledujicich podkapitolach budou rozebrany hlavni marketingové kanaly pro zlepSeni.
5.2.1 Prace s webovou strankou OFFWORK.

Na zaklad¢ analyzy konkurence a zakazniki je zfejmé, Ze webové stranky jsou tvari znacky.
I kdyz pti rozhovoru s Irinou Poberezhetsovou (viz ptiloha 2) uvedla, ze webové stranky
nejsou prodejnim nastrojem, protoze vétSina zakaznikl nakupuje zboZi prostfednictvim

platformy Etsy nebo jsou to znami ¢i ptatelé. Presto je vSak pro lepsi rozpoznatelnost znacky
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a jeji rozvoj nutné, aby byla webova stranka pifijemna a funkéni (na zéklad€ prizkumu mezi

zakazniky). Za timto ucelem lze zlepsit néasledujici véci:

1.

7.

Vytvorit ukrajinskou verzi stranek vyhradné v ukrajinstiné, bez vkladani anglickych
slov do textu. Kromé toho vytvofit anglickou a Spané€lskou verzi stranek (s cilem
vstoupit na Span¢lsky trh a rozvijet se na mezinarodnim trhu).

Pridat online platby kartou, Apple Pay a Google Pay a usnadnit tak zdkaznikiim
placeni. Kromé toho vytvoftit anglickou a Spanélskou verzi stranek (s cilem vstoupit
na Spanélsky trh a rozvijet se na mezinarodnim trhu).

Pro lepsi identitu webu je nutné, jak bylo uvedeno vyse, pouzit firemni barvy, aby si
potencidlni zdkaznici pfi pohledu na web spojili stranky se znackou OFFWORK.
Pro lepsi orientaci v sortimentu je tfeba veskeré obleceni rozdélit do kategorii. Kromée
toho mize mit kazdy kus obleceni sviij vlastni jedine¢ny nazev, coz by zvysilo
povédomi o znacce.

Kromé toho je zde sekce "blog", ktera je vSak prazdna. Pro upoutdni pozornosti
spotiebiteld by v této rubrice mély byt s urCitou periodicitou zvetejiovany zajimaveé
a uzitecné Clanky pro spotiebitele.

Je také mozné vytvofit newsletter, ktery by mohl obsahovat napiiklad odkaz na
¢lanky v "blogu" na webovych strankach, novinky, nabidky a specialni akce. Lze je
také pouzit ke zjisténi udaji o zdkaznikovi (pfi ptihlaseni k odbéru newsletteru) a
nasledné je vyuzit pro marketingové ucely, napiiklad k poskytnuti slevy k
narozenindm nebo jinym zvlastnim pftilezitostem, a mohou také pomoci vytvorit
presnéjsi a komplexnéjsi profil zakaznika.

Na zaklad¢ prizkumu mezi spotiebiteli by se mélo pouzivat vice riznych modelek
pro zndzornéni odévl. Aby bylo mozné zamérit se konkrétn€ na dany kus oblecenti,
lze také potidit fotografie s menSim poctem detaild a v jednotném stylu, aby na
webovych strankach ptsobily harmonicky a esteticky. Kromée toho 1ze piidat video s
produktem v pohybu, aby si ho zakaznici mohli lépe prohlédnout.

Aby se spotiebitelé se znackou 1épe seznamili, je tfeba vypracovat sekci "o nas", do
které I1ze doplnit informace o znacce, a to: hodnota, historie znacky, z jakych latek se
oble¢eni OFFWORK vyrabi, co je na znacce jedine¢ného ve srovnani s konkurenci,
¢eho jiz znacka dosahla (acast na modnich prehlidkach, publikace v prestiznich

Casopisech).
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Pro budovani loajality ke znacce by navic méla byt vytvorena sekce s recenzemi zakazniki.

Novi zdkaznici se tak budou citit bezpecnéji a diaveéryhodnéji.
5.2.2 Zlepseni socidlnich siti

Vzhledem k vysoké aktivit¢ uzivatelli na socidlnich sitich se tato média stala dalezitym
prostiedkem komunikace se zdkazniky. Hlavni socidlni sité, které znatka OFFWORK
vyuziva, jsou Instagram a Facebook. Proto je dulezité, aby je tato znacka vyuzivala co

nejlépe.

