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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou tvorby znacky v rdmci marketingovych ko-
munikaci. V teoretické ¢asti prace se autorka zabyva vyznamem a funkci znacky a rozebira
zakladni vychodiska pro tvorbu znacky.

V praktické ¢asti poté charakterizuje vybranou firmu z hlediska prvkl znacky, cilové sku-
piny a komunikace konkurence. Pozornost je vénovana kvalitativnim rozhovoriim s cilo-
vou skupinou, kde autorka zjist'uje hlubsi motivy a také soucasné vniméni znacky. Zjisténé
poznatky jsou validovéany kvantitou.

Cilem prace je vyvodit vychodiska pro brand strategii vychazejici z primarnich 1 sekundar-

nich Setfeni a zpracovat projekt brand booku pro danou znacku.

Kli¢ova slova: tvorba znacky, brand building, archetypy, mise, poslani, vize, architektura
znacky, hodnoty, claim, logo, naming, marketingové komunikace, interni branding, konku-
rence, positioning, targeting, segmentace, zakaznik, vyzkum, kvalitativni rozhovor, kvanti-
tativni dotazovani, value canvas proposition, emoce, touchpointy, ton of voice, persony,

strategie

ABSTRACT

This diploma’s thesis concerns building a brand in the context of marketing communicati-
ons. In the theoretical part, the author deals with the theoretical aspects of brand‘s meaning
and its functions and formulates the basic theory of brand building.

In the practical part, the author characterize a particular company — its brand’s aspects, tar-
get group and competitors. Afterwards, the author does the qualitative research with custo-
mers which aim is to find out their inner motives and to analyze brand perception. The fin-
dings are than valuated by the quantitative research.

The aim of this thesis is to come up with findings for a brand strategy and to create a brand

book.



Keywords: brand building, brand, archetype, mision, vision, values, the brand architecture,
brand equity, claim, logo, marketing communication, internal branding, company culture,
competition, positioning, targeting, segmentation, brand ladder, customer, research, quali-
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UvVOD

Znacky jsou soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. V dneSnim svét€ znacka neni pouze no-
sitelem zakladni funk¢éni charakteristiky vyrobku, ale nese v sobé& také jeho vyznam a hod-
notu.
Doba, ve které Zijeme s sebou pfinasi prevratné zmény. V 21. stoleti, s rozvojem internetu
a socialnich médii, nastava v brandingu velky pievrat. Usp&iné firmy budou a jsou ty,
které pochopily, ze jejich znacku nevlastni oni, ale jejich zdkaznici, kterym jiz nestaci
funkéni dobry produkt. Chtéji vice nez produkt, vice nez benefit, dokonce vice nez skvélé
zkuSenosti. Zékaznici 21.stoleti potiebuji smysl. Potiebuji védomi, Ze n¢kam patii. Dosahli
totiz vrcholu Maslowovy pyramidy, kde se nachazi sebeaktualizace, Zivotni aspirace a na-
plnéni.
Mnoho firem si vSak jesté tento prevrat mysleni zdkaznikd neuvédomuje. Stiedni a mensi
firmy Casto netusi, ze znacku mohou fidit a 1 kdyz uz si dtlezitost znacky uvédomuji, tak
nevi, jak jeji fizeni uchopit.
Autorka si proto klade za cil seznamit ¢tenafe s dllezitosti znacky a stru¢nou teorii procesu
tvorby znacky. V praktické a projektové ¢asti pak ukazuje na konkrétnim piikladu, jak je
mozné pii tvorbé postupovat.
Znacky, které vychazeji z hlubSich potieb a motivaci zdkazniki jsou mostem mezi pro-
dukty a spotiebitelskou motivaci, nebot’ mezi nimi zprostiedkovavaji hlubsi smysl.
Vystupem prace je vytvoreni znacky, kterd na zakazniky pohliZi jako na jednotlivce, ktefi
maji sny, nad¢je, obavy, potieby, touhy a emoce. Znacky, které dokazi mezi produkty a je-
jimi zakazniky, zprosttedkovat hlubsi smysl.
Autorka by si prala, aby zna¢ce Luxusni Elektroniky dopomohla nejen k tomu, aby proda-
vala vice lidem vice skvélych produktil, ale pfedevsim, aby si ti, ktefi se tvorbé znacky po-
dileji uvédomili, ze mohou budovat znacku, kteréd ptinasi vétsi smysl pro né samotné a je-

jich zékazniky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA YV KONTEXTU MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Ukolem marketingové komunikace je sd&lovat podstatu osobnosti znacky a budovat vztah
mezi znackou a zdkaznikem. Pro budovani znacky je dilezitd dlouhodoba konzistence
marketingové komunikace. (Pelsmacker, 2013, s. 75)

Pravé branding urcuje, jak by méla samotna konzistentnost marketingové komunikace vy-
padat.

Komunikaéni aktivity jako public relations, reklama ¢i design jsou pouhymi prosttedky
brandu, nikoliv znackou samotnou. V kontextu marketingovych komunikaci je tedy znacka
nadfazend prostiedklim marketingové komunikace.

Znacka je kompas, ktery urcuje, kterym smérem by se marketingova komunikace méla ubi-
rat, usnadiiuje marketingovym pracovnikiim a agenturdm rozhodovéni v tom, co zakazni-
ktim fikat a jakym tonem mluvit. Pfiklad niZe ilustruje znacku v kontextu marketingovych
komunikaci. Reklamou lidem firma neustale opakuje urc¢itou informaci (Obr. 1), telemar-
ketingem (Obr.2) tutéz informaci lidé ziskavaji po telefonu. Design (Obr. 3) zase tu samu
zpravu prezentuje vizudln€. Znacka vzniké teprve az zédkaznici pochopi, co se jim snazime
fict a porozumi tomu, ze jsme ,,great lover* (Obr. 4) (Neumaier, 2006, s. 21-24)

Pokud bychom totiz zdkaznikovi fikali vZdy néco jiného, zakaznik by nevédél, cemu mize
vétit. Znacka by v diisledku toho nepiisobila divéryhodné a klesala by jeji hodnota. (Neu-
maier, 2008, s. 8) Aby firmy védély, co maji fikat, jakym zplsobem to fikat a ke komu
mluvi, potfebuji branding. Pokud nebudou mit definovanou znacku, stdvaji se komoditou,

kde vitézi cena. ( Kotler, 2013, s. 281)

“I'’M A GREAT LOVER.
“I'’M A GREAT LOVER.
“I'’M A GREAT LOVER?

Obr. 1-reklama ( Neumaier, 2006, s.24 )
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“I'M A GREAT
“HELLO” LOVER?

e A

Obr. 2- Telemarketing (Neumaier, 2006, s. 24)

X

Obr. 3- Design (Neumaier, 20006, s. 25)
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“I'UNDERSTAND
YOU’RE A GREAT
LOVER?

Obr. 4 — Branding (Neumaier, 2006, s. 25)
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1.1 Definice zna¢ky

Mnozi autofi vnimaji rozlicné, co to vlastné znacka je a co si pod timto pojmem muzeme
ptredstavit.

Pelsmacker definuje znacku jako jméno, symbol, barvu ¢i design nebo kombinace pojmil,
kterd identifikuje vyrobky nebo sluzby vice prodejct a odliSuje je od konkurence. (Pelsma-
cker, 2003, s. 59)

Dle Neumaiera je vSak znacka (nebo-li brand) mnohem vice nez logo nebo symbol.
Neumaier definuje znacku jako ,,instinktivni pocit ¢lovéka o produktu, sluzb& nebo spo-
lecnosti....“. Znacka je niterny vnitini pocit a kazdy clovek si vytvaii svoji vlastni verzi
znacky. Znacka v tom smyslu, kterym se autorka zabyva v této praci, vznika tehdy, dojde-
li dostatek jedincti ke stejnému instinktivnimu pocitu. (Neumaier, 2008, s. 2-3)

Duta (2012, s. 34) také povazuje znacku za néco mnohem vice nezZ pouhy nazev. Definuje
ji jako vztah zaloZeny na ujisténi, slibu a diivéfe. Uspéiné znacky doruéuji vécnou hod-
notu a rezonuji nejen s okamzitymi potfebami zdkaznika, ale ptedevsim i s jejich hlubsimi
aspiracemi.

Aaker ptirovnava znacku ke skiifice v lidské mysli. Pokud ¢lovék narazi na informace o
né&jaké znacce, ulozi si je v hlavé do skiiiikky pod nalepkou dané znacky. Tato skiiitka mize
byt zafazena k negativnim pocitim a nebo k t€m pozitivnim, miiZze byt prazdna nebo plna a
muze byt vyrazné a nebo zapomenutelnd. (Aaker, 2003, s. 10)

Pro Haleyho (2008, s. 6) je znacka pftislib uspokojeni. Je to ,,metafora, plisobici jako ne-
psana smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim, uc¢inkujicim a di-
vakem, prostfedim a t€émi, kdo jej obyvaji, udalosti a témi, kdo je prozivaji“ .

Haleye (2008, s. 6) uvadi tfi rizné entity, jimiz znacka mtiZze byt:

. Pojmenovany vyrobek nebo sluzba, napt. Ivory Soap nebo BBC News.

. Obchodni znacka — znacka se vztahuje k ndzvu nebo symbolu v abstraktnim smyslu,
napt. Panasonic.

. Zakaznikova pfedstava o vyrobku nebo sluzbé.

Znacka vyvolava v myslich lidi asociace, které dohromady vytvafeji jeji image. Cilem spo-
lecnosti je pak snaha o vytvofeni znacky, kterd obsahuje co nejvice silnych, pozitivnich a

unikatnich asociaci. (Kotler, 2013 s. 41, ).
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Branding mlizeme uplatnit kdekoliv, kde si spottebitel vybird z vice moznosti. Znacku mu-
zeme budovat pro fyzické zbozi, osobu, obchod, sluzbu, organizaci i myslenku. (Kotler,
2013, s. 281)

Znacky v zivote plni diileZitou tlohu, protoze spotiebitelim dodéavaji pocit jistoty a také
urcity pfislib emoc¢niho sebenaplnéni. Neni divu, Ze se promitaji do vSech oblasti naSeho

zivota — ekonomické, sportovni, socialni i ndbozenské. (Kapferer, 2008, s. 9)
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1.2 Historie tvorby zna¢ky

“Znacky (anglicky brands), slouZzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct.
Slovo brand pochézi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit®, protoZe znacka
¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znaCkovani a identifikaci zvifat ze stada jednoho
vlastnika.* (Keller, 2007, s. 32)

Duta (2012, s. 5-6) zmifiuje prvni zminky brandingu v obdobi 2250-2000 pied. n.l. Reme-
slnici vyrabeéli peceti, které prodévali vyrobctim pro odliSeni jejich produktl. Na pecetich
byly napsany informace o produktech, misté ptivodu i o vyrobci a poskytovaly tak infor-
mace ohledné jejich kvality, usnadiiovaly logistiku a pfedevsim odliSovaly jednotlivé vy-
robce navzajem.

V dobé¢ zelezné (825-336 pted.n.l) se s naristajici vyrobou zvysSovala trzni konkurence a
tak bylo odliSeni jednotlivych produktl ¢im dél zddang;jsi.

Z tohoto obdobi pochazi jeden z prvnich ptikladi brandingu, kdy vyrobce spojil samotny
produkt s ptibéhem — prodaval hrnce a komunikoval lasku a sex. (Duta, 2012, s. 6)

Ve Starém Recku kolem 6 stoleti ped.n.] za&inaji hrnéiii dokonce vyrabét a prodavat pro
specifické cilové skupiny. Nékteti hrnéifi vyrabéli uméleckou keramiku, prezentujici hod-
notu, kvalitu a vyjimecnost, zatimco jini vyrabéli ,,masové* obycejnéjsi nddobi a zaméto-
vali se na nizsi cenu. (Duta, 2012, s. 6)

Historicky vyvoj brandingu ukazuje postupnou pfeménu od transakéniho pojeti znacky po
transformacni pojeti znacky.

Transak¢ni pojeti znacky se zamétuje na informace, jako je kvalita nebo piivod vyrobkd, s
cilem snizit riziko a nejistotu pti ndkupu. Transformacni pojeti znacky se na druhou stranu
zabyva budovanim image znacky a zahrnuje prvky jako je status, vyznam, ucel, hodnoty
atd. (Moode, Reid, 2008)

S pfechodem trhu od unifikovanych masovych vyrobkl k produktiim ptizpiisobenych za-
kazniklim se marketingova komunikace pfesouva od komunikace vlastnosti a funkci (trans-
akéniho pojeti) ke komunikaci ptinost a prozitkil (transformacni pojeti) a nakonec k ja-
kési kmenové sounalezitosti. Prodej se tak namisto otazky ,,co to ma“ piesouva k ,,co to

déla®, k ,,jak se budete citit* a nakonec ,,kdo jste. Tato zména v marketingu je ukazkou

vvvvvv

maier, 2015, s. 3)
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1.3 Funkce znacky

Znacka je dilezita nejen pro firmu, kterd produkt vyrabi nebo prodéava, ale dilezitou roli

hraje i pro zakaznika. Pro kazdou skupinu zvlast’ plni znacka riizné funkce 1 vyznam.

1.3.1 Pro spotiebitele

,»KdyZz se zakaznici rozhoduji, voli to, co jim pfinasi nejvetsi potéSeni a vyhybaji se tomu,
co je jim neptijemné.” (Plessis, 2011, s. 100) A prave jednou z hlavnich funkci znacek je
ptinést zdkaznikovi potéSeni — lidé pouzivaji zbozi urcitych znacek kvili potéSeni, které

z jejich pouZzivani plyne. Napiiklad obycejna voda uhasi Zizen stejné€ jako Coca-Cola, ale
pfi piti jednotlivych napoji budeme zazivat jiné pocity. (Plessis, 2011, s. 100)

Dalsi dalezitou funkci znacek je usnadnéni ndkupniho rozhodovani. ,,Divéra je nejrych-
lejsi zkratkou k nakupu a je to pravé diveéra, kterd je zdkladem brandingu.* ( Neumaier,
2006,s.11)

Zkratka, pokud maji spotfebitelé divéru v danou znacku, nemuseji dale hledat informace a
pfemyslet mezi stovkami dalSich znacek. Na zaklad¢ toho, co jiZ spotiebitelé o znacce
védi, mohou piedpokladat, do jaké miry dand znacka uspokoji jejich o¢ekavani.
Spottebitelé pohliZeji odlisné na identické vyrobky na zakladé toho, jakou znacku nesou.
Znacky poznavaji na zdklad¢é minulych zkuSenosti s jejich produktem nebo reklamou, ¢imz
zjisti, které znacky uspokojuji jejich potieby a které nikoliv. (Kotler, 2013, s. 280)

Dle Kellera (2013,s. 34) miizeme na vztah mezi znackou a zdkaznikem pohliZet jako na typ
svazku, kdy spotiebitel nabizi svoji diivéru a vérnost s o¢ekavanim, Ze se znacka bude cho-
vat ur€itym zpiisobem a poskytne mu ocekéavany uzitek skrze fungujici produkt.

Ale nejedna se pouze o funkéni atributy, které znacky spottebitellim pfinasi. ,,Znacky
slouzi také jako symbolické nastroje umoznujici zdkaznikiim vytvétet svou vlastni image.*
(Keller, 2007, s. 39). Lidé prostiednictvim znacek sdé€luji ostatnim, jaké jsou osobnosti,

s jakymi hodnotami se ztotoznuji a poméhaji lidem vyjadfovat jejich ndzory i pfesvédceni.
Slouzi také k tomu, aby se lidé citili Iépe ve spolecnosti ostatnich prostfednictvim kultur-
nich norem, které podporuji. ( Chernatony, 2009, s. 9) Graficky navrhaf Tibor Kalman se
ke znacce vyjadiuje témito slovy: ,,Znacka méla piivodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je

dokladem spolecenské tirovné svého nositele.” (Klein, 2005, s. 23)
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Carol Pearlson jde jesté dale — dle ni dobré znacky existuji, aby naplnily a ztélesnily za-
kladni lidské potieby. ,,Znacky poméhaji lidem zakouset vyznam v bézném zivoté.* ( Pear-
son, 2012, s. 31). Znacky tedy nemusi byt pouhé nezivé ,,bezduché* predméty, ale mohou

v myslich zdkaznikl oZivat a pfinaSet nezivym produktim mnohem hlubsi vyznam.

1.3.2 Pro vyrobce

Znacky poskytuji mnoho cennych funkcii pro samotné firmy. Jednou z velkych vyhod
znacek je jejich vysoky podil na loajalité zdkaznikd, kteti nejenze zajist'uji stabilni piijem,
ale ptedevsim vyrobci poméhaji vymezit se pted konkurenci. Konkurenti totiZ mohou
snadno okopirovat design, komunikaci ¢i urcité vyrobni postupy. Co vSak napodobit nedo-
kazou je pocit, nahromadéné dojmy, predchozi zkusenosti a emoce, které znacka vyvolava
v myslich zdkaznikll. V tomto smyslu je znacka prostfedkem zajiSténi konkurenéni vy-
hody. (Verma, 2013, s. 8-11)

Znacka firmé poskytuje pravni ochranu jedine¢nych vlastnosti vyrobku, kterd poskytuje
zaruku, Ze firma muze do své znacky bezpecné investovat, aniz by si ji nékdo ptivlastnil.

(Kotler, 2013, s. 280)

To, Ze se investice do tvorby znacek vyplati dokazuje to, Ze znacka pro firmy predstavuje
nesmirn¢ hodnotné vlastnictvi. (Keller, 2007, s. 42)

U silnych zndmych znacek je hodnota znac¢ek dokonce ¢asto mnohokrat vyssi nez celkova
hodnota veskerého hmotného majetku. Napftiklad trzni kapitalizace Coca Coly bez hodnoty
jeji znacky, tedy pokud bychom secetli veSkery majetek, know-how a zaméstnance, je cca
50 miliard dolart. AvSak trzni kapitalizace Coca Coly vcéetné jeji znacky je vice nez 120
miliard dolarti. (Neumaier, 2008, s. 12)

Pouhd hodnota znacky Coca Cola v roce 2015 dosdhla hodnoty vice nez 78 miliard dolart.

(Interbrand, 2015)
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Tr2ni kapitalizace Coca Coly veéetné
hodnoty jejl znacky: 120 miliard USD

Trznf kapitalizace Coca Coly bez
hodnoty jeji znacky: 50 miliard USD

BEZ HODNOTY ZNACKY JE LAHEV POLOPRAZDNA

Obr. 5 — Trzni kapitalizace Coca Coly (Neumaier, 2006, s.13)
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1.4 Hodnota znacky a hodnotné znacky

Pelsmacker definuje hodnotu znacky jako “hodnotu vSech budoucich vynosi vyvolanych
znackou a jejimi ptinosy.” (Pelsmacker, s. 67, 2003)

Kotler dodava, ze hodnota znacky spociva jednak v tom, jak spotiebitelé o znacce uvazuji,
co si o ni mysli a jakym zpiisobem jednaji ve vztahu k ni, a stejn¢ tak se hodnota znacky
projevuje v cenach, trznim podilu a ziskovosti znacky. (Kotler, 2013, s. 281)

Interbrand, konzultaéni firma zamétena na znacky, pravidelné publikuje seznam 100 nej-
hodnotnéjsich znacek na svété. V roce 2015 se na prvnim misté umistila znacka Apple

s hodnotou vice nez 170 miliard dolari. (Interbrand, 2015)

Aaker dopliuje hodnotu znacky o ¢tyti hlavni kategorie, kterymi jsou:

1. Znalost jména znacky

2 Vérnost znacce

3. Vnimana kvalita

4 Asociace spojené se znackou (Aaker, 2003, s. 8)

Keller dodava ,,Hodnota znacky vychazejici z pohledu zédkaznika vzniké tehdy, kdyz ma
spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobfe ji zna a v paméti ma silné, ptiznivé a jedi-
necné asociace se znackou.” (Keller, 2007, s. 98)

Kleinova (2005, s. 17-20) blize popisuje, jak je této hodnoty znacky mozné dosahnout. Z4-
kladem je, aby si spolecnosti uvédomily, ze prodavaji piedevsim znacku a az poté produkt.
Duta (2012, s. 3) dodava, Ze znacka je néco mnohem vice nez produkt. Produkt bez znacky
je pouhou komoditou, jako cukr nebo ryze.