Instagram OFWORK je velmi energicky, ale chybi mu estetika. Proto, aby znacka posilila
svou image, potiebuje fotografie z riznych perspektiv (z dalky, ze stiedu a z blizka) a detaily,

které celistvé vytvareji estetickou a pfijemnou image znacky.

Texty pro publikace by mély byt v jazycich, které jsou pro znacku prioritni. Pokud se znacka
rozsifuje na mezinarodni trh, je nutné, aby potencialni klienti rozuméli tomu, co je napsano,
takZe nejlepsi moznosti je udrzovat Instagram v angli¢ting, ale 1ze také v publikacich napsat
pieklad do jinych jazykit (naptiklad ukrajinStiny a SpanélStiny), pro zvySeni loajality

zakaznikil z téchto zemi a zvySeni procenta porozumeéni textu.

Aby byl text pro sledujici zajimavy, mél by byt obsah rozdélen na 3 ¢asti: informativni (kde
budou uvedeny zajimavé informace, fakta, uzitecné tipy), zdbavnou (pro zvyseni pozornosti)
a prodejni (kterd by motivovala k ndkupu, napiiklad informace o slevach nebo novych
kolekcich). Kromé toho by bylo dobré na Instagramu zvefejnovat Uspéchy znacky a sdilet
nové udalosti. Pro zvySeni povédomi o znacce by navic méla mit néjaky druh znackovych
rubrik, které by zakaznika ke znacce ptiblizily a zvysily jeho loajalitu. Toho lze dosdhnout
naptiklad ukazkou vyroby odévi, povidanim o latkach a jejich vlastnostech, rozhovory se
zajimavymi lidmi ze svéta moédy a dalSimi znamymi osobnostmi. Je tfeba pouzivat vSechny

nastroje Instagramu, jako jsou Stories, Highlights, Reels, live streamy.

Facebook mulize ¢astecné kopirovat obsah vytvofeny pro Instagram, za timto ucelem lze
nastavit automatické zvetejilovani, které usnadni a zautomatizuje proces udrzby této socidlni
sit¢. Krom¢ toho je nutné analyzovat cilovou skupinu, ktera se mize lisit od cilové skupiny

na Instagramu. Facebook Ize vyuzit k propagaci udalosti znacky, pokud jsou organizovany.
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Tato sada nastroji pro socialni sit€¢ zahrnuje vytvofeni a Uplny popis schizky, jakoz i
moznost Sada nastrojii pro socidlni sit¢ zahrnuje vytvoreni Uplného popisu schliizky a

moznost pozvat na udélost libovolného uzivatele/pftitele.

Publikace na vSech socidlnich sitich by mély byt zvefejiiovany pravidelné, aby byli sledujici
neustdle informovani o tom, co se se znackou déje a co je nového. Diky tomu budou mit

znacku stale na ocich, coz povede k budovani loajality ke znacce.

5.2.3 Prace se vztahy s verejnosti

Aby se mohla znatka OFFWORK rozvijet svou ¢innost v Evropé, zejména ve Spanélsku,
musi se zamétit na n€kolik hlavnich bodl. Za prvé, spoluprace se Spanélskymi médii je
nezbytna pro zvetejiiovani informaci o novych kolekcich a uspésich znacky. Tyto publikace
by se mély zamétit na historii znacky a jeji ukrajinsky piivod. Za druhé, je nutné propagovat
znacku prostfednictvim socidlnich médii, konkrétn¢€ kontextovou reklamou, a také reklamou

u Spanélskych influencerii a blogera.

Je také mozné vytvorit kolaboraci se zndmymi znackami odévu, aby se pfitdhla pozornost
stavajicich zakazniki znacky, se kterou ma byt spoluprace. Miize to byt také dobry medidlni
pocin, ktery pfitahne pozornost. Kromé spoluprace se znackami by se OFFWORK mél
ucastnit mistnich akci, modnich ptehlidek, veletrhi a vystavovat své vyrobky v
showroomech. To zvy$i povédomi o znacce v offline prostoru a pomuze ziskat stalé