Hodnotné a uspésné znacky jsou takové, které prodavaji vztah, postoj, emoce. (Kleinova,
2005, s. 20)

Viceprezident marketingu firmy Starbucks Scott Bedbury uznava, Ze ,,spotiebitelé ve sku-
te€nosti nevéti, Ze by mezi jednotlivymi produkty existovaly néjaké vyrazné rozdily, proto
znacka musi prostfednictvim zaZitku jménem Starbucks navodit emocionéalni vazbu mezi
vyrobkem a zédkaznikem. Lidé, ktefi jdou do Starbucks nejdou pro kavu, ale jde jim o
kouzlo spojené s prozitkem piti kadvy a o setkani s hiejivym prostfedim ptatelské komu-
nity...““ (Schultz. 1997, s. 5)

Jinym piikladem hodnotné znacky je firma Nike, ktera stavi na hlubokém emocionalnim
vztahu lidi ke sportu, znacka Benetton zase spojuje jejich sortiment s progresivni politikou

a dvojsmyslnym uménim. (Klein, 2005, s. 16-20)
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Vétsina nejhodnotnéjSich znacek nebyla vybudovéana na funkénich benefitech a atributech
produktu, ale jejich Gspéch je zaloZen na ,,pocitu hlubsiho smyslu, at’ uz se jedna o vyzvu
snazit se ve sportu o co nejvyssi vykon nebo o potvrzeni toho, ze Salek kavy, ktery zrovna
pijeme, ma opravdu néco do sebe.” (Klein, 2005, s. 21)

V dalsich kapitolach této prace se autorka zaméii na to, co viibec budovani hodnoty znacky
neboli branding znamena, jak probiha a které kroky by méli majitelé firem a brand ma-
nagefi dodrzovat, aby vytvofili znacku, kterd neni jen o produktu, ale pfinasi pocit hlubsiho

smyslu a emoc¢niho uspokojeni.
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2 BUDOVANI HODNOTY ZNACKY

Dle Kotlera existuji tfi hlavni skupiny faktord, které ovlivituji hodnotu znacky. Jsou to
prvky znacky, veskeré touchpointy a ostatni asociace prenaSené na znacku. Mark a Pearson
(2012 s. 20-25) déle dodava, Ze hodnotu znacky ovlivituje také jeji schopnost konzistentné
udrzovat komunikaci v daném archetypu.

Pokud se to znacce dati a dokéaze vytvoftit brandingovou komunikaci, ktera je pro zakaz-
niky relevantni, jasna, uvéfitelna a konzistentni, pronikne sndze do mysli spottebitelt a
zmensSuje tak propast mezi firmami a zdkazniky a tim vytvaii vztah. (Neumaier, 2006, s.
17)

Aby tento proces budovani vztahu mezi zdkaznikem a znackou mohla firma ovliviiovat a

tidit potfebuje branding.

2.1 Brand management

Znacka neni to, co o sobé¢ tikaji dané spolecnosti. Znacka je to, co si o ni mysli a fikaji
ostatni. [ kdyz firmy nemohou kontrolovat, co si lidé o jejich zna¢ce mysli, mohou to
ovliviiovat . Brand management (neboli branding), je managementem zmén v myslich lidi.
(Neumaier, 2008, s. 2)

Prace brand managera je tedy vytvoteni spravného obrazu dané znacky v mysli zdkaznik -
protoze jak bylo vySe zminéno — znacka je predstava v hlavach lidi. (Healey, 2008, s. 10 )
Kotler (2013, s. 281) pod brandingem rozumi ,,obdafeni vyrobku nebo sluzby silou znacky.
Branding vytvaii mentalni struktury pomahajici spotfebiteltim utfidit si znalosti o vyrob-
cich nebo sluzbach zplisobem, ktery usnadiiuje jejich pozdéjsi rozhodovani, a tim pfinasi
hodnotu firmeé.*

Richard Branson v knize Kleinové (2005,s. 24) uvadi zékladni myslenku, ktera stoji na vy-
budovani znacky ne na vyrobcich, ale na povésti.

Jak ale vyrobek obdafit silou znacky? Jak vytvofit dobrou povést a vybudovat diveéry-
hodny vztah? Marty Neumeier (2008, s. 18-31) tvrdi, Ze jakékoli znacka se mlze stat
uspésnou, zvladne-li 5 pilift brandingu:

1) odlisit se — aneb ,,Kdyz vSichni d¢€laji cik, udélejte cak. Nas mozek je zapojen tak,

aby si v§imal rozdilti. (Neumaier, 2008, s. 34-36)
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Keller (2007, s. 98) tento bod dopliuje ,,Aby byly strategie brandingu uspésné a vytvortila
se hodnota znacky, musi byt spotiebitelé pifesvédceni, Ze mezi znaCkami v kategorii pro-
duktu ¢i sluzby existuji vyznamné rozdily. Klicem k brandingu je, aby si spottebitelé ne-
mysleli, Ze vSechny znacky v kategorii jsou stejné.“ (Keller, 2007, s. 98)

2) spolupracovat

Peter Drucker (1986) tvrdi, Ze podnikéni se posouva od vlastnictvi k partnerstvi a od indi-
ale ta, kde lidé nejlépe spolupracuji.

3) inovovat

4) ovérovat

5) kultivovat

Spravny branding ovliviiuje nékolik véci:

. Posiluje dobrou povést

. Zvysuje loajalitu

. Zajistuje kvalitu

. Podporuje vnimani vyssi hodnoty

. Ujistuje zakaznika, Ze vstoupil do pomyslného svéta vyznavajiciho stejné hodnoty

(Haley, 2008, s. 10)

Dopady brandingu jsou vSudyptitomné. Napiiklad studie Toma Robinsona ukazala, ze dé-
tem chutné cokoliv vCetné zeleniny a ovoce l1épe, pokud je to zabalené do obalit McDonald
,nez kdyz tu stejnou véc dostaly v jiném obalu. (cbe, 2007)

Cilem brandingu zkratka je, aby zakaznici v&€déli, ¢im je dany vyrobek odlisny a proc by se
o n¢j méli zajimat. Idealni by bylo, aby si ke znacce vytvofili takovy vztah, ze by byli zcela

upifimné smutni, kdyby znacka ptestala existovat.
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2.2 Zakladni vychodiska pro budovani znacky

Existuje mnoho pfistupti a teorii pro budovani znacek at’ uz pomoci modelu Brand Equity
Pyramid, znackovych zebtikli, model osobnosti znacky a mnohych dalSich. Rlizni autofi
se ztotoznuji vice ¢i méné s nékterym z nich.

At uz vSak brand managefi a konzultanti vyuzivaji pro tvorbu brand strategie kterykoliv

z modeld, musi jasné védét, pro kterou skupinu zdkaznikl znacku tvofi, na které trhy cili a
¢im se jejich produkt, sluzba, osobnost ¢i myslenka odliSuje od konkurence. (Aaker, 2007,
s. 25-32)

Nezévisle na tom, jakych brand modeli znacka vyuziva, musi védét, jakou mé vizi a kam
smétuje, kterymi principy jednani se fidi a predev§im by méla byt schopna srozumitelné
zakaznikim sdélit, co vlastn¢ déla a pro€ by se o ni méli zajimat. (Neumaier, 2008, s. 31 )
Vysekalova, Mikes (2009, s. 29) dodavaji, Ze pro Gspeésné fizeni znacky je potieba stanovit
jeji hodnoty, cile a mit nastroj, jak téchto cili dosdhnout.

V neposledni fadé€ kazda silnd znacka nese jméno, je odliSitelna logem ¢i symbolem a
pravdépodobné pouziva n¢jaky urcity claim ¢i jasnou message. To celé promitd do tonu
komunikace, do jazyka jakym se zdkaznikem mluvi a taky do vSech mist, kde se se znac-

kou setkava. (Kotler, 2013, s. 289)

2.2.1 STP Model

STP model je pfistup, ktery se v brandingu pouZziva k identifikace marketingovych seg-
mentil, aby marketingovi managefi védéli ke komu cilit a jak brandingovou strategii pozi-
covat oproti konkurenci. (Mindtools, 2016)

STP model se sklada ze tii kroki:

l. Segmentace — trh rozdélujeme dle rliznych vlastnosti a hleddme zakazniky, které
spojuji urcité dilezité rysy.

2. Targeting — samotné zacileni komunikace a zvoleni segmentu, ktery dava nejvétsi
ekonomicky smysl.

3. Positioning — schopnost znacky odlisit se od konkurence a zaujmout urcity postoj na

trhu, ktery bude v harmonii s potiebami a touhami zvoleného segmentu. (Mindtools, 2016)
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Segmantace je dle Hajicka (2010) rozdéleni trhu do jasn€ definovanych skupin zdkaznikd,

kteti se lisi svymi pozadavky, potfebami a o¢ekavanim.

Kotler (2013, s. 252- 266) uvadi n¢kolik kritérii dle kterych je segmentace trhu nejcastejsi:

. Demograficka — naptiklad vek, pohlavi, ndbozenstvi, stadium zivotniho cyklu.

. Psychograficka — skupiny vznikaji na zakladé psychologickych a osobnostnich
znak, zivotniho stylu, hodnot, postojl, zajmi ¢i povahy. ,,N&které povahové typy (at’ uz na
zakladé DNA nebo zkuSenosti) maji radéji urcité znacky nez jiné. Lidé casto kupuji znacky,
nebot’ do nich promitaji urCity typ povahy. (Plessis, 2011, s. 106)

. Geograficka — déleni dle lokace (mé&sto, stat, region...)

. Behavioralni — segmenty vznikaji na zadklad¢ jejich postoji k vyrobku, znalosti a
pouzivani vyrobku. Dilezitou ¢asti behavioralni segmentace jsou potieby a ocekavané pti-
nosy. Tento typ segmentace je obzvlasté klicovy pro budovani znacky, jelikoz znacka je
ptislibem a méla by reagovat nejen na potieby, ale také na zdkaznikova o€ekavani — ta spl-

flovat Ci jeste 1épe prekonavat. (Kotler, 2013, s. 252-266)

Neumaier (2015, s. 3) nesouhlasi s timto tradicnim rozdélenim zédkaznikli do segment.
Tvrdi, ze uz skoncila doba toho, kdy se zdkaznici povazovali za segmenty nebo malinké
teCky v hromadé¢ dat. Namisto toho bychom se na n¢ méli divat jako na individuality

s vlastnimi sny, nadéjemi a emocemi.

Jednim z nastrojt, ktery v brandingu pomaha k pochopeni cilovych zdkaznikl z hlediska
jejich vnitinich tuzeb, obav a emoci, jsou tzv. persony (zosobnéni lidi, pro které znacku
stavime). (Htebecky, 2015)

Persony

Hlavni vyhodou person je schopnost vcitit se do jedince, ktery pouZzivéa produkt nebo
sluzbu. Persony vznikaji kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich dat o cilové skupiné a
jejim chovani. Jedna se o imaginarni profil typického zastupce cilové skupiny s jeho defi-
novanymi potfebami, obavami a behavioralnimi charakteristikami. (Hfebecky, 2015)
Diky tvorbé person jsou marketingovi odbornici schopni 1épe predikovat chovani a dokazi
marketingové ptibehy vypravét spravnym tonem, spravnym lidem a spravnymi slovy. Per-
sony také zjednodusuji strategické i kreativni mysleni a jsou tak uzite¢nym néstrojem pro

tvorbu znacky. (Rostecky, 2015)
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Poté, co jsou definované segmenty, dostavaji se brand manageti nebo marketingovi pra-
covnici do faze targeting. Cilem targetingu, nebo-li zacileni, je identifikovat, ktery z navr-
zenych segmentt je pro danou firmu nejperspektivnéjsi, a pro kterou by tedy méla byt

znacka tvofena predevsim. (Mindtools, 2016)

Positioning

Pro Kellera (2007, s. 73) ,,positioning znamena schopnost piesvédcit zakazniky o vyho-
dach znacky oproti konkurenci.“ Kotler (2013, s. 281) dodava, ze pro to, aby byla bran-
dova strategie UspéSnd, musi byt zakaznici presvédeni o rozdilech mezi znackami urcité
kategorie.

Praveé positioning zahrnuje proces definovani unikatnich prodejnich faktort a zodpovézeni
otazky, pro¢ by si ndmi zvoleni zdkaznici méli vybrat nasi znacku oproti konkurenci. Po-
kud jsou nasi cilovou skupinou naptiklad maminky na matetské, méla by znacka hledat, co
maminkam dokaze oproti konkurenci nabidnout navic, co na trhu chybi a pfedevsim se ptat
hlavné na to, zda je to pro n¢ vlibec zajimavé. (Mindtools, 2016)

Chernatony (2009, s. 40) mluvi o positioningu jako o pozici znacky, vytvafeni pozice
znacky chape jako snahu o zajisténi, aby si zdkaznici neustale spojovali znacku s konkrét-
nim funkénim pfinosem. Ptikladem je tfeba Volvo, které si lidé automaticky spoji s bez-
pecnosti. Spravné vytvorena pozice dle Chernatonyho znamend zakotfenéni znacky v dané

kategorii tak, Ze se pro zdkaznika stava referenénim bodem.

Uzitecnost STP modelu pro branding spo¢iva v tom, Ze pomaha urcit, ktery typ zdkazniki
je nejcennéjsi a nasledné€ vyvinout produkt a brandingovou strategii, ktera jde ruku v ruce

s jejich pfanimi a potfebami. Nasledkem jasnéjsi specifikace jsou marketingovi pracovnici
schopni lépe reagovat na potieby kazdé skupiny, personifikovat sdéleni a nasledné zvySo-

vat jeho relevanci, coz celkové vede k vyssi hodnoté znacky. (Mindtools, 2016)

2.2.2 Konkurenéni analyza

Lidé¢ zpravidla pti rozhodovéani mezi vice znackami pro stejnou kategorii vyrobku pfemysli
mezi vice znaCkami. Pro spravné provedeni segmentace, targetingu a positioningu a na-
sledné implementace brandingové strategie, je znalost komunikace a positioningu nasi

konkurence klicova. (Chernatony, 2009, s. 207-210)
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V praktické ¢asti se autorka zabyva analyzou komunikace konkurence v online prostiedi,
pro jejiz ucely vyuziva metodu konkurencni analyzy.
»Analyza konkurence se diva na obraz a komunikaci hlavnich konkuren¢nich znacéek a na

jejich silné a slabé stranky.“ (Aaker, 2003, s. 167)

Konkurenéni analyza je zaloZena na komparaci komunikace konkurence na zakladé objek-
tivnich kritérii.

Komunikace se miize sledovat prostfednictvim médii nebo porovnavanim online komuni-
kace, vizudlni 1 obsahové stranky (na webu, socidlnich sitich apod.) a dle Ferrariho (2015)
by se mé¢l vyzkumnik zamétovat na dva faktory:

l. Jak a co nad$ konkurent komunikuje — co je obsahem jeho sdéleni, jaké vlastnosti
komunikuje, na jaké emoce se zamétuje, co jeho znacka spliluje za atributy, benefity ¢i hod-
noty.

2. Jak dobfe si v komunikaci vede — jaky je engagement na socialnich sitich, ¢lanky na

blogu, reakce lidi apod. (Ferrari, 2015)

Konkuren¢ni analyza komunikace ndm pomaha rozlisit, které faktory jsou v komunikaci
hygienické (splituje je kazdy a jsou tedy nutnosti, ale neptedstavuji konkurenéni vyhodu) a
které jsou unikatni (nikdo nebo témét nikdo z konkurence je nekomunikuje a predstavuji
tak konkurenéni vyhodu).

Jednim z nejzakladnéjSich modeli konkurencni analyzy je pouZivani barevnych skal dle
toho, zda dana znacka zkoumany faktor komunikuje, viibec nekomunikuje a nebo jej ko-
munikuje okrajové. (Content Insight, 2011)

Dalsi vyhodnoceni poté probiha tak, Ze se jednotlivym barvam pftifadi ¢iselné vahy, takze

je mozné ptenést ji i do grafi.
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‘Agentura

Komunikuje tvorbu znacéky
kreativitu
pfesah do jinych oboru
_prozakaznicky pfistup
~spojeni analytiky s kreativitou
perfekcionismus
start-ups,vyvoj vlastnich nastroju
vzdélani - prednasi pide
_USP pfesah z brandu i do digitalu specializace jen na brand
' Co nejvic komunikuje _prava+ leva hemisféra | "vytvafime brandy, které lidé

DigitalBrain Symbio Madeo LoveBrand

Obr. 6 — Ukdzka zpracovani konkurencni analyzy (Vlastni tvorba, 2016)

Product/

benefit Core purpose

Desired Brand DNA Vision of
positioning the future

Personality Values

Obr. 7- Slozky DNA znacky (Atherton, 2015)

2.3 Brand DNA

Dle Athertona (2015) je DNA znacky tvoteno jeji vizi, ucelem, hodnotami, osobnosti, po-
Thomposon (2012) dodava, Ze pro vybudovani uspé$né znacky je zapotiebi, aby firma
znala svoji vizi, poslani, hodnoty, unikatni atributy vyrobku (nebo aspon jeho zakladni
vlastnosti) a v neposledni fad€ méla definovany ptibéh a tim padem védéla, jakou klicovou
message komunikovat, ptipadné jaké zvolit dalsi prvky znacky.

V této kapitole se autorka zamé&fi na to, co jednotlivé prvky DNA znacky znamenaji a jak

je vytvofit a propojit tak, aby dévaly smysl v kontextu znacky.
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2.3.1 Vize

,»V tovarn€ vyrabime kosmetiku. V obchodech proddvame nadé&ji.“ Charles Revson.

Vize je idedlni stav, kterého by dané znacka chtéla dosahnout. Je to néco, ¢eho znacka-
moznd ani nedosahne, ale existuje pro to, aby se tomu aspon o kousek ptiblizila. Vize je
hnacim motorem firmy, vize inspiruje a piedevsim dava lidem ve firmé pocit, ze jdou za
nécim vétsim. (Taylor, 2007, s. 1-9)

,»Pro vytvoreni skutecné inspirativni vize je vSak zapotiebi soustfedit se na hlubsi smysl
toho, ¢eho chcete dosahnout, jak cheete svym vlastnim zpisobem udé¢lat néco, co ucini
kazdodenni zivot trochu lepsim.* (Taylor, 2007, s. 60)

»INekteré spole€nosti a vyrobky vzbuzuji udiv uz jen rozsahem své vize.* (Lindstrom,
2009, s. 112)

Naptiklad vizi Elon Munska je kolonizace Marsu a podnikatel délé4 vSe pro to, aby tohoto
na prvni pohled nedosazitelného cile doséhl. Zalozil PayPal, aby jej nasledné¢ prodal a za-
¢al dal$i podnikéni (v oblast solarnich systémi a poté automobilu znacky Tesla). VSechny
tyto kroky vedly k tomu, aby ziskal dostatek financi pro zaloZeni spole¢nosti SpaceX, ktera
se snazi o lety na Mars a jeho nésledné kolonizovani. (Vance, 2014)

Vize poskytuje znacce Tesla, SolarCity 1 SpaceX, obrovskou motivaci a zaroven poskytuje
jasna voditka pfi rozhodovani o strategickych krocich firmy. DalSim piikladem je firma
Microsoft, kterd v roce 1977 stanovila vizi: ,,A computer on every desk in every

home.“" A agkoliv se to v té dobg jevilo jako science fiction, dnes si domacnost bez po¢i-
tae nedokdzeme potadné predstavit. (Atherton, 2015)

Pro zjisténi vize by si majitelé firem méli klast nasledujici otazky:

. Jaky vliv chci zanechat ve svEte?

. Co je idedlni stav, kterého by moje firma mohla dosdhnout?
. Jak si pfejeme, aby si moji firmu lidé pamatovali?

. Kde bychom byli v idedlnim svéte za 10 let?

(Chernatony, 2009, s. 107-110)

1 v W v 17 , .
Pocita¢ v kazdé domacnosti.
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Jasné stanovena vize pfinds$i mnoho vyhod, internich 1 externich. Pomahé v rozhodovani,
které aktivity jsou pro znacku vhodné a které nikoliv, slouzi jako takova GPS, ktera po-
maha znacce s navigaci do spravného cile. Vize poskytuje lidem, kteti se na znacce podi-
leji, pocit smysluplnosti a inspiruje je.

Jasné dana vize je klicova pro budovani znacky. KdyzZ firma vi, kam smétuje, jakého ide-
alniho svéta si pfeje dosahnout, dostava jeji znacka smér a odliSeni od konkurence. Ma

24

shodnou se znackou. (Taylor, 2007, s. 3-6)

2.3.2 Poslani

Poslani nebo také ucel nebo mise znacky je smysluplny ditvod existence znacky. Poslani je
je odpovédi na otazku, co firma dél4, pro¢ to déla to a pro¢ na tom zaleZi. (Sinek, 2013, s.
68)

Déle dodava, ze lidé nekupuji, co firmy délaji, kupuji pro¢ to dé€laji. ,,Produkt s jasnym
pro¢ dava lidem moZnost fici okolnimu svétu, kdo jsou a v co véti. Pokud spole¢nost nema
jasnou pfedstavu o svém proc€, pak okolni svét nemiize vnimat nic vic, nez co spolecnost
déla.” (Sinek, 2013, s. 75)

Poslanim firmy by nemélo byt pouze vydé¢lavat penize. Chernatony ( 2009, s. 111-115)
uvadi, Ze generovani zisku je néco jako dychani — je to samoziejmost, bez které firma ne-
muze existovat. Ale aby se znacka stala ispéSnou, potiebuje mnohem silnéjsi diivod exis-
tence, nez pouze finanéni ziskovost. Potfebuje smysluplnost, védét, pro¢ déla to, co déla a
pro¢ by na tom mélo ostatnim lidem zaleZet. A teprve poté se miiZe stat inspirativni znac-
kou.

Napftiklad poslanim Googlu je ,,Uspofadavame informace z celého svéta tak, aby byly pfi-
stupné a uzitecné®. To je mnohem vic, nez fikat, Ze vyhleddvame informace na internetu. A
implicitné jde za touto vétou citit pribéh toho, pro¢ to Google déla - preje si lidem zptistup-
Chernatony (2009, s. 114) zmifiuje metod péti pro¢, kterd poméaha k definovani poslani
znacky. Metoda péti pro¢ funguje na principu toho, Ze se ptime neustale dokola na otdzku
,»proc*, dokud nedojdeme k samotnému jadru, tedy naSemu poslani.

Atherton (2016) uvadi pfiklad na znace Magic Toyshop. (Obr. 8)

Zacina se definovanim toho, co déla Toyshop:
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»Détem 1 dospélym prodavame nové i star$i hracky na internetu.*

Pro¢ na tom zélezi? ,,Zptistupiiujeme hracky lidem, kteti je jednou milovali nebo je budou
milovat.*

Pro€ na tom zélezi? Takto se vyzkumnik doptava, az dojdeme na samotnou podstatu:

,»Chceme vytvorit a znovu pfipomenout kouzelné okamziky z détstvi.“ (Atherton, 2015)

The Magic Toyshop

We sell new

and vintage

toys online to

children and
adults

It provides
access to toys
people once
loved or will
love

We want to
evoke a sense
of nostalgia,
wonder, or
exploration

We want to
appeal to
everyone’s
inner child

We want
people to
experience or
recall happy
times of their
youth

We want to
create and
recreate the
magic
moments of
childhood

(ove pwpose of the organisation

Obr. 8 — Metoda 5 krat Pro¢ (Atherton, 2016)

2.3.3 Hodnoty

Hodnota je ptesvédceni, na zaklad¢ kterého ¢lovek rozpoznava spravny zpisob chovani.
Hodnoty jsou to, cemu vétime, co je pro nas diilezité a odliSuje nas od konkurence. Poma-
haji ndm utvaret nasi firemni kulturu a ovliviiuji to, jak se chovame. (Chernatony, 2009, s.
115)

Chernatony (2009, s. 115) dale dodava, zZe ,,hodnoty musi realizovat a posilovat ticel
znacky.*

Hodnoty znacky jsou nezbytné, protoZe reflektuji, za ¢im firma stoji. (Melewar, Alwi,
2015, s. 43)

Chernatony (2009, s. 123-125) rozliSuje hodnoty na unikéatni hodnoty, hygienické hodnoty
a jadro znacky. Hygienické hodnoty jsou takové, které jsou na trhu standardem - spliuje je
vétSina konkurence, takZe je musi znacka spliiovat taky, jinak nesplni zakladni podminky.
Muze sem patfit naptiklad spolehlivost, kvalita, ptijemny zakaznicky servis apod. Hygie-

nické hodnoty vSak nepomohou k vytvofeni samotného principu znacky, protoZe ji nedé¢laji
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ni¢im specidlni. K tomu slouZi jadro — neboli esence znacky. Jadro je ze vSeho nejdilezi-
t&j$i, prostupuje celou komunikaci a nemélo by se nikdy zménit. U znacky Apple je to na-
ptiklad jednoduchost, u Coca Coly Stésti, u Nike zase vitézstvi. Sta¢i ndm znat tyto slova a
hned si vybavime pifibéh znacek a mame ptedstavu, jak by mohla vypadat nasledna komu-
nikace.

Unikatni hodnoty jsou takové, ktera znacku odliSuji od konkurence a dotvafi jeji osobnost.

Hodnoty vychazeji pfimo z dané spolecnosti a Atherton (2015) uvadi, jaké by hodnoty

mély byt:

. autentické (vychazet zevnitt firmy)

. sdilené (prezentovany vng)

. dodrZované (vSichni ve spole¢nosti by se méli hodnotami fidit, pfedev§im CEO firmy

je nositelem hodnot)

. zazité (firmy by je méli nechat hluboce zakotenit do svého DNA a fidit se jimi pfi

ptijimani novych lidi, vytvafeni komunikace, pti rozhodovéni atd.)
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2.3.4 Ton of voice

Ton of voice neboli hlas znacky neni pouze to, co znacka tik4, ale jak to fika. Ton of voice
vyjadiuje podstatu znacky, odliSuje ji od konkurence a vytvaii diveéru. (Cummings, 2015)
Ton of voice musi byt unikatni, rozpoznatelny a jasny.

V idealnim ptipadé by mél byt spotiebitel schopny identifikovat o jakou znacku jde pouze
po ptecteni par vét. (Bhargava, s. 54-63, 2008)

Proto by mél vychazet ze samotné podstaty znacky, reflektovat jeji hodnoty, poslani i vizi
a celé to pretransformovat do zpiisobu komunikace.

Ptikladem miiZe byt Zipcar, jehoz poslanim je procistovat ulice od aut. Kdyz se podivame
na webové stranky firmy Zipcar, vidime népis ,,Predstavte si svét, kde je o jeden milion aut
méng.* (zipcar, 2016) Zptisob komunikace této znacky jasné ukazuje poslani a vyjadiuje
hodnoty ekologie a jednoduchost. (Cummings, 2015)

Prikladem ceské znacky, ktera skvéle vyuZiva unikatniho zplisobu komunikace je Zoot. Ja-
drem hodnot znacky Zoot je radost, kterd vyzatuje z celého ton of voice — napt. predmét
emailu pfi objednéani zboZi zni: ,,potvrzujeme, Ze jste si udélali radost na Zootu “ a stejné
tak z textu emailu obsahuje unikatni hodnotu: ,,vase radost je jiz na cesté z regalu..” (Obr.
9)

Baleni zbozi je nazyvéno radost, vydejni mista jsou ,,vydejny radost* a celkovy ton of vo-
ice je psan tak, aby z n¢j méli zdkaznici radost (,,0 krii¢cich vasi radosti vas budeme infor-
movat®..).

Ackoliv Zoot je na trhu necelych Sest let, jiz se dle vyzkumu Lovebrand (2016) umistil
jiho uspéchu je prave konzistentni brandova strategie s jasné definovanymi hodnotami,

které jsou promitany do celkové komunikace.
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ZOOT.

UDELEJTE SI RADOST. JEN TAK.

Zasilka od ZOOT Objednavka Cislo 5585464996, objednana: 31.03.2016 10:51

Dobry den,

jiz v tuto chvili je Vase radost na cesté z regalu do krabice. NiZe o ni naleznete viechny potfebné informace. O jejich daldich
kru&cich Vas budeme pribé&zné informovat.

Dékujeme za duvéru, Ze mate vkus a nebojite se byt, kym chcete. Délate ndm radost,

Vas Z0oT

Obr. 9 — Emailova ukdzka komunikace znacky ZOOT. (vlastni email)

2.4 Prvky znacky

Keller (2007, s. 204) definuje prvky znacky jako ,,znaky, které slouZzi k identifikaci a odli-
Seni znacky.* Mezi hlavni prvky znacky fadi jméno, webovou stranku, logo, symboly,
ptredstavitele znacky, slogany, baleni a népisy.

Prvky znacky bychom méli stavét tak, aby vychdzeli z celkového DNA znacky, reflekto-
vali posléni, vizi 1 hodnoty a tak zanechavali ve spotiebitelich potfebné asociace a emoce.

Keller dale uvadi Sest kritérii, které by prvky znacky mély spliiovat. Je to:

. apamatovatelnost
. smysluplnost

. oblibenost

. prenosnost

. adaptibilita

. moznost ochrany

Jinymi slovy, ale s velice obdobnym obsahem, se k prvkim znacky vyjadiuje Neumaier
(2008, s. 155) ,,VSechny druhy vyjadreni vasi znacky posuzujte z hlediska vyraznosti, rele-

vance, zapamatovatelnosti, vyraznosti, rozsifitelnosti a hloubky.*
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2.4.1 Jméno znacky

vvvvvv

asociace s produktem a zdkaznik na jméno narézi zpravidla nejcastéji. ( Kotler, 2013, s.
323)

Dle Kellera (2007. S. 212) by nazev mé¢l byt velice jednoduchy, snadno vyslovitelny,
znamy a smysluplny, odli$ny, osobity a neobvykly.

Neumaier (2008, s. 84) dodava, Ze nazvy, pod kterymi si dokdZeme néco predstavit, se daji
1épe zapamatovat a dobré nazvy jsou také ty, které se daji dobfe zkombinovat i s vizudlni

slozkou.

2.4.2 Loga a symboly

,»Loga maji dlouhou historii jako prostfedky k oznac¢eni ptivodu, vlastnictvi ¢i asociaci.*
(Keller, 2007, s. 223). Keller dale dodava, Ze existuje mnoho druhti log, naptiklad typogra-
ficka loga ( jako ma tfeba Coca Cola) nebo abstraktni loga, kterymi jsou napf. fajfka Nike
nebo korunka hodinek Rolex. Keller (2007, s. 223) tyto znaky beze slov nazyva symboly.
Aaker (2003, s. 72) rozsituje definici symboll oproti Kellerovi na to, Ze ,,symbolem mitize
byt cokoliv, co reprezentuje znacku, vcetné programi jako je dim Ronalda Mcdonalda
nebo pevné ceny pro Saturn.” Aaker (2003, s. 69) uvadi dva typy symboll: Vizudlni prove-
deni a metafory a tradice znacky. Lindstrom (2009, s. 113) uvadi jako ptiklad vizudlni
symbolu fotku $tavnatého hamburgeru.

Symboly jsou podle Aakera (2003, s. 73) t¢innéjsi, pokud obsahuji metaforu, tzn., Ze je-
jich charakteristika reprezentuje funkéni nebo emocni prozitek. Piikladem muize byt per-
sona Michaela Jordana pro znacku Nike, ktera je metaforou pro vitézstvi a vykon.

Dle Lindstroma (2009, s. 113) probouzeji symboly ve spotiebitelich €asto i siln¢j$i asoci-
ace neZ loga a maji vyrazny vliv na nase nakupovani. Silu symbola znacek ptipodobiiuje
az k nabozZenstvi:

,» Tak jako maji své ikony naboZenstvi, maji je 1 vyrobky a znacky.* (Lindstrom, 2009, s.

113)
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2.4.3 Claim

Claim neboli slogan je kratsi fraze sd€lujici popisnou ¢i piesvédcujici informaci o znacce.
»Slogany jsou mocnym prostiedkem brandingu, protoze jsou vykonnymi, tésnopisnymi
prostfedky budovani hodnoty znacky.* (Keller, 2007, s. 232)

Claimy pomahaji lidem uchopit vyznam znacky ohledné toho, co znacka je a co ji odliSuje
positioning zna¢ky a zaddouci odliSnosti. Napf. znacka John Deere pouziva claim : ,,No-
thing runs like Deere* a upeviiuje tak svoji pozici znacky nejvykonnégjsich traktori.
,»INejsilngjsi slogany jsou ty, které ptispivaji k hodnoté znacky vice zptsoby.* (Keller,
2007, s. 235) Mohou vyzdvihovat jméno znacky tak, aby budovaly jak povédomi, tak
image znacky a také obsahuji vyznamy, které se vztahuji k produktu pfimo 1 nepiimo. Pfi-
kladem takového claimu je slogan ,,United Colours of Benetton®, ktery ukazuje jednak na
faktory odévil, které prodavaji ( Sirokd nabidka barevnych odévil ) a stejné tak poukazuje
na respektovani spottebitell (riznorodost lidi, ktefi znacku nosi). Reklamni kampané Be-
nettonu posilovaly tuto pozici znacky predstavovanim lidi z riiznych rasovych skupin v ba-
revnych odévech. S témito kampanémi ptiSel Benetton v 80. letech, kdy feSeni kontroverz-
nich problémi pomoci znacky, nebylo viibec typické. I kdyz se tato cesta setkala s mnoha
odptirci, znacka se postavila za silnou filozofii a tak znacku odliSila od mnoha jinych.

(Keller, 2007, s. 236)

2.4.4 Predstavitel znacky

Dle Kellera (2007, s. 226) jsou ptedstavitelé specifickym typem symbolu znacky, kterym
znacka ziskava lidské ¢i Zivotni vlastnosti.

Aaker (2003, s. 121-130) o téchto symbolech, kterymi znacka ziskava lidskou tvai mluvi
jako o prostfedcich pro definovani osobnosti znacky. Naptiklad koblizkovy panacek Dou-
ghboy odrazi Zadané vlastnosti vyrobki jako je Cerstvost. Opice Freddie, kterd je stfedni
postavou zna¢ky Mail Chimp pietransformovava jeho vlastnosti do emociondlniho zazitku
se znackou. Freddie je vtipny, uli¢nicky, mily a pfenasi to na celou znacku.

Firma Intel vyrab¢jici soucéstky do pocitacii, které nikdo nevidél a jen malokdo jim ro-
zumi, vyuzila jako ptfedstavitele znacky své zaméstance telekomunikaci, ktefi tancili v po-
divnych kovovych kosmickych skafandrech na pisnicku ,,Shake your Groove Thing.* Mas-
koti Intelu se nakonec stali tak popularni, Ze spole¢nost prodala statisice jejich figurek.

(Klein, 2005, s. 25)
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Predstavitelé znacky zkratka pomahaji znacku vice zosobnit, odli$it a pfenést na ni lidské

vlastnosti a charakteristiky. (Aaker, 2003, s. 123)

2.4.5 Touchpointy

Zakaznici znacku poznavaji prostiednictvim celého spektra rozliénych styénych bodi —
vlastni zkuSenosti, kontaktem s personalem, pii navstévé webové stranky atd. (Kotler,
2007, s. 289)

Touchpoint neboli bod styku se zdkaznikem je jakékoliv misto, kde ptichazeji lidé do styku
se znackou. Mezi touchpointy patii vS§e od samotného pouzivani produktu, po to, jaky ma
vyrobek obal a jak se zdkazniky komunikuji zaméstnanci. K touchpointim se fadi 1 veSkeré
formy reklamy od ¢lankli v novinach po vzhled plakatd. (Neumaier, 2015, s. 70-75)
Obrazek nize zachycuje vSechny mozné mista styku se zékaznikem pro firmu prodéavajici
audio vybaveni. Graf na obrazku mé dv¢ osy, osa x zachycuje touchpointy na Skale od téch
zakladnich (jako je logo, webova stranka apod.) az po ty nejvice osobni (d€kovné karty,
specidlni edice obleceni..). Osa Y zndzorfiuje mista styku se zakaznikem od téch nejhlub-
Sich ( napf. vlastni festival..) az po ty povrchnéjsi jako jsou vizitky, emaily ¢i samotny na-
zev. (Neumaier, 2015, s. 74)

Hasek (2015) tyto situace, kdy se zdkaznik setkdva se znackou, nazyva momenty pravdy a
apeluje na to, aby je marketingovi pracovnici vyladili dle dilezZitosti, efektivity a emocio-
nalniho naboje. Vysledek, kterého pak samotné piisobeni znacky dosahuje je tak silny, jako
nejslabsi clanek urcitého touchpointu.

Spole¢nost by méla fizeni vSech svych touchpointli vénovat dostate¢nou miru pozornosti a
dat si zaleZet na tom, at’ je zdkaznicka zkuSenost vzdy konzistentni v harmonii se samotnou

znackou. (Kotler, 2007, s. 289)
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Povrchni

Zakladni Osobni

Hluboké

Obr. 10 - Mapa touchpointii obchodu s audio vybavenim (vlastni tvorba, 2016)
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2.5 Archetypalni definovani znacky

,»Kazdéa uspésné znacka je spojena s ptibéhy.* (Lindstrom, 2009, s. 111)

Avsak nekdy neméame Cas zakazniklim povedét cely piibéh, a proto je Casto lepsi pouzit
ptibeh, ktery uz vSichni zndme. (Cir, 2008)

Jung si v8iml, Ze pfibehy, které si lidé vypravéji po staleti v sobé uchovavaji stejné, opaku-
jici se rysy - nezéavisle na Case, kultufe ¢i izemi. VSichni zndme ptib&hy, kde vystupuje hr-
dina, ktery pfekondva sam sebe a hranice mozného. Nebo ptib¢h vyvrhele, ktery zije na
pokraji spolecnosti a bojuje za to, cemu véEii. Jung tyto hluboce zakofenéné predstavy a
vzory chovani, které se projevuji napfic¢ véky, pojmenoval archetypy. (Mark, Pearson,
2012, s. 13-21)

Ve své Cervené knize (1997, s. 169) je zmifiuje poprvé: ,,Z nevédomi vychazeji determinu-
jici uc€inky, které nezéavisle na ptfedavani zarucuji v kazdém jednotlivém individuu podob-
nost, ba dokonce stejnost zkusSenosti, jakoZz i1 imaginativniho utvatfeni. Jednim z hlavnich
dikazi pro to je takzvany univerzalni paralelismus mytologickych motivi, které jsem pro
jejich praobraznou povahu nazval archetypy.*

Tyto archetypalni ptibéhy se daji prenést i do znacek. Silné znacky néas upoutdvaji a udr-
Zuji nasi pozornost, kdyz predstavuji ur€ity archetyp. (Cir, 2008)

»Archetypy poskytuji chybéjici vazbu mezi motivaci zdkaznikl a prodejem vyrobki.
(Mark, Pearson, 2012, s. 24)

Mark, Pearson ( 2012, s. 25) dale rozebiraji teorii motivace jako zaméfeni na ¢tyii hlavni
lidské touhy, které jsou umisténé na dvou osach (Obr. €. 11 ) - soundleZitost/lidé versus ne-
zavislost/sebenaplnéni a stabilita/kontrola versus riziko/tspéch. Lidé n¢kdy zkratka touzi
po tom, aby byli souc¢asti n¢jaké skupiny, zaroven si vSak pteji byt nezavisli a jit svou
vlastni cestou. Obé tyto motivace piedstavuji silné lidské potieby, ackoliv nds vedou opac-
nymi sméry. Zivot znamena neustaly pohyb v téchto mantinelech.

»Archetypy tvofi most mezi vyrobky a spotiebitelskou motivaci, nebot’ mezi nimi zpro-
sttedkovavaji hlubsi smysl. Obrazek niZe ukazuje archetypy, které maji nejvétsi vyznam
pro naplnéni Ctyt vySe uvedenych zakladnich lidskych potfeb.” (Mark, Pearson, 2012, s.
28)

Mark, Pearson (2012) definovaly dvanact archetypt dle toho s ¢im zakazniklim pomahaji

a jakou motivaci zapliuji (Obr. €. 12) .
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Obr. 11- Mapa archetypil na zakladé lidskych motivaci (Mark, Pearson,2012, s. 25 )
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Archetyp Pomaha nam zbavit se... A pomaha nam....
Tvurce Prostrednosti \/ytvaret néco nového
Pecovatel Sobeckosti, nevdéénosti Zbavit o8 pfebyteéné;ho

ega, pecovat o druhé

Viadce Chaosu, zranitelnosti Uplatnit kontrolu
Sprymar Nudy Bavit se
Obycejny Pr|I|§nello qurazu na status a hrani si na Na nl l risheat
chlapik nékoho jineho
Milovnik Byt sam a nemilovan Najit a dat lasku
Hrdina Slabosti a strachu Jednat odvazné
Psanec Prilisneho Ipéni na pravidlech Porusovat pravidla
Mag (Neo&ekavanych) negativnich disledku Transformovat se
Nevinny Cynismu Zachovat si viru
Cestovatel/ : . -
Prizkumnik Konformity, stagnace Zachovat si nezavislost
Mudre Hlouposti, naivity a schopnosti nechat se Porozumét svétu

oblbnout

Obr. 12 - Stru¢na charakteristika jednotlivych archetypt (Cir, 2008)

Mark, Pearson (2012, s. 247-253) také uvadéji ctyii kroky, které mohou pomoci k uréeni

toho spravného archetypu. (Obr. €. 13)

1. Nalezeni ducha znacky

Nalezeni ducha znacky znamena odhaleni nejhlubsi a nejsmysluplnéjsi hodnoty znacky.
Pro nalezeni ducha znacky se kladou nésledujici otazky:

Kdo znacku vytvotil a pro¢? Co se délo v §ir§Sim kontextu dané doby? Do jaké pozice se

znacka zprvu stavéla?Co z podstaty ¢i hodnoty znacky vyplyva proti konkurenci?

Dilezité je pochopeni firemni kultury a jejich hodnot. Podivat se na piib&éh o vzniku

znacky ¢i firmy. Vyzkumnici se ptaji na otazky - Jak to zacalo? Jaké byly zakladni hodnoty

zakladatele? Kdyby vznikl dokumentarni film o vasi znacce, jak by se jmenoval? Jaka by

byla zapletka?
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2. Odhaleni podstaty znacky

Pti urCeni archetypalniho vyznamu zaleZi také na typu vyrobku a sluzbé samotné. Samotny
vyrobek nam jiz mize davat ndznaky, ktery archetyp by daval smysl. Napiiklad vyrobky
typu nevinatko byvaji mnohdy jednoduSe vyrobené a maji bilou barvu, nové technologie

maji rysy kouzelnika apod.

3. Nalezeni konkuren¢ni vyhody

Pro stanoveni archetypu je také zapotiebi prozkoumat konkurenci z pohledu archetypal-
niho vyznamu. Pfi konkuren¢ni analyze by se pak méli vyzkumnici zabyvat nésledujicimi
otazkami:

Vstoupily nékteré znacky do naSeho archetypélniho teritoria? Pokud ano, o které archetypy
se jedna? Jak dobte konkurenti archetypy pouZivaji?