zakazniky.
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Zavér
Znacka je soubor slibtl, které se davaji cilovému spotiebiteli. Tyto sliby jsou jedinecné a
vyznamné a musi odpovidat jejich potfebam. Vyznam této prace spoéiva v rozsifeni a
prohloubeni teoretickych poznatkli o budovani znacky. Na zékladé¢ vyzkumu jsou
identifikovany aspekty a faze budovani a rozvoje znacky. Budovani a udrzovani znacky ji
umoziluje nejen zvitézit v konkurenénim boji, ale také dosadhnout uspésného umisténi znacky
ve spottebitelském prostiedi, coz je klicovy faktor pii propagaci znacky. Propagacni aktivity
znacky zahrnuji predevSim opatfeni, kterd jsou zameéfena na zajiSténi prodeje vyrobki
znacky. Proto by se pti budovani znacky mélo povinné dbat na to, aby znacka byla jedine¢na,
zvla$tni a v Zadném piipadé se nepodobala jingm. Uspéch znacky by mél byt vzdy potvrzen
vysokou kvalitou produktu, ktery poskytuje. Kvalita musi spliiovat ocekévani spotiebiteld.
Emocionalni slozka, myslenka a reklama jsou nezbytné, ale bez vysoké kvality nemiize
znacka existovat a stat se uspéSnou. Marketingova komunikace znacky musi byt v souladu s
jeji hodnotou, identitou a positioningem znacky. Jsou potfebné k predani sdéleni

potencialnim zakaznikim a ke zvySeni jejich loajality ke znacce.

Prakticka ¢ast této prace se zaméfuje na ukrajinskou prémiovou znacku damského obleceni
OFFWORK. Jedna se o zacinajici a stale nepopularni znacku, ktera byla zalozena na konci
roku 2019. Obleceni OFFWORK kombinuje $pané€lské motivy a latinskoamerické tance a je
navrzeno tak, aby zenam pomahalo uZzivat si Zivota a tance. Znacka prodavala své zbozi
hlavné online, ale né¢kolik dni pted valkou podepsal majitel znacky smlouvu se showroomem
SUKNYA v Kyjevé. Podle osobniho rozhovoru s majitelkou znacky Irinou Poberezhetsovou
se ukazalo, Ze v soucasné dobé chce znacku rozvijet ve Spanélsku. Byla pfipravena fada
opatfeni ke zlepSeni znacky a uvedeni spole¢nosti OFFWORK na $panélsky trh. Vzhledem
k tomu, Ze se obleceni OFFWORK vyrabi na Ukrajin€, neni v souc¢asné dobé kvuli valce
mozné vyrabét nové obleceni. Nicméne pokud Ukrajina porazi ruskou armadu, ziska fadu
vyhod a pravdépodobné vstoupi do Evropské unie, coz zjednodusi obchodni vztahy s
Evropou. Krom¢ toho se Ukrajina jako zemé stala ve svété, zejména v Evropé, velmi
popularni, takze ukrajinska znacka OFFWORK bude moci byt v Evropé uspésna diky svému

puvodu.
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7 Pilohy

Priloha 1: Tvorba terce positioningu znacky
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Zdroj: (Kotler a Keller, 2013)

Priloha 2: Rozhovor s majitelkou znacky OFFWORK Irinou Poberezhetsovou

1. Jak casto se k vam zakaznici vraceji a nakupuji opakované?
Pokud spocitame pocet prodejt, pak asi 30 % tvoti prodeje vérnym zakazniklim.

Pokud spocitame klienty, pak se asi 7 % klientl vraci jako vérni zdkaznici.
2. Jaky je primerny mésicni obrat znacky OFFWORK?

Méla jsem silnou sezoénnost (Spi¢ka — Svatky, pozdni jaro, zacatek podzimu - Svatebni

sezony), ale pokud pocitam silny primér, tak se jedna o 550-750 dolart/mésic.
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3. Byly spusteny néjaké reklamy na instagramové strance (targeting) a na webovych
strankach (PPC nebo jiné)?
Ano, instagram — propagace stranky a propagace prispévka — cilem je
osloveni/informovanost,
také s konverzi na Etsy a webové stranky, cil — konverze na prodej. Web jsem samostatné
nepropagovala, pouze prostfednictvim socialnich siti (mfj web je v ponékud zanedbaném

formatu, vétSina prodeju probihala pies Etsy nebo pratele/kamarady).