Existuje v nasi branzi ptilezitost pro novy archetyp? Napft. znacky kavy se typicky stavély

do role pecovatele a Starbucks se pak stal ispéSnou znackou v archetypu objevitele.

4. Poznani zakazniku

Archetyp musi hovofit k nasi cilové skupiné zdkaznikii a mit pro n€ smysl. I kdyz urcita
¢ast nas vSech reaguje na kazdy jednotlivy archetyp, konkrétni kontext, situace ¢i oka-
mziky Zivotni promény mohou archetyp obzvlast€¢ umocnit. (Naptiklad rodice, kterym se
zrovna narodila prvni dité maji vétsi tendenci hledat pecovatele nebo mudrce...)

(Mark, Pearson, 2012, s. 247-253)
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Duch znacky Podstata znacky
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Archetypalni
pozice
znacky
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Analyza konkurence Analyza cilové skupiny

Y

Obr. 13 - Ctyfi kroky k odhaleni archetypalni identity (Mark, Pearson, 2012, s. 246)

2.6 Brand book

Jakmile znacka definuje svoje DNA a zné prvky zminéné vyse, dava smysl sepsat si to
vSechno do jednoho dokumentu, ktery znacku zéroven podtrhuje i vizualng. Takto vznikly
dokument s pfibéhem znacky se nazyva brand book, ktery slouzi k tomu, aby poskytl za-
méstnanciim jasnou predstavu o tom, jaké znacka je a jak by méla komunikovat. (Weber,
2012)

Autorka prace prostudovala n€kolik brand bookl znamych znacek a zjistila, Ze nejcastéj-

$imi spole¢nymi prvky jsou:

. poslani a vize
. hodnoty
. ton of voice (na konkrétnich ukazkach)

. grafické zpracovani
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. vizualni styl

Kazdy brand book se li§i v zavislosti na tom, o jaké znacce piSe. Napiiklad Skype ve své
knize pouZziva spoustu barev, kreslenych postavicek a zajimavych pripovidek, které se
hodi k filozofii znac¢ky. Kniha znacky Dove je zase jemna a Cistd, prokladana fotografiemi
piirozené krasy tak, jak to z pfibé¢hu znacky Dove vychéazi. Dobry brand book pozname
tak, Ze po jeho pfecteni je marketingovym pracovnikiim jasné, jakym zplisobem piremyslet
nad dal$imi komunika¢nimi aktivitami a jsou schopni jasné rozpoznat, které kroky znacku
posili a jsou s ni v harmonii a které by ji naopak mohli uSkodit. Brand book poskytuje za-
méstnanciim navod, jak komunikovat a zajiStuje, aby znacka vypravéla vzdy stejny jed-
notny piibéh. Zakaznici by zase diky nahlédnuti do brand booku méli pochopit, v ¢em se

znacka odliSuje od konkurence a pro¢ by je méla zajimat.

What s Skype?

Skype is a piece of software that allows people
around the world to talk to each other for free.

Sure, we've heard this all before. As a company,
we’re all used To that notion. But then Mister Wo,
Smith and Blanc arent. They may know nothing
about Skype. For all we know, they may think lovely, clear and free calls,

the name is some sort of sexvally transmitted

Give the whole world the
ability o make beauvtiful,

disease, pyramid scheme or a car made in deepest,

darkest Bohemia.

Words we don’t like.

Words we like.

Telephony. /

Peer-to-peer,
Calls,

sopercalfragalisticerpraladociovt.

Obr. 14 — Ukézka z brand booku znacky Skype (skype.com)
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2.7 Internal branding

,»VSechny skvélé znacky, které obdivujeme a milujeme, maji v ¢ele lidi oddané své véci.*
(Taylor, 2007, s. 60)

Znacka je prendSena skrze zaméstnance a prave lidé ve firmée jsou jednim z dilezitych ak-
tiv znacky. Oni jsou ti, ktefi jsou nositeli hodnot a firmy by mély zaméstnance motivovat
k tomu, aby ,,Zili* znackou. Proto je diilezité, aby vSichni, kdo se podileji na tvorbé znacky,
m¢éli ptistup k hodnotam a principtim znacky a spole¢nosti by mély délat vSe pro to, aby
jeji zaméstnanci znacku milovali a upfimné jim zaleZelo na jeji prosperité. (Melewar,
Alvi, 2015, s. 44)

Vyse zminéné metody — tvorba posléani, vize 1 hodnot, jsou obrovskymi motivatory pro za-
meéstnance , protoZe jak jiz autorka zminila vySe, ukazuji, ze se lidé podileji na tvorbé né-
¢eho mnohem vétsiho. Proto by znacka neméla byt tvofena pouze s ti€elem zaujmout své
zdkazniky, ale pfedev§im by méla vznikat tak, aby vychazela zevnitt — od svych zamést-

nanct a lidi, ktefi se na jeji tvorb€ podileji. Bez toho nebude nikdy uspésna.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Utelem brandingu je vytvofit znadku vychdazejici z potieb a tuzeb zékaznik, ktera co nej-
vice limituje jejich obavy a vypravi piibéh a vytvaii takovy vyznam, se kterym se zakaz-
nici ztotozni. K tomuto pochopeni slouzi kvantitativni i kvalitativni vyzkum. (Plessis,
2011, s.219)

Kvalitativni vyzkum poméha hledat motivy, pfi€iny, postoje atd., kvantitativni vyzkum
poté pomaha k ziskdni méfitelnych udaja, k ovéfeni poznatkil z kvalitativniho vyzkumu a
slouzi nam k ziskéni statisticky spolehlivych vysledki. (Kozel, 2009, s. 120)

Pti rozhodovani o tom, jaky typ vyzkumu zvolit, zalezi na cili vyzkumu. V nékterych situ-
acich je nejlepsi moznou variantou kombinace obou pfistuptll. (Kozel, Mynatova, 2011, s.

159) Tuto cestu zvolila autorka prace pii tvorbé znacky pro Luxusni Elektroniku.

3.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum analyzuje vztahy, pficiny, zavislosti a proto je vhodny v pifipadech,
kdy potfebujeme zjistit motivy, tuzby, zkratka uc€init hlubsi poznani respondentti. (Kozel,
2009, s. 126)

»Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zaloZeny na riiznych metodologickych
tradicich zkoumdani daného problému.* (Hendl, 2016, s. 46)

Zacina stanovenim vyzkumnych otdzek a sestrojenim planu vyzkumu dle kterého vyzkum-
nik postupuje. Plan by m¢l zahrnovat informace o vybéru vhodného vzorku respondentt,
proces priubéhu vyzkumu, harmonogram vyzkumu a samotné cile a otdzky. (Hendl, 2016,
s.46)

Kvalitativni vyzkum se déli na n¢kolik typt (Hendl, 2016, s 46) :

. rozhovory ( strukturovany, polostrukturovany a volny rozhovor) (Miovsky, 2006, s.
154-166)

. skupinové diskuze (neboli focus group)

. pozorovani

Autorka se v této praci zamétuje na polostrukturovany rozhovor, jelikoz v analytické Casti
prace zvolila tuto techniku kvalitativniho vyzkumu.

Jeden z typt kvalitativniho vyzkumu je i vyzkum znacky, jehoz cilem je pochopit, jak spo-
ttebitelé znacku vnimaji, na zéklad€ ¢eho si délaji ndzor, co je pro n¢€ na znacce dilezité,

co se jim naopak nelibi. (Kozel, 2009, s. 165) Tohoto typu vyzkumu vyuzila autorka
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v analytické ¢asti, kde zjiSt'uje, jak zdkaznici vnimaji danou znacku, ¢eho je spravné se dr-

zet a kde je prostor pro zlepSeni.

3.1.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturované interview (rozhovor) ma urcité schéma, které specifikuje okruhy otazek,
které vyzkumnika zajimaji. Je mozné zaménovat potadi okruhi, kterym se vénujeme a
klast riizné dopliujici otazky, abychom téma rozpracovali do hloubky. U polostrukturova-
ného dotazovani je definované jadro interview (minimum otazek, které¢ tazatel musi pro-
brat). Na toto jadro se pak déale nabaluje riizné mnozstvi dalSich otazek, které davaji smysl
v ramci zadani. (Miovsky, 2006, s. 159-161)

Hendel (2016, s. 178) pojmenovava tento typ kvalitativniho vyzkumu jako rozhovor po-
moci ndvodu. Obdobné jako Miovsky jej popisuje jako typ rozhovoru, ktery mé definovana
témata, ale je jiz na tazateli, jakym zplsobem a v jakém potadi ziskdva informace.
Miovsky (2006, s. 161) povazuje polostrukturovany rozhovor za témét idedlni vyzkumny
nastroj pro vétsSinu vyzkumnych plant, jelikoz dokaze eliminovat nevyhody strukturova-

ného 1 nestrukturovaného interview a zéroven na maximum vytézuje jejich vyhody.

3.2 Kvantitativni vyzkum

Dle Kozla (2006, s. 120) se ,.kvantitativni vyzkum zabyva ziskem idajl o Cetnosti vyskytu
néceho, co jiz probehlo nebo se déje prave nyni.*

,.Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna &iselna data.* (Kozel, 2011, s. 158)
Cilem je tedy zjistit, kolik jednotek (zdkaznikd, jednotlived, Zen, muZzi...) se chova urcitym
zpisobem, kupuje urcitou znacku, posloucha dany typ radia, je spokojeno/nespokojeno

s danym produktem, kolik lidi by znacku doporucilo atd. (Kozel, 2006, s. 120)

Jednou z metod kvantitativniho Setfeni je dotazovani, které autorka vyuZila pro ucely ana-
lytické prace, z toho diivodu teoreticky osvétluje pouze tento typ kvantitativni metody

sbéru dat.
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3.2.1 Dotazovani

Dotazovani je metoda sbéru primérnich tidaji zaloZend na pfimém nebo zprostiedkovaném
kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Vyzkumnik ma predem pfipraveny sled otdzek,
ktery je distribuovan v zdvislosti na typu dotazovani. (Hague, 2003, s. 120-125)

»Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzenych za ucelem zjiSténi nazort a faktl a na-
sledného zaznamenani téchto udaju.« (Hague, 2003, s.115)

Dle zpisobu kontaktu rozliSujeme dotazovani osobni, telefonické, pisemné a nebo elektro-
nické.

V analytické ¢asti diplomové prace zvolila autorka metodu kvantitativniho online dotazo-
vani, proto se nyni zamé&ii trochu detailnéji pouze na online dotazovani.

Pti online dotazovani vyuziva vyzkumnik internetu k $ifeni dotazniku a sbéru dat. Jedna se
o dosud nejmladsi zpiisob dotazovani a zahrnuje spoustu vyhod. Jednou z nejvétSich vyhod

elektronického dotazovani je to, Ze spojuje vyhody ostatnich typli dotazovani:

. respondent miiZze mit k dispozici grafické pomticky
. nizké casova naroc¢nost nez ostatni typy dotazovani
. vysoka adresnost

. niZsi finan¢ni naro¢nost

. nestrannost (neni potieba tazatel)

(Hague, 2003, s. 177)

3.3 Value proposition canvas

Value proposition cancas (VPC) je nastroj, ktery pomaha postavit brand strategii tak, aby
nabizela zkuSenosti, po kterych zédkaznici touzi, eliminovala jejich obavy a spliiovala atri-
buty, které odpovidaji potiebdm zakaznikl. (Thompson, 2015)

Dle Mencla (2014) je VPC efektivni technika, kterd poméha rozklicovat potieby zakaz-
nikil. Potfeby, touhy a obavy jsou ziskavany pomoci kvalitativniho vyzkumu se zdkazniky
nebo v ramci workshopu se zaméstnanci. (Mencl, 2014)

Potieby jsou racionalngjsiho charakteru, patfi sem napft. potteba koupit piehravac.

Touhy jsou emoce, které ovliviiuji ndkup (napt. touha koupit ptehravac, ktery udéla part-

nera Stastnym).
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Obavy jsou strachy, které maji zdkaznici spojené s ndkupem nebo tieba i se situacemi, kde
mohou danou znacku vyuzivat. Piikladem muze byt obava, ze si koupi ptehravac, ktery ne-
bude hrat podle jeho ptedstav.

(Thompson, 2015)

Vysledkem kvalitativnich rozhovort zamétenych na zisk potieb, obav a tuzeb, vznika tzv.
mapa potieb, obav a tuzeb, ktera slouzi k lepSimu pochopeni zakaznikli. Model VPS se pak
dle Mencla (2014) sklada ze dvou ¢asti — pravou Cast diagramu nazyva customer profile,
ktera se vénuje samotnému zékaznikovi a leva ¢as je value map, ktera je seznamem toho,
co firma nabizi svym zdkaznikiim, aby reagovala na jejich potfeby, touhy a eliminovala

obavy (Obr. 12).

Autorka se v praktické ¢asti soustiedi na pravou ¢ast diagramu, tzv. customer profile a na-

vrhuje brand strategii, kterd vychézi ze zjisténého profilu zékaznika.

Gain Creators

»

Products CD Customer

& Services ] . Job(s)
II R i V —
- V —
— O m—

Pain Relievers

®

Obr. 15 — Value Proposition Canvas (Thompson, 2015)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Na zékladé kvalitativnich i kvantitativnich podkladt je cilem prace vytvotit vychodiska
pro brand strategii znacky Luxusni Elektronika (LE) a zpracovat je do brand booku

znacky.

4.2 Vyzkumné otazky

Otazka ¢. 1

Jak je momentaln¢ vnimana znacka Luxusni Elektroniky svymi zakazniky?

Otazka ¢. 2

Kdo jsou zékaznici LE a jaké jsou jejich potieby, obavy a touhy ve spojeni s ndkupem au-
dio vybaveni?

Otazka ¢. 3

Jakou brand strategii by méla LE zvolit? Jakou pozici zaujmout na trhu?

4.3 Metodicky postup

V ramci praktické ¢asti diplomové prace zacne autorka nejprve s charakteristikou firmy
LE. Informace vychdzeji nejen z webové prezentace, ale také z rozhovorid s majitelem
firmy a zaméstnanci. V ramci analytické ¢asti byl uspofadan brand workshop s majitelem a
zaméstnanci Luxusni Elektroniky, jehoz cilem bylo pobavit se o hlubSich motivech sméto-
vani firmy, o hodnotach, které jsou ve firmé nejsilnéjsi a celkové o jejich predstavach tyka-
jicich se Luxusni Elektroniky. Na zéklad¢ primarnich vystupii z workshopu a sekundarnich
dat zjiSténych z online prezentace LE, popisuje autorka jeji prvky znacky.

V dalsi casti analytické prace se autorka zabyva konkurenci z hlediska komunikace a hleda
vymezeni na trhu.

Cilem konkurenc¢ni analyzy je pochopeni komunikace konkurence, definovani standardd na
trhu a nalezeni unikatnich prodejnich argumenti.

StéZejnim vyzkumem pro navrZzeni brandingové strategie jsou kvalitativni rozhovory se za-
kazniky, kde autorka zaznamenéva jejich potieby, obavy a tuzby a hledd momenty pravdy,

ze kterych by méla strategie vychazet. Déle analyzuje soucasné vniméni znacky Luxusni
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Elektronika mezi zdkazniky, zjiSt'uje jeji silné a slabé stranky a na zaklad¢ toho urcuje
brandingovou strategii.

Zavéry z kvalitativni ¢asti vyzkumu poté autorka validuje pomoci kvantitativniho dotazo-
vani.

V projektové €asti nastavuje autorka brand strategii znacky, kterou zpracovéava do brand
booku Luxusni Elektroniky. Pfi tvorbé brand strategie vychazi z vystupti z brand
workshopu, konkurenéni analyzy trhu a poznatki z kvalitativnich i kvantitativnich dat.
Brand book obsahuje vizi, posldni, hodnoty a archetypalni identitu znacky. Tuto zédkladni
architekturu znacky ptenese dale do ton of voice, stanovi claim a definuje touchopinty
znacky, vychazejici z navrZzené brand strategie. V projektové ¢asti stanovuje také persony

znacky, které vychazeji ze zavért kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY LUXUSNI ELEKTRONIKA

Luxusni Elektronika je maloobchod se spotfebnim zbozim, spadajici do kategorie audio
vybaveni. Obchod zalozil v roce 2010 Jan Cala, ktery si v§iml, Ze na ¢eském trhu neni do-
statek konkurentt, kteti by dobfe prodavali kvalitni a zna¢kové audio vybaveni. Cala zagal
se znackou BOSE a déle domlouval dalsi dodavatele kvalitniho HiFi vybaveni. Dnes miiZe
zakaznik vybirat z vice nez 1200 produktti skladem a portfolio firmy zahrnuje znacky jako
je Yamaha, Onkyo, Denon, Klipsch, JBL, Project a mnohé dalsi.

V soucasné dobé ma Luxusni Elektronika showroom ve Zlin¢, odkud pochazi jeji majitel.
Prostiednictvim e-shopu vSak pokryva cely ¢esky i slovensky trh.

Zakladatel Luxusni Elektroniky, pan Cala, je nad$eny do audio vybaveni, sam provozuje
internetovou stranku www.cala.cz, na které¢ lidem radi a poméha s vybérem produktt, bu-
duje tak kolem sebe komunitu lidi nadSenych do audia a edukuje cesky trh. Zacal tedy
podnikat v oblasti, ktera je zaroven jeho nejvétsim koni¢kem. Jeho znalosti tykajici se au-
dio vybaveni jsou i zarovei jednou z unikdtnich atributli firmy Luxusni Elektronika — na
webu provozuje hojné vyuzivanou poradnu, kterou se odlisil od konkurence tim, ze zacal
lidem (jak zacatecniklim, tak audiofiliim radit) ohledné audio vybaveni. Poradna se stala
velmi uspésnou a kazdy den se objevi n€jaky novy dotaz s prosbou o odbornou radu (viz.
obrazek). V bteznu roku 2016 je v poradné jiz vice nez 2500 zodpovézenych dotazil.

Do roku 2018 je naplanované otevieni pobocky v Praze a znacka Luxusni Elektronika by
dle Caly mé&la byt vnimana jako znacka, kterou si zakaznik zvoli vzdy, kdyz bude chtit

kvalitni audio vybaveni, které¢ se nejlépe hodi pro jeho potieby.

ZDENEK
Dobry den, je né&jaky rozdil v tom, kdyZ pouziji JBL ES20 jako satelitnl repro misto JBL ES107? Diky za odpovéd

9

JAN CALA ODPOVIDA:

Dobry den, reproduktory jsou témé&F stejné, jen na ES10 je pFiprava na uchycenl na zed. Zdravi Jan Cala

Obr. 16 — Ukézka poradny na webu LE (luxusni-elektronika.cz)
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5.1 Portfolio produktii

Luxusni Elektronika prodava HiFi produkty. Jeji portfolio zahrnuje vice nez 1200 produktt
a to z kategorii:
. piehravace

. reproduktory

. receivery

. zesilovace

. domaci kina

. mikrosystémy

. gramofony a pftisluSenstvi
. multimédia

. sluchatka

. HiFi nabytek

. videoprojekce

LE prodava produkty, které slouzi pro kvalitni poslech hudby a do svého portfolia zahrnuje

pouze ovétené kvalitni znacky.

5.2 Cilové skupiny

Jan Cala uvedl, Ze jesté nikdy neprovadéli vyzkum mezi svymi zakazniky, aby zjistili, kdo
vlastné zakaznici jsou. Jediné informace, které ma k dispozici o cilové skupiné jsou zkuSe-
nosti a znalosti z poslednich Sesti let provozovani obchodu — jeho ptedpoklady poté au-
torka ovéfuje kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem, jehoz vystupem je detailn¢jsi de-
finovani person (tedy zakaznikli Luxusni Elektroniky).

Jan Cala definuje jeho cilovou skupinu jako muze, ktery je starsi 25 let s dostate¢nym
mnozstvim finan¢nich prostiedk.

Co se tyce geografického déleni, tak zhruba 5% celkovych objednavek pochazi ze Zlina,
kde je situovana i pobocka a zbytek objednavek z e-shopu mifi prevazné do Prahy. Z hle-
diska pohlavi Cala odhaduje, Ze zhruba 95% zakaznik@ jsou muzi (interni zdroje LE)
Zakaznici dle majitele spadaji do dvou kategorii:

. Bézny zakaznik — neni v audio vybaveni moc zb¢hly, potieba koupit audio vybaveni

je zpiisobena napt. situaci, kdy si koupi televizi a zjisti, Ze by k tomu bylo potfeba dokoupit
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dalsi zvukové komponenty. Bézni zdkaznici pottebuji predevSim dobie poradit s vybérem,
jsou to prave oni, kdo nejcastéji piSe do diskuzi v poradné.

. Edukovany zakaznik — tzv. audiofil. Jedn4 se o ¢lovéka, ktery je do audia zapaleny,
dle Caly jiz vi, jak dané produkty funguji, zajimaji se o né. Jsou to ti, ktefi radi poradi a maji

dostatek zkuSenosti a kompetenci poradit s vybérem prvni skupiné zékaznik.

Dalsi skupinou, kterou by Jan Cala rad oslovil jsou architekti, tedy B2B sektor, v sou¢asné
dobé vSak s zadnymi architekty nespolupracuje. Autorka zvazovala, zda do diplomové
prace zapojit 1 architekty, nicméné usoudila, Ze by pak vyrazné ptekrocila kapacitu diplo-
move prace.

Caliiv pohled na cilovou skupinu zakazniki poskytuje pro vytvofeni brandové strategie za-
kladni voditka, nicméné je jeSté potieba zvalidovat nékteré domnénky a hloubéji se ponofit

do skrytych 1 zjevnych motivaci zdkaznikd.

5.3 Unikatni prodejni argumenty

Dle majitele Luxusni Elektroniky Jana Caly, se jeho znacka vymezuje na ¢eském trhu né-
kolika vlastnostmi:

. Nejlepsi zakaznicky servis — Jan Cala fika, Ze jeho nejprimarng&jsim cilem je spoko-
jeny zékaznik a aby toho dosahli snazi se vymezit jako firma, kde zédkaznici dostanou vzdy
ty nejpfesnéjii a nejrelevantngjsi informace. Slovy Jana Caly ,Na trhu jsme unikétni v tom,
ze zakaznikovi radime 1 poté, co krabici rozbali.“ Luxusni Elektornika ma propracovany
zakaznicky servis, ktery odpovidd na dotazy zédkaznikl zpravidla do 10 minut v pracovni
dny. Coz se miiZe jiz dnes jevit jako standard na trhu, nicméné v kontextu prodejcii audio
vybaveni je to néco unikatniho.

. Nejinvidiualnéjsi pristup — se projevuje ve vysokém ohledu na zdkaznikovy po-
tfeby a individualitu. Jan Cala fika: , Nejdiive se divime na zakaznikovy potfeby a az potom
je marze. Nikdy bychom nedoporucili néco, co by pro zdkaznika nebylo nejvhodnégjsi jen
proto, Zze na tom vice vydélame.“ Tvrzeni vSak jeSt€¢ neznamena, Ze to je skutecnosti,
nicmén¢ pokud se zajimame vice, vidime, ze dobfe poradit zdkaznikiim je v Luxusni Elek-
tronice opravdu nanejvys prioritni. Pfikladem mulze byt napf. jiz zmiflovand poradna. Au-
torka prace si proéitala jednotlivé diskuze a dosla k poznatku, Ze Jan Cala se vzdy napied

zepta na zdkaznikovy potieby a az poté poradi. (Obr. 17)
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JAROSLAV MAXA, CHLUMEC NAD CIDLINOU
P Dobry den , chtél bych udélat navrh setu se skladbou " receiver (na dvé zony,radio rds,wifi/lan,bluetooth) + vnitfni repro regélové

,kabel cca 2x3m( pro Tv a Radio ) + venkovni repro s drzakem na zed, kabel 2x10m ". Pfedem moc dékuji Jarda Maxa

JAN CALA, ZLIN 4, ODPOVIDA:

Dobry den, receiver chcete stereo nebo 7.1 kanalovy? Jakou poslouchéate hudbu? Jakou by mél mit receiver, popf.
reproduktory barvu? PopF. pfedvybral jste si n&co, n&jakou znatku,y ? Zdravi Jan Cala

Obr. 17 — Ukéazka komunikace LE (luxusni-elektronika.cz)

. Nejvétsi riiznorodost zboZzi — v porovnani s konkurenci ma Luxusni Elektronika dle
Caly nejriznorodéjsi sortiment. Napiiklad Mall a Alza ma v urc¢itém segmentu Ctyfi rizné

znacky, Luxusni Elektronika jich ma sedm.

5.4 Prvky znacky

Znacka Luxusni Elektroniky doposud neméla definovanou brand strategii a uréenou archi-
tekturu znacky. Veskeré marketingové ¢innosti, které doposud vznikaly byly fizeny bez
jasn¢ dané message a firma se na trhu né¢jak vyraznéji neprofilovala. Ptikladem ponékud
nesourod¢ komunikace jsou v podstaté bezmyslenkovité zvolené prvky znacky, které nevy-
uzivaji synergického potencialu. Sdm majitel fika, Ze ma ponéti o tom, jaké by jeho znacka

m¢ela byt a ¢im se vyznacovat, ale nedokaze to jasné predat lidem dal.

5.4.1 Nazev

Nézev Luxusni Elektronika vznikl dle majitele firmy tak, ze se podival do vyhleddvace,
jak Casto se toto slovni spojeni vyhleddva a kdyz zjistil, Ze €asto, rozhodl se jej pouzit jako
nazev. Autorka prace mé obavu, Ze ndzev Luxusni Elektronika by v lidech mohl evokovat
ptili§ drahé produkty, coz by mohlo vést k tomu, Ze se n¢kteti lidé znacce radé€ji vyhnou.
V ramci kvalitativniho vyzkumu se bude autorka bavit s respondenty také o tom, jak na n¢

nazev pisobi a jaké asociace v nich vyvolava.

5.4.2 Logo

Dle Caly nevzniklo logo s zadnou hlubsi myslenkou. Jedna se pismeno e jako elektronika

bez zadného dalSiho ptibehu. Po stanoveni brand strategie zvazuje majitel tvorbu vizudlni
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identity, ktera bude z navrzené brand strategie vychazet. Zmeéna a navrh loga by vsak jiz

vyrazné piekrocily kapacitu diplomové prace.

Obr. 18- Logo LE (luxusni-elektronika.cz)

5.4.3 Claim

Luxusni elektronika nepouzivé prozatim Zadny jednotny claim. Na zéklad¢ poznatki z vy-
zkumné ¢asti pfijde autorka s ndvrhem vhodného claimu pro LE, ktery by jasné€ vyjadiil

podstatu znacky.

5.4.4 Vize a poslani

Nad vizi a misi majitel nepfemyslel, spiSe si stanovuje cile v casovém horizontu 1 az 2
roky. To, ze majitel nemé definovanou vizi znacky (tim je mySleno vizi, ktera je popsana
v teoretické ¢asti, jinou nez vizi tykajici se zvysSeni obratu nebo otevieni dalSich pobocek)
vSak neznamenad, Ze podnikani neprovozuje s hlubsi vizi nebo poslanim.

Proto byl proveden v ramci definovani brand strategie workshop s majitelem a se zameést-
nanci Luxusni Elektroniky, ktery slouzi k hlubSimu poznéni poslani a vize znacky.

Pro zjisténi sméru, kterym by se Luxusni Elektronika méla ubirat, byly v rdmci brand
workshopu vyuZity kvalitativni techniky, jako hloubkové rozhovory s majitelem a zamé&st-

nanci Luxusni Elektroniky.
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Pro definovéni vize a mise se autorka ptala na nasledujici otazky:

. Jaky by byl idealni svét dle Luxusni Elektroniky?

,»Pro me¢ hudba jako takova je soucast lidské osobnosti. A ja bych si moc pial, abychom po-
slouchali hudbu kvalitné. Ptal bych si, abych mohl pfinutit cesky narod poslouchat hudbu
kvalitng.“ Cala

. Podilite se na budovani znacky Luxusni Elektronika, pro¢ na tom zalezi?

,KdyZ €lovek zacne hudbu vnimat jako zazitek, tak jeho Zivot bude mit dalsi rozmér. Jeho
zivot bude plnohodnotngjsi. Hudba je zpiisob, jak Zivot prozivat kvalitngji. Cala

. Na co jste za ptisobeni v Luxusni Elektronice nejvic hrdy?

“Nejvic me€ motivuje 100% spokojenost na Heurece a cteni referenci. KdyZ mi napiSe za-
kaznik dvé A4, ze vyhazel ze svych 100 CD 99, protoze diky LE zjistil, Ze jsou nekvalitné

nahrané.” Cala

Na zékladé diskuzi na brand workshopu dosla autorka k poznani a lepSimu pochopeni toho,
pro¢ Luxusni Elektronika vznikla a ovéfila si, ze existuji hlubsi divody existence znacky
neZ jen generovani zisku. Smérem, kterym by se méla znacka vydat je ptibeh, ktery vy-
pravi o dilezitosti kvalitniho poslechu. Vize by na zaklad¢ rozhovoru s majitelem méla
smétovat tim smérem, aby lidé dosli k pochopeni, Ze na kvalitnim zvuku zalezi.

Pii pocate¢nich diskuzi Jan Cala zmitioval, Ze Luxusni Elektronika existuje proto, Ze ho
bavi. Na zaklad¢ hloubkovych rozhovort se autorce podatilo 1épe poodhalit opravdovy da-
vod existence Luxusni Elektroniky.

Jakymi zpusoby vizi a poslani pfenést do strategie znacky a jak je autorka naformuluje

bude vychdzet dale z komparativni analyzy a kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

5.4.5 Hodnoty

Hodnoty by mély ptedevsim vychazet z interniho tymu firmy, proto se hodnotami znacky
zabyvala autorka prace v rdmci jiz zmifilovaného brand workshopu. Interni tym dostal za-
dani, aby sepsal na maximalné pét kusu post it papirkd pét hodnot, které jim ve firmé pfi-
jdou nejzékladnéjsi. Hodnoty byly dle barevnosti rozdéleny na tfi kategorie— jadro, uni-

katni hodnoty a hygienické faktory trhu (blize specifikovano v teoretické ¢asti).
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Autorka prace si tak sesbirala podklady od interniho tymu a zjistila, Ze se viceméné¢ shoduji
na podobnych hodnotéach (ackoliv si je nikdy nedefinovali nahlas a kazdy je nazyva jinymi

slovy).

Jadro:

Objevuji se slova jako pecujici. Véty typu: ,,Nas vztah nekonc¢i odeslanim krabice.” ,,Nej-
vic ndm zélezi na spokojeném zakaznikovi...“atp.

Unikatni hodnoty:

Zaznivaji hodnoty jako je odbornost, inovativnost, vzdélanost a osobni pfistup. Potieba

dobfe poradit, udélat maximum, aby si zdkaznik skvéle vybral.

Hygienické hodnoty:

Mezi hygienické hodnoty jsou na brand workshopu fazeny hodnoty jako sluSnost a pocti-
vost.

Autorka dale ve vyzkumné ¢asti zjisti potieby, obavy a touhy zdkaznikl a na zéklad¢€ vy-
sledkti definuje findlni hodnoty znacky — tak, aby vychazeli jak ze zdkaznikd, tak trhu a

ptedevsim z interniho tymu.

5.4.6 Archetyp znacky

Znacka nefunguje v archetypalnim pojeti a celkovd komunikace se doposud nedrzi zZad-
nych pravidel pro ton of voice.

Jak je zminéno v teoretické Casti, zvoleny archetyp znacky by mél vychéazet nejen z typu
produktl a zakazniki, ale také zevnitt firmy. Proto autorka zahrnula do brand workshopu
s internim tymem také archetypalni test (Pfiloha €. 1). V tomto testu se tym nejvice shodl
na archetypu objevitele a Mudrce. Po dalSich diskuzich se nejvice ztotoznili s komunikaci
mudrce, kterd i doposud nejlépe navazuje na soucasnou tonalitu znacky, ktera je primarné
zamétena na odbornost. Autorka prace bude v kvalitativnim vyzkumu zjis§t'ovat, zda by ar-

chetyp Mudrce dobte korespondoval se zdkazniky a navrzenou brand strategii.

5.5 Shrnuti charakteristiky zna¢ky Luxusni Elektronika

I kdyz je znacka Luxusni Elektroniky silnym hra¢em na poli maloobchodu s audio vybave-
nim, nema v tuto chvili jasné prvky, které by vytvately synergicky efekt dohromady se

znackou.
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V ramci brand workshopu se zaméstnanci se podafilo nalézt smér, kterymi by se mohla LE
ubirat, bude vSak jesté potfeba analyzovat komunikaci konkurence a provést kvalitativni i
kvantitativni vyzkum. Tyto analyzy pomohou jednak uptesnit smér, ktery vychazi

z workshopu a také pomohou ovétit funkénost v kontextu trhu.
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6 KONKURENCNI ANALYZA

Pro definovani strategie znacky LE se nestaci divat pouze na kvalitativni data ziskana od
zaméstnanc, ale je dllezité také zmapovani trhu, a to pfedevsim v kontextu komunikace
znacky. Z tohoto ditvodu zvolila autorka analyzu komunikace konkurence, kterd pomize
k nastaveni strategie znacky tak, aby byla na trhu unikatni. Konkurenéni analyza totiz po-
maha zjistit, jaké jsou tzv. standardy trhu ( hygienické faktory), které komunikuje kazdy a
které faktory jiz patii mezi unikétni.

Pro porovnéni bylo vybrano $est konkurentt, ktefi jsou dle majitele Jana Caly nejrelevant-
n&jsi konkurenci. Z hlediska mensich maloobchodii se jedna o Studio Spali¢ek, Hifi Ob-
chod, Hifi Safir a ze slovenského trhu Bis Audio. Cala viak uvadi, Ze se chce srovnavat

s velkymi hréci jako je Mall a Alza, ktefi jsou jeho nejsilnéjsi konkurenci. Luxusni Elek-
tronika patii na poli maloobchodnich hract k leadertim trhu, zatimco u velkych e-shopti se

stavi do role vyzyvatele.

6.1 Zpisob a Kkritéria porovnavani

Informace pro hodnoceni jsou ziskdvany pomoci sekunddrnich dat z webovych stranek jed-
notlivych prodejcti audio vybaveni tak, jak by to d€lal potencidlni zdkaznik, kdyby si pral
zakoupit néktery z produktii.

6.1.1 Kiritéria porovnavani

a Sitka specializace na audio vybaveni
b. atributy znacky

c. benefity znacky

d. hodnoty znacky

e. archetyp

Autorka zpracovala konkuren¢ni analyzu komunikace do tabulky, kde jednotliva kritéria po-

rovnava pomoci barevnych skal. (Ptiloha ¢.2)
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6.2 Porovnavani jednotlivych konkurenti

6.2.1 Studio Spali¢ek

Studio Spali¢ek se nachazi v Ostravé a ma velmi podobny sortiment produktii jako Lu-
xusni Elektronika, uzce se specializuje pouze na prodej HiFi vybaveni. Nicméné jeho ko-
munikace je velmi slaba, na webu neuvadi Zadné atributy ani benefity (asi az na nepod-
statné klimatizované poslechové studio) a nové ptistupnou poslechovou mistnost, za kterou
vSak musi zakaznici platit. Na roving atributl je na strance zminéno, ze vybiraji kvalitni
znackys, ale to je asi tak vSechno.

Studio Spali¢ek pouziva claim — ,,Poslouchej a prohlédnes®, z komunikace vsak nejde po-
chopit, co tim mysli a jaky ptibéh se za tim skryva. Zarovein neni patrné, Ze by znacka méla

zvoleny archetyp. (Studiospalicek)

6.2.2 HiFi Obchod

HiFi obchod mé poslechové studio také v Ostravé a portfolio velice obdobné jako Luxusni
Elektronika. Na svém webu komunikuje na rovin€ atributil a benefitii jako napt. zdiiraznéni

poslechového studia, poradny, sestav na miru a zakaznickd doporuceni.

vvvvvv

jsou:
. Profesionalita — osobity ptistup a profesionalni poradenstvi.
. Kvalita — pouze produkty Spickovych znacek.

Profesionalita a kvalita jsou v komunikaci nejvyraznéji komunikovany, tak je autorka zata-
dila jako hodnoty firmy. HiFi obchod nem4 stanovenou archetypalni podobu znacky. (Hifi-
obchod)

6.2.3 HiFi Partner

Tento prazsky obchod s HiFi vybavenim komunikuje ze v§ech analyzovanych konkurent
nejvice na urovni benefitl. Na svém webu popisuje ve ¢tyfech krocich diivody, pro¢ by si
m¢él zdkaznik vybrat zrovna je — jakkoliv se to mize zdat jasné, u konkurentl v tomto seg-
mentu to neni tolik typické.

Atributy a benefity, které¢ HiFi Partner komunikuje:

. Jsme tu pro vas — ,,zboZzi vybirame tak, aby vyhovovalo vam, ale podle marZe zna-

cek.
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. Mame komplexni sluzby — od poradenstvi po samotnou instalaci. Prodejem vztah
nekon¢i.

. Kvalitni sortiment.

. Udélame pro vas prvni posledni — ,,pfijedeme za vami i ve 4 radno.*

HiFi Partner pouziva claim ,,PotéSime vase smysly* a rovnéZz neni patrné archetypalni po-

jeti znacky. (Hifipartner)

6.2.4 Bis Audio

Slovenské firma, kterd o sob¢ tvrdi, Ze je nejvyznamnéjSim dodavatelem Spickové techniky
nejen pro audiofily, ale i pro milovniky zvuku. (bisaudio.sk)

Na svych webovych strankéach oproti ostatnim konkurentim popisuji svilj vznik a historii
(,,ptibéh, ktery ma zvuk*), nicméné se jedna o velkou §iiku textii, kde neni vidét zadny be-
nefit pro samotné zakazniky. K dispozici jsou jen obecné, detailni informace o firmé.

Jako atributy znac¢ky komunikuje Bis Audio produkty vSech mozZnych znacek a bezkonku-
ren¢ni ceny na trhu v rdmci vyprodeje.

Benefity znacky pro zdkaznika nejsou z komunikace explicitn€ patrné, rovnéz tak i arche-
typ znacky.

Claimem Bis Audio je ,,Dotknéte se zvuku®, ale zase neni na prvni pohled znat, pro¢ byl

zvolen tento claim a pro¢ by mél zdkaznika zajimat. (Bisaudio)

6.2.5 Mall

Mall je poné€kud jiny tip konkurence nez firmy zminéné vyse a to kvili tomu, Ze se jedné o
velkého hrace na poli e-shopti, ktery nema uzkou specializaci na audio vybaveni. To je
pouhym e zlomkem jeho produktového portfolia. Pravé Mall a Alza jsou kupodivu nejvetsi
konkurenti Luxusni Elektroniky. Mall i Alza jsou leadery na trhu a Luxusni Elektronika se
stavi do role jejich vyzyvatele.

Zakladnimi atributy, které jdou z komunikace Mallu vy¢ist jsou rychlost dopravy a do-
prava zdarma, recenze uzivatell, hodnoceni a podrobny popis produkti.

Benefity znacky Mall jsou pro zdkazniky vétsi jistota a diivéra v obchod, ktery znaji a

v neposledni fad€ nizsi cena. Mall na webu sdm demonstruje, kolik korun zdkaznik uSetti

pti koupi na Mallu oproti maloobchodnikiim.
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Autorka prace se domniva, Ze archetypem Mallu je Obycejny chlapik a to kvili vyrazné
kooperaci se zakazniky, dlirazem na cenu i na sounalezitost s lidmi intern¢ i extern¢ a prav-
dépodobné i kviili podobé cilové skupiny, kterd je velmi Sirokd, zaméfend na masovéjsi pu-
blikum. Dal§im projevem archetypu Obyc¢ejny chlapik v komunikaci miZze byt naptiklad

popis lidi ve firmé, ktery prezentuje jejich rodinu i bézny den. (Mall)

6.2.6 Alza

Silnym konkurentem Luxusni Elektroniky je 1 Alza, ktera spad4 do podobné kategorie vel-
kych hraca jako Mall.

Zakladnimi atributy, které Alza komunikuje jsou Siroky sortiment, vydejni mista po celé
CR a rychlost dodéani. Nejvyrazn&jsim benefitem je nizka cena a spolehlivost. Oba tyto be-
nefity jsou silné promitany do komunikace Alzy (,,Nejspolehlivéjsi internetovy obchod* a
taky ,,Nizké ceny na Alze*) v riznych obménach.

Pokud Alza funguje v archetypu znacky, tak se dle autorky jedna o Bavice a to prfedevsim
kviili zvolenému piedstaviteli znacky a tonalit€¢ komunikace, kterou tzv. Alza panacek
mluvi.

Cim se Alza odlisuje oproti ostatnim je zajimavy zptisob ¢lenéni produktii audio vybaveni

na kategorie dle o¢ekavani od vyrobku (skupiny lidovka, stfedni cesta a ndro¢ni). (Alza)
6.3 Hlavni zjiSténi analyzy

6.3.1 Atributy

Firmy v oblasti prodeje audio vybaveni komunikuji nejsilnéji na zaklad¢ atributii. Z ana-
lyzy vyplyva, ze naptiklad kvalitni sortiment a dostupnost znamych znacek, prezentuji az
na jednoho, vSichni analyzovani konkurenti a kvalitni sortiment tak spada do kategorie hy-
gienickych faktord. Stejna situace nastava i u podrobného popisu produkti, ktery bere Lu-
xusni Elekronika jako svoji velikou vyhodu — dobie popsané produkty v§ak mé vétSina
konkurence. V ¢em se vSak odliSuje je naptiklad blog o audio vybaveni, ktery nikdo jiny
nekomunikuje a silnou pozici zaujimé LE i v dostupnosti produktti skladem.

Hodnoceni nezédvislych uzivatelti by mohlo byt zajimavym faktorem pro odliSeni Luxusni
Elektroniky a pfidani konkurenéni vyhody — nikdo z mensich prodejct tento bod nekomu-
nikuje. Stejné tak zajimava by mohla byt customizace vyhledavani dle typu ¢loveka, ktery

audio hleda (laik, audiofil...). M4 to tak pouze Alza a to jen na zéklad¢ funkci jako je cena.
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Zajimavé by bylo, kdyby si ¢lovék na webu Luxusni Elektroniky mohlo zvolit 1 jaky typ
hudby poslouchd, jakou ma rad barvu, znacku, zda je audiofil nebo zacate¢nik atp. A na
zékladé toho by se mu vyselektovaly vhodné produkty.