4. Probehla néjaka spoluprdce s blogery? Pokud ano, s jakymi a za jakych podminek?
Ano, vétSinou barterem, jednou za penize.
Ukrajinskd hereCka a televizni moderatorka Lilia Rebrik, nutri¢ni specialistka Alyona
Poddubnaya, koucka a podnikatelka Alla Klimenko, televizni moderatorka Tetiana

Petrakova, blogerka z Italie, Eka Kapanadze (stylistka), DJ Nana, Vikki Panda.

5. Jaké jsou globalni plany spolecnosti OFFWORK na rozsireni/ vstup na nové trhy?
Spole¢nost OFFWORK byla vytvofena s myslenkou mezinarodni znacky, socidlnich siti a
veskerd komunikace se vzdy snazila probihat v angli¢tin¢, nékdy s dodatky v ukrajinsting,
kdyz to vyzadoval novy ukrajinsky zdkon. Prodej také od samého zacatku probihal pies
platformu Etsy, zhruba 70 % prodeje Slo po celou dobu do zahrani¢i a pouze 25-30 % na
Ukrajinu/SNS.

Tésn¢ pred véalkou (5 dni pfed ni) jsem podepsala smlouvu s jednim showroomem
multiznacky v Kyjevé, abych piesla do offline rezimu. Piedtim se veSkery prodej odehraval
online a navic jsme se Ucastnili veletrh. Dal$im krokem v mych planech / snech bylo
uskutecnit podobny plan multibrand showroom v Madridu - prodavat ukrajinské znacky a s
nimi OFFWORK (to by sniZilo naklady na najem, personal, atd). A soub&Zné pracovat na

zvy$ovani povédomi o znaéce offline ve Spanélsku.
Pro¢ Spanélsko (kromé osobnich preferenci) - styl zna¢ky harmonicky kombinuje §panélské

tane¢ni motivy, takze byl diivod si myslet, Ze tento trh bude mit k tomuto stylu blizko (plus

zpétna vazba od Spanélskych znamych divek).
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Pokud tedy budeme myslet do budoucna — centréla by byla v Madridu, vyroba zatim na
Ukrajin€ (pak piipadné outsourcing na nakladové efektivnéjsi trhy, jakmile budou vyieSeny
procesy a kontrola kvality), zastoupeni ve Velké Britanii a USA (tam je nejvice prodej). A
spoluprace s globalnimi online a offline modnimi platformami (to vyzaduje snizeni
vyrobnich nékladl, aby nebyla ovlivnéna marze, protoze na téchto platformach c¢ini podil
jejich prace minimalné 40 % obratu plus ndjemné). Online: MatchesFashion, Net-a-Porter,
Amazon (méda); offline: TSUM (Kyjev), El Corte Ingles, Selfridges, Galleries Lafayette
atd.

6. Které trendy jsou pro vas jako tviirce modni znacky nejdiilezitéjsi a jak se podle vas
bude vyvijet modni segment na Ukrajine?

- Setrnost k zivotnimu prostiedi (ve vSem — nejen v materidlech, ale i v pracovnich
podminkach a pfistupu k lidem).

- spoluprace (se znaCkami, a to nejen v oblasti mody).

- personalizace a zaméfeni na zdkaznika (mam segment medium plus a kladla jsem
velky diraz na kvalitni komunikaci se zdkazniky, davala jsem jim moZnost
ptizptsobit model na miru jejich tvaru, pro nékoho jsme hledali latku v pozadované
barve, 1 kdyz nebyla v nabidce, dali jsme moznost zbozi vratit, pokud jim nesedélo,

poskytli jsme slevu na dalsi ndkupy atd.).

Jak se bude vyvijet dal. Myslim, Ze po valce budou vSechna odvétvi, vetné¢ mody,
jednotngjsi, jeste lidStéjsi, vstficnéjsi a solidarngjsi. Myslim, Ze otazka socialni
odpovédnosti, charity a pomoci druhym bude jesté aktualnéjsi. Flexibilita, etika, prakti¢nost
a narodni identita Ukrajiny jako nezavislé a silné zem¢é — myslim, Ze se bude ¢ist v prvnich
novych povale¢nych kolekcich. Ukrajina se nyni stdva samostatnou znackou a nese své

vlastni silné znackové sdéleni.

Priloha 3: Formular dotazniku

https://forms.gle/FM4yR6Y asVrT4tjf8
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