K tomuto ti¢elu zatim na LE slouzi poradna (pan Cala dokaze poradit, co je nejvhodng;jsi
jen, kdyZ mé k dispozici informace o daném cloveku), ale bylo by efektivné;jsi radit i na za-
klad¢ customizace webu. Poradna je mezi konkurenci také zajimavym faktorem (ne vSak
zcela ojedinélym).

Graf ¢.1 ilustruje vSechny komunikované atributy v ramci trhu z pohledu konkurence.
Modré ¢ast je uzemi, které okupuje i Luxusni Elektronika. Z grafu jde naptiklad vycist, ze

jako jedina komunikuje blog.

Atributy
= Luxusni elektronika ====Studio Spali¢ek === Hifi obchod Hifipartner.cz
== Bjs audio.sk e all = Alza

Kvalitni znacky
3

2,5
2

Podrobny popis produktd

Customizace pro Blog

Sestava na miru Info o zbozi skladem

Ovéreno zakazniky Showroom

Testovaci mistnost Doprava zdarma

Mnoho polozek skladem Poradna zdarma

Vydejni mista arky zdarma
Recenze a hodnoceni...

Graf 1: Jednotlivé atributy firmy LE a jeji konkurence. (vlastni tvorba, 2016)
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6.3.2 Benefity

Na trovni benefitil neni standardem v tomto oboru tolik komunikovat, proto cesta komuni-
kace benefit pfedstavuje unikatni smér.

Autorka objevila pouze Etyfi komunikované benefity v rameci trhu audio vybaventi, které
byly prezentovany ziidka (Graf ¢.2). NejcastéjSim benefitem v ramci trhu je spokojeny za-
kaznik. Konkrétnéj$im benefitem miiZze byt moZnost mit zboZi doma do tfi dnti nebo také
to, ze zékaznikovi maximalné vyjdou vstfic.

Na zakladé vystupli z workshopu vyslo najevo, Ze LE vychézi zakaznikiim vstfic, nicméné
to nikde nekomunikuji.

V kvalitativnim dotazovani bude autorka zjist'ovat, které benefity jsou pro zdkazniky nej-

vvvvvv

Benefity
Nenechame vas vtom
3

2,5
2

1, Spokojeny zakaznik

Cena Zbozido 3 dnli doma

Maximalné vam vyhovime

s | uxusni elektronika ====Studio Spalitek Hifi obchod Hifipartner.cz

e Bis audio.sk e M all| — A|za

Graf 2- Komunikace benefitl v rdmci trhu (vlastni zpracovéni, 2016)

6.3.3 Archetyp a hodnoty

S vyjimkou velkych hract (Alza, Mall), nefunguji znacky v ramci archetypalniho fizeni.
LE se vSak chce srovnavat prave s velkymi hraci, proto by méla zvolit takovy archetyp,

kterym se proti nim vymezi. Pokud LE zac¢ne fidit svoji znaku v ramci archetypu, ziska
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navic vyrazngjsi pozici oproti nevyprofilovanym mensim konkurentiim a vice tak upevni
své postaveni. Alza i Mall funguji na archetypélni ose v roviné€ soundleZitosti (Klaun i
Obycejny chlapik), coZ pisobi na nasi motivaci po sounalezitosti a zapadnuti do skupiny.
Pokud by se v dalsi ¢asti vyzkumu ukazalo, Ze poslech neni pro lidi primarné spojeny se
sounalezitosti, davalo by smysl zvolit archetyp, ktery je na opacné stran¢ osy u individua-
lity. Diky tomu bychom se odlisili od velkych hrach.

Hodnoty nema jasné uréené ani konkurence, ani LE. KdyZ LE dokéaze stanovit smysluplné

hodnoty a promitnout je vstiic zdkazniklim, pfedbéhne konkurenci zase o kus dal.

6.4 Shrnuti konkurenéni analyzy

Konkurence LE se dle majitele déli na dvé skupiny. Jednou z nich jsou specializované ma-
loobchodni prodejci mezi kterymi je LE, dle jejiho majitele, viidcem trhu. Druhou skupi-
nou jsou velké e-shopy jako Mall a Alza, u kterych je audio vybaveni pouze malou ¢asti
sirokého spektra portfolia. Pravé Mall a Alzu povazuje Cala za hlavni konkurenci, vici
které by si pral vymezit se predevsim.

Vyhodou LE oproti maloobchodnim prodejciim je Siroké portfolio kvalitniho audio vyba-
veni a dostupnost zbozi na skladu, coZ u mensich konkurentli chybi. Vymezeni viici vel-
kym hractim zase predstavuje to, Ze dokdzi zadkaznikiim odborné poradit, protoze na rozdil
od Mallu nebo Alzy, jsou na prodej audio vybaveni specializovani.

Z analyzy komunikace konkurence vyplyva, ze firmy jsou pfedevS§im zaméfené na komuni-
kaci jednotlivych atributl jako je kvalitni sortiment nebo testovaci mistnost. V roviné atri-
butii Luxusni Elektronika jako jedind komunikuje blog. Na druhou stranu nekomunikuje
dopravu zdarma, ktera by mohla byt pro zdkazniky lakava.

Zajimavym aspektem je, Ze na poli audio vybaveni témé&i chybi komunikace na urovni be-
nefitd a LE také tém¢t zadné benefity nesdéluje. Komunikace zamétfend na hodnoty je u
maloobchodnich hracl téméf minimalni a nikdo je nezmitnuje explicitné.

V archetypélnim nastaveni funguji pouze velci hraci a jelikoz jim chce LE konkurovat,
m¢éla by zvolit archetyp, kterym se vii¢i nim vymezi, nejlépe svou specializaci a odbor-
nosti.

Z poznatkl sekundarni analyzy konkurence vyplyva, ze mensi a stiedni firmy v oblasti
HiFi vybaveni, svoji znacku strategicky nefidi a trh je tak z hlediska znacky malo konku-

rencni.
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Pokud LE dokéze fizeni své znacky spravné uchopit, ziska obrovskou konkuren¢ni vy-

hodu.
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7 KVALITATIVNI A KVANTITATIVNI VYZKUM

Na zékladé vystupil z konkurenéni analyzy a informaci od majitele LE, sestavila autorka
plan vyzkumu, skladajici se ze dvou ¢asti — kvalitativniho dotazovéni, ve kterém zjistuje
skryté 1 zfejmé motivy koupi audio vybaveni a ndsledného kvantitativniho Setfeni, jehoz
cilem je ovéfit poznatky z kvalitativniho vyzkumu a ziskat statisticky métitelna data.
Vystupem vyzkumu by mélo byt zjisté€ni, jak zdkaznici vnimaji Luxusni Elektroniku a také

nahlédnuti do potieb, obav a tuzeb tykajicich se vyberu audio vybaveni.

7.1 Vyzkumné otazky

Autorka zvolila tfi vyzkumné otazky, které si klade za cil zodpoveédét v ramci kvalitativ-

niho a kvantitativniho vyzkumu.

Otazka ¢. 1
Jak vypada typicky zakaznik firmy Luxusni Elektroniky? Kdo to je? Jaké jsou jeho po-

tieby, obavy a tuzby? Jaké jsou jeho motivy pro nakup audio vybaveni?

Otazka ¢. 2

Jak probiha rozhodovaci proces pii ndkupu kvalitniho a drazsiho audio vybaveni?

Otazka ¢. 3
Jaky je vztah zékaznikd a LE? Jak doSlo k prvotnimu kontaktu s Luxusni Elektronikou?
Jaké je vnimani znaCky Luxusni Elektronika? Jaké jsou jeji silné a slabé stranky z pohledu

zakaznik(?

7.2 Plan vyzkumu

Rekrutace respondenti pro kvalitativni ¢ast se uskutecnila ke konci roku 2015, béhem
ledna pak probihal samotny sbér a zarovent vyhodnocovani kvalitativnich tdaju.
Kvantitativni Setfeni se rozesilalo koncem ledna 2016 a respondenti méli na vyplnéni
zhruba 14 dni.

Cile vyzkumu byly stanoveny nasledovné:

* Analyzovat rozhodovaci proces pii ndkupu kvalitniho audio vybaveni.
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. Zjistit brand image Luxusni Elektroniky v o€ich zdkazniki a divody, pro¢ se roz-
hodli zrovna pro ni (jaké jsou nejvyraznéjsi faktory ovliviiujici nakup).

. Najit spolecné hodnoty, potieby a touhy zdkaznik.

7.3 Metodologicky postup vyzkumu

V kvalitativnim rozhovoru zaznamendvala autorka jednotlivé obavy, touhy a potieby za-

kaznikd, tykajicich se nésledujicich oblasti:

a informace o cilové skupiné a jejich postoj k audio vybaveni
b. rozhodovaci proces + nakup

c. nazor na nazev LE

d. znacka Luxusni Elektroniky a celkové zdkaznicka zkuSenost

Zjisténé poznatky poté autorka zaznamenavala do mapy obav, potieb a tuzeb pro jednot-
livé kroky a zaroven uvadéla zajimavé citace a poznamky ze strany zakaznikl. Vizualni
zpracovani obav, potieb a tuzeb pro kazdého z respondentli je obsazeno v ptilohdch 5 az 9.
Autorka hledala spolecné postoje CS, coz jsou prvKy, které jsou spolecné nejvice ambiva-
lentnim persondm. V tomto konkrétnim ptipadé to byla skupina audiofila a bézného poslu-
chace — jedna se totiz o dve nejcastéjsi protichiidné cilové skupiny. Ziskané poznatky jsou

ovéfovany kvantitativnim dotazovanim.

7.4 Kvalitativni SetiFeni

Kuvalitativni Setfeni probihalo pomoci polo strukturovaného rozhovoru — autorka pfedem
stanovila otazky a strukturu interview, kterou vSak ptizpiisobila dle kontextu situace.
Rozhovor probihal za ucelem zjisténi hlubSich motivii a divodu, pro¢ se lidé rozhoduji pro
Luxusni Elektroniku, doptani se na dilezitost jednotlivych faktorti a zjiSténi okamzitych
asociaci se znackou.

Ptiprava pro rozhovor je obsazena v ptiloze ¢€.3.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

7.4.1 Vybér vzorku respondentii a jejich charakteristika

Rozhovory probéhly celkem s péti respondenty, kterymi byli zdkaznici Luxusni Elektro-
niky. Autorka dostala k dispozici emailovou databazi na zdkazniky a oslovila ndhodné vy-
branych zhruba tficet zékaznikl. Z tohoto ndhodné vybraného vzorku se zpatky ozvalo
osm potencidlnich respondentd, ze kterych byl sestaven vybérovy vzorek reprezentujici

ruzné typy zdkaznikl dle motivace ndkupu a miry jejich odbornosti na poli audio vyba-

veni:
. Drahomira + Jakub — audio vybaveni nerozumi viibec, nakupovali pro n¢koho ji-
ného.
. Jan + Miroslav — bézni uzivatel¢, maji zakladni znalosti ohledné HiFi, ale nejsou

experti a ocefuji pomoc.
. Ondfej — typicky predstavil tzv. nadSence do audio vybaveni, audiofil, ktery hudbé

skvéle rozumi.

Autorka se s respondenty setkavala v Praze — §lo o prazské klienty a o ty, ktefi nakoupili
pres e-shop. Nakupy pies e-shop piedstavuji téméf 90% obratu firmy, takZe se jedna o rele-

vantni cilovou skupinu.

7.4.2 Vysledky kvalitativni ¢asti

Vystupem kvalitativni ¢asti je mapa obav, tuzeb a potieb pro jednotlivé kroky (ptiloha 5-

9), kterd odpovida na stanovené vyzkumné otazky:

7.4.2.1 Kdo je typicky zakaznik Luxusni Elektroniky?

Na zékladé rozhovoru vznikly tfi typické cilové skupiny zékaznikl (autorka kvili limito-
vanému rozsahu prace bere v potaz pouze B2C trh a nezamétovala se na potencialni sku-

pinu architekti).

1. BéZny uzivatel

Bézny uzivatel je ¢lovek, ktery neni do HiFi vybaveni extrémné zapaleny, vétSinou pred
nakupem fesi potifebu ozvucit obyvak ¢i koupit sluchatka, protoze je zrovna potiebuje.
V rozhovoru je typickym zastupcem této skupiny Jan a Miroslav.

“Nejsem hudebni nadsenec, ktery by si liboval v tom, Ze ma skvélou reprodukci. Potrebo-

val jsem akorat ozvucit obyvak.” Miroslav
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Nejedna se o tzv. audiofila (nadSence do hudby), tento typ clovéka si o sobé nemysli, Ze
audio produktim néjak moc rozumi.

»INemyslim si o sobé, zZe jsem kdovijaky audio odbornik.* Jan

Bézny uzivatel vSak jiz ma néjaké znalosti o audio vybaveni, zn urcité znacky a bavi jej
tzv. stfedni tfidy kvality a ceny — nezaplati za reprobedny statisice, ale ani nechce obycejny
z Datartu. Nejc¢astéji voli stfedni cestu — Miroslav i Jan nakoupili reprobedny v cené okolo
6000 K¢&. Oba stravi rozhodovanim a analyzovanim informaci dlouhou dobu, protoZe se

k ndkupu odhodlavaji dlouho a hodn€ nad nim pfemysli.

Dle kvality se jedna o muze, ve véku 30-45 let, blizsi statistické udaje k CS zjisti autorka

v kvantitativni ¢asti.

2. Audiofil

V rozhovoru byl typickym predstavitelem audiofila Ondfej, ktery nakupuje audio vybaveni
1 dvakrat do mésice. Hudba je pro néj nejvétsim konickem a HiFi produktim skvéle ro-
zumi — né¢kdy ma tendenci rozebrat je i zevnitf, aby se ,,pokochal®, jakym zpiisobem jsou
zpracované kabely.

“Poslech je pro mé mimoraddné diilezZity. Zaposloucham se do struktury zvuku, sleduji za-
barveni hlasu. Vzdy si najdu néco nového. Mam rad takovy analyticky poslech. A audio vy-
baveni nakupuji i 2 krat do mésice.” Ondrej

Ondrej nakupoval na Luxusni Elektronice pro sestfenici, sim pry nakupuje v bazaru nebo

v zahranici, aby uSetfil.
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3. Laik, ktery kupuje pro nékoho dalsiho

Tato skupina zédkaznikl je nejméné vzdélana v oblasti akustického vybaveni — jsou to lidé,
kteti se o HiFi zpravidla nezajimaji, ale maji v okoli nékoho, kdo je do audia nadSeny a
chtéji mu udélat radost.

Zastupci této kategorie v kvalitativnim dotazovani jsou Drahomira a Jakub. Oba za produkt
utratili ¢astku kolem 8 000 K¢.

Rozhodovaci proces u téchto typu zdkaznik je dle kvality dvojiho typu -bud’ jiz predem
vi, ktery produkt maji pfesné koupit, ten zadaji do vyhledavace a rozhoduji se na zaklad¢
ceny a doby doruceni (pfipad Drahomiry) a nebo nevi, co maji koupit a musi se vybérem
sami prokousat (pfipad Jakuba). V tom druhém ptipade potiebuje clovek predevsim pomoc
aradu s vybérem a to podanou v co nejjednodussi formé.

Ukolem kvantitativni ¢asti je ovéfit spravnost téchto poznatkil a ziskat statisticky méfitelné

udaje o procentudlnim rozlozeni vyse zminénych typi skupin.

7.4.2.2 Jaké jsou motivy zikaznikit pro nakup kvalitniho audio vybaveni?

Autorka rozdéluje motivy zakaznikli na potieby, touhy a i nasledné obavy, které se jim pfi
rozhodovéni o tom, zda vitbec koupit nebo nekoupit audio vybaveni, honi hlavou.

Cislo v zavorce uvadi pocet respondentt, ktefi danou informaci sami spontanné zminili.

Potieby

. ozvucit obyvaci pokoj (2)

. vénovat darek (2)

. pomoc znamému s vybérem (1)
Touhy

. hlubsi zazitek ze zvuku (4)

. udélat obdarovaného Stastnym (2)

. udélat maximum pro kvalitni z4zitek z hudby (2)
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Obavy

. Je to moc drahé (fe¢eno nahlas), znamena to: Pfidanad hodnota nestoji za utracenou
castku (3)

. Nebude to hrat tak, jak si predstavuji (4) — nejvyraznéjsi obava, kterd zaznivala u

vSech respondentll, kteti pfedem nevédeli, jaky produkt vybrat.

V grafu €. 3 jsou zaznamenané potieby, obavy i touhy a mira jejich sily. Nejsilngj§im emo-
ciondlnim motivem pro vybér audio vybaveni je dle rozhovort ziskani hlubSiho prozitku

ze zvuku, v kvalité se objevovaly informace typu:

,, Kvalitni hudbu si vice vychutnds. “ Jakub

~Kvalitni reprodukce prindsi mnohem hlubsi prozitek. ““ Miroslav

Motivy pro koupi audio vybaveni

M Potfeby M Touhy M Obavy

Ozvucit obyvak
4

Nehraje tak, jak si

predstavuji 3 Vénovat darek

Pomoci znamému s
vybérem

Nestoji za utracenou
¢astku

Maximum pro kvalitni

(v Hlubsi zazitek ze zvuku
zazitek

Udélat obdarovaného
Stastnym

Graf 3- Motivy pro koupi audio vybaveni (vlastni tvorba, 2016)
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7.4.2.3 Jak probiha rozhodovaci a nakupni proces pii nakupu kvalitniho a draZsiho au-

dio vybaveni?

Rozhodovaci a ndkupni proces je spojen s nasledujicimi potiebami, obavami a touhami. Ty

jsou také zaznamendny i z hlediska sily na grafu ¢. 4.

Potieby

. vyhodné koupit jiz pfedem zvoleny produkt (1)
. vybrat nejvhodné;jsi produkt (4)

. mit k dispozici dostatek informaci (4)

. jednoduchy nakup (2)

Touhy

. produkt je skladem a pfijde rychle (5)
. doprava zdarma (3)

. vidim recenze ostatnich uzivatelt (4)

“Idealni jsou nazory uzivatelii, kteri Feknou své praktické poznamky, treba i s konkrétni

aplikaci na filmy, v jaké casti se jim nezda cista reprodukce apod.” Jan

. vyberu si spravné (5)
Obavy
. nedorazi ve slibeny termin (2)

. najdu produkt jinde levnéji (3)
. nevyberu si spravny produkt (4)

., Mam strach, Ze vyberu néco drahého a nebude to dost dobry. “ Ondfej

Nejvétsi touhou pii rozhodovacim a ndkupnim procesu je vybér spravného produktu.
Tato touha se promitd do celého dal§iho ndkupniho rozhodovani napft. tim, ze vzniké po-
tteba nakup dlouze zvazovat, analyzovat informace, podrobné Cist popis a hledat recenze
ostatnich zakaznikl. Jednak je to zplisobeno tim, Ze se jedna o draZsi typ produktu, ktery
neni natolik ovlivnén impulsivnim chovanim, déle také sami respondenti uvadéji, ze je

bavi informace zjiStovat, divat se na videa a ¢ist zkuSenosti ostatnich.
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Rozhodovaci proces

M Potfeby M Touhy ™ Obavy

Vyhodné koupit jiz...

5
Nevyberu spravné 4 Vybrat nejvhodnéjsi...
3
Najdu produkt jinde levnéji b) Mit k dispozici dostatek...

1

Nedorazive slibeny termin Jednoduchy nakup

Vyberu si spravné ‘ Produkt je skladem a...

Vidim recenze ostatnich... Doprava zdarma

Graf 4 — Potieby, Touhy a Obavy v rozhodovacim procesu (vlastni tvorba, 2016)

Autorka zjistila, Ze zakazniky spojuji pFi rozhodovacim procesu tyto behavioralni
vlastnosti:

1) Informace i produkty hledaji napied na webu.

U vSech péti respondentii fungoval rozhodovaci proces tak, Ze zadali do vyhledavace pro-
duktovou kategorii a hledali, ktery produkt je pro né nejvhodnéjsi a nasledné, kde ho mo-
hou koupit za nejvyhodnéjsich podminek.

Webova stranka je prvotnim kontaktem mezi zdkazniky a Luxusni Elektronikou, tudiz

v této fazi zalezi ptredevs§im na tom, jak plisobi webova stranka a jak dobie je ve vyhleda-

vacich dohledatelna.

2) Analyzuji mnoho informaci.

Béhem rozhodovaciho procesu sbiraji informace, zajimaji je recenze a vyzaduji detailni
technicky popis.
“Bavi mé analyzovat informace. Hledal jsem na internetu, Cetl si diskuze, navstivil jsem i

obchod s gramofony, abych zjistil, které technické parametry jsou diileZité.” Jakub
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3) Dlouze nad nakupem piemysli

Rozhodovaci proces trva obvykle delsi dobu. Skupina zdkaznikl z kategorie béZny uZivatel
pfemysli nad ndkupem 1 rok (Jan 1 Miroslav), kdyZ se rozhodnou, Ze produkt koupi, tak mi-
nimalné 2 tydny analyzuji informace a hledaji vhodny produkt.

“Asi rok jsme se Zenou premysleli, jestli si ozvuceni koupit, samotny vybér pak trval asi 14

dni a ten uz byl na mné.” Jan

4) Pti rozhodovaci procesu zohlediiuji nejcastéji tyto faktory

Rozhodovaci proces v této kategorii funguje na raciondlni urovni, kdy zdkaznici porovna-
vaji racionalni faktory a hledaji, kterd firma ma produkt nejvyhodné;si.

“LE jsem zvolil proto, ze mi to prislo prehledny, jednoduchy, dobry obsah, rozumné dodaci
lhiity a primérené drahy.” Ondiej

V kategorii audio vybaveni zdkaznici zatim znacku e-shopu moc nezohlediuji, porovnavaji

nasledujici parametry (Graf ¢. 4) :

a) Zbotzi je na skladé (5 z 5)

VSichni respondenti kvalitativni ¢asti spontanné uvedli, Ze se divaji na to, za jak dlouho
produkt dorazi a jestli je na skladu. Zajimavé je, ze rozhodovaci proces trva tak dlouho,
nicmén¢, kdyz uz se pro dany produkt rozhodnou, chtéji mit produkt co nejdiive doma.
Rychlé dodéni je jednou z vyhod Luxusni Elektroniky oproti jeji konkurenci v maloob-

chod¢ a mélo by to byt tedy vice zdiraznéno v komunikaci.

b) Cena (4z5)

Cena je dilezitym faktorem pfti zvazovani prodejce HiFi vybaveni, nicméné zdkaznici ne-
zohlediuji mirny cenovy rozdil. Radé&ji si pfiplati o néjakou stovku vice, pokud budou mit
jistotu, Ze produkt dorazi do par dni. Také jsou ochotni pfiplatit ,,drobné&jsi“ castku, kdyz
jiz maji s LE pozitivni zkuSenost. Pokud by vSak byly ceny vyrazné vyssi oproti konku-
renci, tak zédkaznici nenakoupi.

“Ceny si clovek zkontroluje vidycky. Ale po té prvni kladné zkuSenosti, i kdyby tam byl
maly cenovy rozdil, tak to spis koupim na LE. Pokud je v§ak rozdil v 7adu 1000 K¢, tak to
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je ke zvazeni, zda koupit jinde. Pokud je vSak rozdil v Fadech sto korun, reknéme 10-15%,
tak to koupim zase na LE. Protoze tam mam pozitivni zkuSenost a kdyz mdam dobrou zkuse-

nost, ziistavam radsi u jednoho ovéreného reseni.” Jan

¢) Popis zbozi (3)

Jak jiZ bylo zminéno vySe, zakaznici ¢tou podrobné popis produktil a analyzuji informace.
Jako dilezity faktor pro rozhodnuti nakoupit na LE jej spontanné zminili tfi z dotazova-
nych. Peclivé napsany popis u produkti a recenze totiZ eliminuji vyraznou zdkaznikovu

obavu, ze nakoupi produkt, ktery nebude hrat tak, jak mu vyhovuje.

d) Komunikace/Piehlednost/ Predchozi pozitivni zkuSenost (1)

Dalsi atributy, které byly v mensi mife zminény jsou komunikace, pfehlednost a pozitivni

zkuSenost.
DllezZitost faktor( pro nakup HiFi vybaveni
6
5
4
3
2
1
O |
Dostupné zbozi na skladé Cena Popis zbozi Dalsi (komunikace,

prehlednost, zkusenost)

Graf 5- Dilezitost faktort pfi ndkupu na zaklad¢ kvality (vlastni tvorba, 2016)

vvvvvv

nakup audio vybaveni.
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7.4.2.4 Jak cilova skupina zakaznikit vnimd znacku Luxusni Elektroniky?

Jednou z vyzkumnych otazek bylo zjistit, jak vnimaji zdkaznici Luxusni Elektroniku. Pro
toto zjiSténi autorka pokladala otazky:

. KdyzZ se Fekne Luxusni elektronika, co se vam vybavi?

U zékaznikd Luxusni Elektroniky se objevuje pfili§ slaba ochota nakoupit na ziakladé
jeji znacky (4 z 5 respondentt nakoupili kvtili porovnani racionalnich atributli) a to se pro-
jevuje 1 v ptili§ racionalnich ¢i neutrdlnich asociaci se znackou. Zaznivaly tyto odpovédi:

,, Nic konkrétniho se mi nevybavi. “ Zaznélo jako prvni z st u 3 z 5 respondentil. Kdyz se
pak dal autorka vyptévala na samotnou zkuSenost s LE, tak respondenti reagovali takto:

‘

,,Spolehlivost.*“ ,, Specialista.
., V pohodé e-shop s audiem. *
,, PFijemna zkusenost.

L, Kvalitni audio.

,,den)f problém.*

Graf €. 6 vizualn€ zaznamenava zminéné asociace a jejich cetnost.

Asociace se znackou

Nic se mi nevybavi

1,

Prijemna zkusenost Spolehlivost

Specialista

Graf 6- Asociace se znackou (vlastni tvorba, 2016)
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To je znamkou toho, Ze Luxusni Elektronika nezaujala Zadny vyrazny positioning dle kte-
rého by si ji lidé mohli asociovat a vybavit, ale prozatim spoléhd pouze na racionélni bene-

fity a komunikaci. To se bude autorka snazit zménit navrzenou brand strategii.

. Jak na vas piusobi nazev?

Nézev znacky vyvoldval rozporuplné asociace, nikoliv neutrdlni. Respondenti se shodli, ze
nazev vyvoldva dojem drazSich produktii. Nicméné se lisili jiz v nazorech v tom, co to pro
n¢ znamend. Pro piilku to bylo zpocatku spiSe odrazujicim faktorem — spojovali si drazsi a
luxusni produkty se snobstvim a ocekévani vyssi ceny je odrazovalo.

“Ze zacdtku mé odradil nazev. Nepotrpim si na luxusni véci a tak to ve mné vyvolavalo do-
jem, ze to bude moc drahy.” Miroslav

., Luxusni prilis zavani snobstvim. “ Jakub

Druha piilka respondentti byla zase pozitivné ptekvapena tim, Ze i kdyZ ocekavali kvili na-
zvu vysoké ceny, tak nebyly nakonec tak vysoké a jeden respondent dokonce zminil, Ze je
pro n&j nazev super, protoze se citi, Zze nevybira nic levného.

“V prvni chvili ve mné ndzev evokoval zaméreni i na vyssi cenu. byl jsem prijemné prekva-
pen cenovou urovni. ““ Jan

6

e to super nazev. Diky nazvu se necitim, ze vybiram néco levného.” Ondrej

Nézev Luxusni Elektronika se nakonec majitel rozhodl ponechat a to z toho ditvodu, Ze ma
vybudované povédomi mezi zdkazniky a nevadi mu vyvoldvat dojem drazsiho sortimentu.
V celkové komunikace v§ak musi byt zohlednény mozné negativni konotace tykajici se
drahé ceny a zavanu snobstvi. Udélat to mizeme napiiklad zvolenim vhodného claimu,
ktery podtrhne, Ze Luxusni Elektronika je prodejcem velmi kvalitniho audio vybaveni, ni-

koliv pouze ptehnan¢ luxusniho.

Podrobnéjsi zavéry z vyzkumu rozebere autorka spolecné s doporuc¢enimi z kvantity v ka-

pitole shrnuti vyzkumu.
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7.5 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum slouzil k ovéfeni poznatkl z kvality a pro ziskani dalSich méfitel-
nych dat. Vyzkum probihal pomoci kvantitativniho dotazovani, z vétsi ¢asti se skladal
z uzavienych otazek, ale objevovaly se i1 otdzky oteviené. Celé znéni dotazniku je obsa-

zeno v priloze €. 4.

7.5.1 Vybér vzorku respondentii

Setieni se uskute&nilo na vzorku 211 respondentt, ktefi byli osloveni emailem s prosbou o

vyplnéni dotazniku. Dotazovani jsou zédkaznici LE (dotaznikové Setfeni se rozesilalo na da-
tabazi klientll). Autorka si je védoma toho, ze vysledky mohou byt zkresleny tim, Ze dotaz-
nik byli ochotni vyplnit predevsim lidé, kteti maji k LE pozitivnéjsi vztah a tudiz vétsi ten-
denci ,,ud¢lat jim laskavost®.

Tvorba dotazniku probihala ptes internetovou stranku www.typeform.com.

7.5.2 Vysledky kvantitativni ¢asti

Cilem kvantitativni ¢asti bylo zjistit nasledujici body:

- Kdo jsou zakaznici LE? (kvantifikace CS + ovéfeni spravnosti o tfech typech CS
vzniklych v rdmci rozhovoril)
- Ovérit dulezitost atributll pro nakup HiFi vybaveni.

- Zjistit, jaké je vnimani znacky LE u vétsSiho mnozstvi respondentd.
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7.5.2.1 Kdo jsou zakaznici LE?

Pohlavi

- Dle kvantity se jedna z 96% o cilovou skupinu muzi (graf €. 7).
Zajimavé je, Ze Zeny, které nakupovaly na LE, tak v 5 z celkovych 8 ptipadii nakoupily pro
nékoho jiného. Tudiz pouze 2 zeny z 211 respondenti nakupovaly audio vybaveni pro sebe.

Komunikace by tedy méla byt ¢isté zaméFena na muZe.

Genderové rozdéleni

B MuZi HZeny

Graf 7 — Procentudlni rozvrZeni zen a muzl (vlastni tvorba, 2016)

Vzdélani
- Nov¢ ziskavame dal$i poznatek a to informace o vzdélani — na zaklad€ kvantitativ-
nich dat vyplyva, Ze nejvétsi procento zakaznikiu tvori lidé s vysokoSkolskym vzdélanim

a hned poté lidé s maturitou. Zaznamenané na grafu ¢. 8.
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Vzdélani zakaznik
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Stfedoskolské bez Stredoskolské s Vysoka Skola Zakladni skola
maturity maturitou

Graf 8- Vzdélani zdkazniki (vlastni tvorba, 2016)

Geografické rozloZeni

Co se ty€e geografie, tak predstavuje potencidl slovensky trh — z 211 respondentil

vyplnilo dotaznik 40 lidi ze Slovenska. Z ¢eskych mést se jedna o Prahu a poté Moravsko-
slezsky kraj (Graf ¢. 9).

Geografické ¢lenéni
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Graf 9- Geografické rozlozeni zakazniki (vlastni tvorba, 2016)
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Vék
Vékova hranice zdkaznikl se pohybuje v nejvétsim métitku mezi 24 — 54 lety, nejpocetné)si
skupina jsou muzi mezi 31-37 lety. Témér nikdo ze zdkaznikli neni mladsi 24 let a pouha

4% respondentii jsou star$i 64 let, tudiz CS se pohybuje ve sttednim véku.

Vékové rozdéleni zakaznikd

W24-30let ®m31-37 let W38-44 let WA45-54 |et M55-63 let W64 a vice let MDo 23 let

Graf 10- Vékové rozdéleni zakazniki (vlastni tvorba, 2016)

Cilové skupiny

Na zakladé kvalitativni ¢asti definovala autorka tfi typy cilovych skupin. Déle v kvantité
zjiStovala procentudlni rozlozZeni skupiny audiofil vs. béZny posluchac a to pomoci skal,
kde respondenti oznacovali, jak se ztotoZznuji s ur€itym tvrzenim. Tvrzeni sestavila autorka
na zaklad¢ kvalitativnich rozhovorti podle vyrokd, které charakterizovali skupinu patfici do
kategorie audiofil:

- Za jak velkého nadsence do audio vybaveni se povazujete? (Oznacte prosim na
stupnici 1 az 5, kdy 5 je nejvice)

- Radeji, at je ticho, nez poslouchat na nekvalitnim reproduktoru.

- Zajimad mé, jak vypadd zvukova aparatura i uvnitr.

Do skupiny audiofil zafazovala autorka pouze ty respondenty, ktefi odpovédéli u prvni
otazky, ze se maximalné povazuji za nadSence do audio vybaveni a déle se divala v jakém
procentudlnim rozlozeni se respondenti ztotoziuji s typickymi vyroky audiofild.

Vyslo ji z toho orientacni procentualni rozloZeni cilovych skupin:
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- Audiofil — zhruba 30% vSech zékaznikd.
- Bézny uzivatel — zhruba 62% vSech zédkazniki
Tteti navrzenou CS se autorka zabyva pii zkoumani respondentd, ktefi nakupuji pro né-

koho jiného.

Pro koho nakupuji

Dulezitym zjisténim je také to, ze 93% zakaznikii nakupuje pro své vlastni ucely, niko-
liv pro n€koho jiného. V kvalitativni ¢asti totiz vychdzelo, ze 3 z 6 respondentt kupovali
audio vybaveni pro né€koho jiného, nez pro sebe a dva z nich byli lidé, kteti HiFi vybaveni
vibec nerozumi.

Tuto hypotézu tedy autorka ovétrovala dal. Pomoci kvantity dosla k z&véru, Ze skupina na-
kupujici pro jiné je velmi nizké a navic neplati predikce, Ze se jednd o laiky kupujici darek.
Diky kontingen¢nim tabulkdm autorka zjistila, ze z téch, ktefi nakupuji pro ostatni, se jich
65% povazuje za nadSence do audio vybaveni a pouhy jeden respondent z 211, spliioval
kritérium — nakupuji pro ostatni + audiu viibec nerozumim. Graf ¢. 12 zaznamenava tento
trend.

Z toho vyplyva, ze pravdépodobnéjsim scéndiem by bylo: ,,Nakupuji pro ostatni, protoze
tomu tak rozumim, Ze mé¢ o to pozadali.*

Vzhledem k tomu, Ze 93% zakaznikl nakupuje pro sebe, tak bere autorka jako primarni CS

lidi, kteti nakupuji pro sebe. Kupni sila zdkaznikli nakupujicich pro ostatni neni tak velka.
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Pro koho jste nakoupil?

M Prosebe M Pronékoho jiného

Graf 11- RozloZeni nakupujicich pro sebe vs. pro ostatni (vlastni
tvorba, 2016)

Zakaznici, ktefi nakupuji pro nékoho jiného

"] =3 =4 =5

Graf 12-Analyza zakaznikl nakupujicich pro nékoho jiného
(vlastni tvorba, 2016)

1- Absolutné nejsem fanda do audio vybaveni.

5 — Naprosto se povazuji za nadSence do audio vybaveni.
4 — Jsem nadSeny do audio vybaveni.

3 — Stfedni cesta.

1 — Vibec nerozumim audio vybaveni.
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7.5.2.2 Jaké jsou motivy zakaznikit pro nakup kvalitniho audio vybaveni?

VSech Sest ucastnik kvalitativnich rozhovort ptirovnévali poslech kvalitniho audio vyba-
veni k hlub§imu zaZzitku a proZitku. Stejné tak odpovidali i lidé v dotazniku — 97% z nich

se silné ztotoznuje s tim, Ze kvalitni Hifi pfinasi hlubsi zazitek.

rve 0

Kvalitni audio prinasi hlubsi zazitek

M Naprostosouhlasim MSouhlasim M Nevim W Nesouhlasim

Graf 13 - Ztotoznéni zdkazniki s tim, Ze kvalitni zvuk je o hlub-

$im zé&zitku. (Vlastni tvorba, 2016)

vvvvvv

wewr

Dle kvantity pfedstavuji informace o technickych parametrech nejzasadnéjsi faktor pri
rozhodovani — zakaznici je pry nejvice zohlediiuji a jsou pro né€ urcujicim rozhodovacim
faktorem. Pro LE z toho vyplyva, Ze nesmi podceniovat detailni technické popisy produktu.
Zajimavé vsak je, ze v kvalitativni ¢asti zminila vétSina respondentl jako urcujici faktor
toho, pro€ se rozhodli pro LE pravé dostupnost zbozi na skladé — kterd je v kvantité az na
poslednim misté.

lit€ uvadeli, a tim je cena. V kvantité uvedlo 24% zakazniki, Ze je pro n¢€ cena velmi diile-

7it4, pro 34% je dulezita a 32% dotazovanym je jedno.
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Co se tyce celkového popisu produkti, tak ten je pro zdkazniky dulezity. A to na zakladé
kvality (kde byl spontann€ zminovan) i kvantity. 41% respondenti dokonce uvedlo, Ze
pravé popis produkti byl jednim z duvodu pro¢ se rozhodli na LE nakoupit. Déle
31% dotazovanych odpovédelo, Ze nakoupili na zaklad€ toho, Ze jim v LE dobte poradili.
Rychlou dobu dodéni jako jeden z nejsilnéjSich diivodii ndkupu na LE, zvolilo 19% (oproti
kvalité, kde se jednalo o 100%.) Stejné tak 19% lidi, idajn€ na LE nakoupilo z divodu

nejnizSich cen v porovnani s konkurenci.

Na stupnici 1 aZ 5, kdy 5 je nejvice urcete dileZitost ndasledujicich faktori pro vybér au-
dio vybaveni:

- Hodnoty v grafu ¢. 14 jsou zprimérované odpovédi.

Dulezitost atribut(

Technické Znacka Nazory Design Cena Moznost  Dostupnost

parametry  produkt uzivatelll produktu vyzkousetsi, naskladé
audio jak produkt

vybaveni hraje

Graf 14- Diilezitost atributli na zéklad¢ kvantity (vlastni tvorba, 2016)

7.5.2.4 Luxusni Elektronika

Jak doslo k prvotnimu kontaktu s Luxusni Elektronikou?

Dle vysledkt kvantity se 87% zakaznikd o Luxusni Elektronice dozvi az ptes internetové
vyhledavani, pouhych 13% zakaznikl jde rovnou na jejich webové stranky nebo na po-

bocku s tim, Zze Luxusni Elektroniku znd (graf €. 16).
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To potvrzuje i1 vysledky kvality, ve které vSech 6 respondentii objevilo Luxusni Elektro-
niku online, az kdyZ hledali konkrétni produkt. Pfedtim LE neznali. To ukazuje vhodnost

posileni znacky a zviditelnéni LE na trhu HiFi vybaveni.

Znalost LE pred nakupem

M NEZNAL/AJSEM  EZNAL/AJSEM

Graf 15- Procentudlni rozlozeni znalosti LE pfed ndkupem

(vlastni tvorba, 2016)

PRVOTNi SEZNAMENI S LE

200
150
100

50
16 6 4
—

0 s— a—

Nainternetovém  Byla mi doporucena LEjsemznal/aasel Narazil/ajsem na
vyhledavani jsem rovnou na prodejnu LE
webové stranky

™ Series1

Graf 16- Prvotni setkani s LE (vlastni tvorba, 2016)
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Jak cilova skupina zakaznikii vnima znacku Luxusni Elektroniky?

Autorka zvolila v kvantitativnim dotazovani dva typy otazek, jejichz cilem bylo zjistit, jak
zadkaznici vnimaji LE.

Prvni otazka se tykala hledani archetypélnich asociaci — autorka vzala od kazdého arche-
typu dvé ptidavna jména, které ho charakterizuji a hledala, kam zdkaznici LE nejcast¢ji za-
fadi. Odpovédi se tocily nejvyraznéji kolem nasledujicich ptidavnych jmen:

1. elegantni - Vladce

2 luxusni — Milenec/Vladce (pravdépodobné zkresleno kvili ndzvu)

3. inteligentni - Mudrc
4

pecujici — Pecovatel

Grafické zndzornéni ukazuje graf €. 17.

Tuto otazku autorka nebere jako 100% urcujici pro urceni archetypalni pozice znacky, ale

slouzi jako dobry podklad pro inspiraci.

Brand Image LE

Elegantni
Milujicil50 Kreativni
Univerzalni Zabavny

Spravedlivy 100 Rebelsky

Nendpadny 50 Naivni
Tvarci Luxusni
Inteligentni Odvaziny

Oddany Transformujici
Nevyrazny Pecujici
Vzrudyjici Mocensky

Premyslivy Laskyplny

Graf 17- Vnimani znac¢ky LE (vlastni tvorba, 2016)
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Druha otazka byla oteviena a ptala se na otazku:
Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne LE?
Nejcastéji a pravidelné se respondentim asociovala:

- kvalita/ kvalitni produkty

,Jistota kvalitniho nakupu. * ,, Audio vysoké kvality. * ,, Mercedes...  ,, Kvalita a zajem o za-

kaznika.*

- dokazi poradit, pomiiZou

,, Profesionalni pomoc . ,, Vynikajici prodejce, ktery dokaze poradit. ,, Odborné vybrané
audio vybaveni. *

- ochota, komunikace, vstFicnost, zajem o zakaznika

‘

., V¥borné jednani.* ,, Zdajem o zdkaznika. *

Vysledky vniméni znacky LE dle kvantity potvrzuji smér, ktery byl naznacen v kvalité —
asociace s racionalnimi faktory (kvalita, spolehlivost, poradi), velmi nizka znalost znacky
pte nakupem a slabé ochota nakoupit na zédklad€ znacky. Autorka v projektové Casti vypra-
cuje projekt brand booku, jehoz cilem je zvys$it brand awareness Luxusni Elektroniky tim,

7e bude konzistentné komunikovat relevantni sdéleni v harmonii se znac¢kou.

7.6 Shrnuti vyzkumu

Kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum pfinesl dobry zdklad pro nasledné stanoveni sméru
brand strategie. DlleZitym pozndnim je to, ze vime ke komu mluvime. Vyzkum pomohl
objasnit, kdo jsou zékaznici, jak pfemysli nad ndkupem, jak se rozhoduji, co je pro né dile-
zité a jak vnimaji znacku LE. Podrobnéjsi zavéry z kvalitativni i kvantitativni ¢asti jsou ob-
sazeny Vv kapitole 8, ktera je shrnujici pro celou praktickou ¢ast a odpovida na definované

vyzkumné otazky.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI A HLAVNI VYCHODISKA
ANALYZ

Autorka na zaklad¢ primérnich Setfeni — kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu a sekun-
darni analyzy konkurence dosla k mnoha poznatkiim, které odpovidaji na stanovené vy-

zkumné otazky a poskytuji vychodiska pro brand strategii Luxusni Elektroniky.

8.1 Zakaznici LE

Tato kapitola odpovida na vyzkumnou otdzku:
Kdo jsou zakaznici LE a jaké jsou jejich potieby, obavy a touhy ve spojeni s nakupem au-

dio vybaveni?

8.1.1 Segmentace a targeting

Na zékladé¢ kvalitativnich rozhovort se zdkazniky a majitelem firmy autorka definovala tfi
typy cilovych skupin.

- audiofil —nadSenec do hudby a kvalitniho audio vybaveni

- bézny uzivatel — stfedni cesta v oblasti HiFi vybaveni

- laik, nakupujici pro nékoho jako darek

Kvantitativni vyzkum toto rozdéleni potvrdil pouze v prvnich dvou ptipadech. Na nasledné
kvantifikaci se ukdzalo, ze tfeti cilové skupiné odpovidal pouze jeden respondent z 211,
coz neni dostate¢né velky trzni potencial a tudiZ nedoporucuje autorka na tuto skupinu ci-
lit. Misto toho by se méla LE soustfedit na prvni dvé skupiny, které jsou mnohem pocet-
né&jsi:

- audiofil — zhruba 30% zakaznika

- béZny uzivatel — cca 65% zdkaznikl

Tyto vysledky jsou pouze orientaéni a pro ziskani ptesnych vysledkii by bylo zapotiebi
dalsi Setieni soustiedici se na kupni silu téchto skupin, které vsak je jiz nad rAmec obsahu
této prace.

Podrobnéjsi popis téchto person je uveden v projektové ¢asti.

8.1.2 Rozhodovaci proces

Kvalitativni 1 kvantitativni zdroje potvrzuji, Ze vice nez 90% lidi se o LE dozvi diky inter-

netovému vyhledavani.
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Zavérem Setfeni také je, Ze rozhodovaci proces pfi ndkupu audio vybaveni je velmi dlouhy-
zadkaznici analyzuji velké mnoZstvi informaci, divaji se na technické parametry a jsou pro
n¢ dilezité popisky.

Kvantita nepotvrdila diileZitost faktorti, které vychazely z kvalitativniho dotazovani. Statis-
tické vysledky ukazuji, Ze zakaznici se nejvice divaji na:

- technické parametry

- znacku prodavanych produkt

- nazory ostatnich uzivatelii

Nejvyraznéjsi obavou je totiz to, Ze vyberou produkt, ktery nebude hrat tak, jak jim vyho-
vuje. Tato obava je natolik silnd, ze délaji vSe pro to, aby nasli spravny produkt.
Kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum prokazal, ze motivaci pro nakup kvalitniho audio vyba-
veni je hlubsi prozitek ze zvuku. S touto motivaci navrhuje autorka pracovat v samotné
strategii znacky.

Dalsim z vystupi praktické ¢asti je mapa potieb, obav a tuzeb zédkaznikli. Toto vizualni
zpracovani rozhovoru je obsazeno v ptilohach 5 az 9 pro kazdého respondenta kvalitativ-

niho Setfeni.
8.2 Vnimani znacky LE

Tato podkapitola je shrnujici odpovédi na vyzkumnou otdzku:

Jak je momentalné vnimand znacka Luxusni Elektroniky svymi zakazniky?

Kvantita 1 kvalita potvrdila, Ze Luxusni Elektronika nezaujima v o¢ich zakazniki vy-
razny positioning dle které¢ho by si ji lidé mohli asociovat a vybavit. V rozhovorech pri-
marn¢ 3 z 5 respondentl uvedli, Ze je Zadné asociace nenapadaji, pii dal§im pfemysleni
uvadeli faktory jako spolehlivost, kvalita, umi poradit a nebo HiFi obchod. Podobné po-
znamky byly uvedeny i v oteviené otazce v kvantitativnim dotazovéni. Z toho vyplyva, ze

LE by se m¢la snazit obsadit silngj$i pozici v myslich zdkaznik.
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8.2.1 Niazev LE

Nézev plisobi rozporuplné - zhruba piilka respondentti jej vnimé negativné a druha piilka
pozitivné. Autor¢in osobni pohled je, Ze nazev mél byt zvolen jinak, ale uvédomuje si, ze
pokud by majitel ndzev zménil, tak ptijde o navstévnost a bude narocné znovu ziskat pove-
domi, kter¢ si za ta 1éta vybudoval. Nazev Luxusni Elektronika nakonec tedy zlstava, au-
torka se vSak pokusi vymyslet claim, ktery lidem ukaZze, Ze se nejedna pouze o luxus, ale

ptedevsim o kvalitu zvuku.

8.2.2 Silné a slabé stranky LE

Na zékladé zavéru kvalitativnich a kvantitativnich analyz zpracovala autorka silné a slabé

stranky Luxusni Elektroniky.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
. Divéryhodnost . Slaba znamost znacky pred naku-
. Odbornost a profesionalita pem
. Zbozi na skladé . Slab4a ochota nakoupit na zakladé
. Prijatelna cena znacky
. Ochota pomoc . PriliS racionalni asociace se znac-
. Dokazi poradit kou

. Rozporuplné nizory na nazev

. Nediivéryhodna prepravni sluzba

Tabulka 1 - Shrnuti silnych a slabych stranek LE (vlastni tvorba, 2016)
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8.3 Positioning

Kapitola positioning se zabyva tfeti vyzkumnou otdzkou, ktera je:

Jakou brand strategii by méla Luxusni Elektronika zvolit? Jak se pozicovat na trhu?
Positioning odpovida na otazku, pro¢ by si méli vybrat znacku Luxusni Elektronika oproti
konkurenci.

Na zédkladé zavért ze sekundarni analyzy konkurence a primarnich vyzkumi v sobé LE
kloubi vyhodu specializovanych maloobchodnikti s audio vybavenim a zaroveii vyhodu
velkych e-shoptl jako je Mall a Alza.

Oproti témto velkym hra¢lim vyniké svoji specializaci, odbornosti a tim, ze dokaZe poradit.
Konkurence v oblasti mens$ich audio prodejen zase nedokaze konkurovat mnozstvim pro-
duktl na sklad¢ a dostatecnymi prosttedky pro marketingovou komunikaci. V rozhovorech
také zaznélo, Ze konkurence na poli mensich hraci neni tak flexibilni v komunikaci a chybi
jim inovace, kterou ma LE.

Z vysledkil primarnich Setfeni 1 rozhovora se zaméstnanci vyplyva, ze nejvetsi vyhodou
oproti konkurenci je kvalita, odbornost a velka mira ochoty vyjit zakaznikovi vstfic a
pomoci mu udélat spravné rozhodnuti. KdyZ vSak autorka analyzovala konkurenci, do-
Sla k poznani, Ze tyto unikétni faktory nejdou vidét a LE tak zapadd mezi ostatni. Problém
tedy je, Ze 1 kdyZ je LE pravdépodobné nejodbornéjsi na trhu, stard se skvéle o zdkaznika a
dokaze mu nejlépe poradit, nikdo kromé nich a jejich zdkaznik to nevi.

Autorka navrhuje, aby LE zaujala pozici hra€e na trhu, jehoZ nejvétsi ptidanou hodnotou
je, ze dokaZze lidem pomoci udélat to nejlepsi rozhodnuti v oblasti vybéru HiFi vyba-
veni.

To znamena, ze strategii znacky Luxusni Elektronika je lidem maximalné€ usnadnit roz-
hodovani a pomoci jim vyznat se ve svété audio vybaveni.

A to nasledujicim zpisobem:

- Nejlépe popsanymi produkty.

- Skvéle fungujici poradnou.

- Péci, kterd se projevuje tak, ze se o zdkazniky zajimaji a zjiSt'uji jejich potieby, aby
jim co nejlépe poradili.

- Taxonomii na webu, ktera pomtize usnadnit rozhodovani.

- Peclive rozepsanymi technickymi parametry.

- Blogem, ktery informuje.
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- Socidlnimi sitémi, které ukazuji, jak si spravné vybrat.

- Prezentaci toho, jak je diilezité poslouchat zvuk kvalitné.

- Zvolenim brandingové strategie, ktera zdiraziuje hodnoty jako: odbornost,
péce, inovace, inteligence apod.

- Zvolenim komunikace, které se soustfedi na to, ze v LE pracuji odbornici, kteti délaji

v§e pro to, aby jejich zdkaznici méli dokonaly zvuk.

Tento smér strategie jde spravnym smérem, protoze reflektuje poznatky z vyzkumu a regu-
luje tak nejvétsi ze zdkaznikovych obav — vyberu si Spatny produkt. A zéroven pomaha li-
dem k tomu, aby diky Luxusni Elektronice dosahli jejich nejvétsiho ptani — vybrali si
spravng.

Déle zohlediuje cilovou skupinu, kterou jsou muzi ve sttednim véku a s vy$§im vzdéla-
nim, které bavi analyzovani informaci a kteti vybérem spravného produktu travi spoustu
tydnt.

Diky tomuto sméru zaméfenému na spravné rozhodnuti, je nejvhodnéjsi cestou v ramci
brand strategie, archetyp Mudrce. Tento archetyp totiz slouzi k tomu, aby zédkaznikovi
ptedal informace, ucil ho a pomdhal mu jednat chytteji. Mudrc ukazuje odbornost, inteli-
genci a analyzy prostiednictvim kterych se snazi dojit k pochopeni. Pro Luxusni Elektro-
niku je vhodny archetyp Mudrce 1 kvili povaze jejich zdkazniki. S timto archetypem se to-
tiz nejlépe ztotozni ti, pro které je ndkup raciondlni ukol, pteji si dostat informace a na za-
kladé téchto informaci ud¢€lat logické rozhodnuti. Takovi jsou, na zdklad¢ vysledkl vy-
zkumu, zdkaznici Luxusni Elektroniky.

Archetyp Mudrce je také vhodny vzhledem ke konkurenci — Mall a Alza zaujimaji archety-
palni osu na levé stran¢ u sounalezitosti (Klaun a Bavic), zatimco Mudrc lezi na ose indivi-
duality — kterd je dle autorky spravnym smérem, protoze vnitini podstata nakupu kvalit-
niho audia je spise o individualnim prozitku hudby. Kdyz respondenti popisovali, jak
hudbu poslouchaji, zaméfovali se na popis sebe a individudlnich situaci, spiSe nez na ko-
lektivni poslech ,,uzivéni si kvalitniho zvuku s prateli.*

V projektové €asti rozpracuje autorka tento positioning do konkrétnéjsi podoby, jehoz vy-
stupem je brand book znacky Luxusni Elektronika. Vzhledem k omezeni rozsahu préce,
poda autorka stru¢ny nahled na strategii znacky, spiSe neZ podrobné vypracovani jednotli-

vych exekuénich krokii.
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9 METODICKY PRISTUP K TVORBE BRAND BOOKU LUXUSNI
ELEKTRONIKY

Zavéry kvalitativnich 1 kvantitativnich analyz v praktické asti ukazaly, kterym smérem by
se méla brand strategie LE ubirat a na zaklad¢ toho urc¢ila autorka positioning znacky, re-
flektujici trh 1 potifeby zédkaznik.

Cilem projektové ¢asti je zpracovat brand book znacky Luxusni Elektronika, ktery vy-
chézi z poznatkt zjist€nych v primarnich i sekundéarnich analyzach. V kapitole 8 autorka
shrnula hlavni vychodiska brand strategie a nyni bude na téchto poznatcich stavét a vytva-
et konkrétnéjsi podobu jednotlivych prvkli znacky definovanych v teoretické ¢asti.

V brand booku autorka zpracuje:

- poslani — ptib&éh pro¢ Luxusni Elektronika existuje
- vizi znacky

- hodnoty

- archetyp

- ton of voice

- preneseni znacky do jednotlivych touchpoint

- Persony znacky

Dilezitou sloZzkou brand booku je ton of voice, ktery je v souladu s archetypem znacky.
Ctenaf by po preéteni knihy mél ziskat emoci, kterou ma znacka vyzafovat. Z toho diivodu
je brand book psan tak, jak bude ve finale pro Luxusni Elektroniku pouzit véetné riiznych
dalSich navodii a poznamek, které spiSe nez pro informac¢ni hodnotu, slouzi pro ,,vciténi
se* do tonality znacky. Brand book je také psan v prvni osob¢, ¢isla mnozného a to z toho
divodu, Ze slouzi pro zaméstnance LE a mél by tedy byt psan za Luxusni Elektroniku.

V zavérecné kapitole projektové ¢asti se autorka stru¢né zabyva implementaci brand booku

V praxi.
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10 BRAND BOOK ZNACKY LUXUSNi ELEKTRONIKA

Brand book je kniha, ve které je sepsana zékladni architektura znacky.
Utelem brand booku je, aby kazdy po jeho preéteni ziskal jasny vhled do positioningu

znacky a védél, v jaké tonalité dale komunikovat, aby znacka stoupala na hodnoté.

10.1 Kdo je Luxusni Elektronika a pro¢ by méla nékoho zajimat?

V dnesnim svété jsme piehlceni zvukem - naskytaji se pfed ndmi nekonecné moznosti
volby v tom, koho poslouchat, co poslouchat ¢i jak poslouchat. Malokdy se kolem nés roz-
prostie Uplné ticho. Ze zvuku kolem nas se stala kulisa, kterou sice slySime, ale malokdy
mu opravdu naslouchame.

Piejeme si, aby lidé porozuméli tomu, Ze pouhy poslech neumozni dostate¢né porozu-

méni hudbé.

10.1.1 NaSe presvédceni

»Abychom zvuku porozuméli, musime umét naslouchat.“

Ve zvuku je ukryto mnoho prozitkd, informaci a struktur. Naslouchat znamena snazit se
opravdu porozumét.

Odborné okénko

Tiché hudba rozechviva pouze c¢idla sluchového organu, avSak hudba silna s vyraznymi
basy a rytmem rozkmitava sloupce krve v cévach, nejriiznéjsi vazivové struny a membrany

v téle, plisobi piimo na pokozku a dalsi organy.
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10.1.2 Poslani

Pomahame lidem vyznat se ve svété zvuku, opravdovym naslou-
chanim.

Kazda znacka potiebuje siln€jsi diivod existence, nez je generovani zisku.

Nasi zékaznici ze v§eho nejvice oceni, kdyZ jim pomtzeme s vybérem, proto je spravné fi-
kat, Ze jim pomahame se vyznat ve svété zvuku. Opravdové naslouchani zase znamena, Ze

se ohlizime na zakaznikovi potfeby a vyslechneme ho, abychom poradili co nejlépe.

Co pro nas znamena naslouchat zvuku:

- struktura zvuku pronika do vaseho celého téla, netykd se jenom usi

- citite tlukot srdce, husi kiizi, prozitek, ktery jde stézi popsat

- emoce, které jsou ve zvuku obsaZzeny prozivate mnohem hloubéji. Radost, smutek,
vzru$eni, §tésti. Jediné, co necitite, je lhostejnost.

- slysite dech interpreta jako by jste stal/a vedle néj. KdyZz naslouchdme jsme ¢lovéku
mnohem bliz.

- svét zvuku neni jen kulisa, ale okamzik, ktery proZivate naplno.

Primarni motivaci ndkupu kvalitniho audia je ziskat hlubsi prozitek ze zvuku a to je taky
to, pro€ to v Luxusni Elektronice délaji. Proto se brand book zabyva samotnym prozitkem
zvuku a komunikuje to vstfic zdkazniklim.

Pouziti v praxi:

Pan Hluchy: “Pane Cala, co Ze to viastné délate? Vy proddvite audio?”

Pan Cala: “My lidem pomdhdme lidem vyznat se ve svété zvuku opravdovym naslouchd-

E3]

nim.
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10.1.3 Vize Luxusni Elektroniky

Nasi vizi neni vydélat miliony, ale sveét, ve kterém...
Lidé pochopi rozdil mezi poslouchanim a naslouchdanim zvuku.

Rozdil mezi naslouchanim a poslouchianim

Cilem naslouchani je dozvédét se vic. Cilem poslouchéni je pouze slyset.

Pti naslouchani zvuk prozZivame, soustiedime se na n¢j, zatimco poslouchéni se stava
casto pouhou kulisou, kterou dostate¢né nevnimame.

Pfi naslouchani se zamétujeme na druhou stranu a vnimame to, co sdéluje, zatimco u po-

slouchani jde pouze o to, n¢jak tak slySet sdéleni a vice se jim nezabyvat.

Cilem archetypu Mudrc je vzdélavat a Luxusni Elektronika smétuje k tomu naucit lidi, Ze
na kvalitnim poslechu zaleZzi a Ze existuje rozdil mezi poslouchanim a naslouchanim.
Takto zvolena vize je funkéni jednak proto, ze v sobé reflektuje archetypalni podstatu
Mudrce (vzdélat trh, pfinést mu pochopeni, ukazat pravdu), a pfedevsim proto, Ze vychazi
ze samotné motivace majitele a zaméstnanctl. Vize pana Caly je totiz edukovat trh. Pieje

si, aby vice lidi pochopilo, Ze na kvalitnim poslechu zaleZi.
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10.1.4 Claim

,, Vse pro dokonaly zvuk. *

Co to znamena?

Chceme se totiz vZdy dozvédét co nejvic.

Vse pro dokonaly zvuk vystihuje, co vlastn€é délame a co diky nam lidé dostanou. Nejen,
ze u nas lidé najdou ta nejlepsi audio zatizeni, na které si jen vzpomenou. My pro zékaz-
nika délame vSechno pro to, aby mohl naslouchat dokonalému zvuku.

A to je pfesné to, co reflektuje touhy a potieby zdkaznik. Pieji si dokonaly zvuk — mit
HiF1i vybaveni, které bude podle jejich pfedstav. A LE je partner, ktery ud¢la vSechno pro
to, aby zdkaznik ziskal svlij dokonaly zvuk. Dulezité také je, ze claim explicitné sdé€luje, Ze
se zabyvame audiem (,, v§e pro dokonaly zvuk“). Nemuze se tak tedy stat, ze si nazev LE

lidé spletou s elektronikou obecné.

Odborné okénko

»Hudba ovliviiuje dusevni rozpolozeni rychleji a intenzivnéji, nez kterékoliv jiné uméni.

Ostatni uméni nas pfemlouvaji, hudba prepada.* Hanslick

10.2 Hodnoty Luxusni Elektroniky

Hodnoty znacky musi vychazet ze svych zaméstnanct. Z brand workshopu Luxusni Elek-

troniky vychazela péce jako jadro hodnot— starost o zdkaznika je to, co je pro zaméstnance
stup.

Tyto hodnoty dobfe sedi i do positioningu znac¢ky — obchodu, ktery dokéze nejlépe poradit

v oblasti akustiky a udéla vse pro to, aby zdkaznici méli dokonaly zvuk.
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Jadro

- Péce

Nejsme jen piesouvaci krabic, ale vSechno, co déldme, sméfujeme k naSim zédkazniklim.
Tteba na maily reagujeme do 10 minut...

...a kdyz k nam n¢kdo dojde na prodejnu, nabidneme mu ¢aj, usadime ho do sedacky a sta-

rame se o n&j, jako o nejcennéjsi navstévu. ProtoZe to on je.

Unikatni hodnoty
- Odbornost

PiSeme odborné ¢lanky o audio vybaveni, jsme opinion leadeti na poli audio vybaveni.
Mame vlastni poradnu, ve které lidem poradime, které¢ zatizeni je pro jejich potieby
vhodné.

Poskytujeme odborné informace a zakladame si na dobfe popsanych produktech. Pro nase

zakazniky je to totiz dllezité a nas to bavi.

- Inovace

Jsme nejinovativngj$i HiFi obchod v oblasti uzivatelské zkuSenosti - neustale hledame
cesty, jak nasim zdkaznikim usnadnit orientaci v produktech, pfemyslime o novych sluz-
bach. Jako jedini mame tfeba poradnu nebo jsme pfisli s akénimi sety, které zdkaznikiim
usnadniuji rozhodovani.

Sdilime novinky, inovace, informujeme nase zakazniky o pokroku a novych trendech.
Jsme prvni HiFi obchod, ktery si povida se zakazniky a buduje znacku :)

Z naSeho Hifi studia dycha inovace. Co myslite?

- Osobni pristup

Ukazujeme lidi, ktefi za Luxusni Elektronikou stoji.

Nasi zékaznici védi, jak vypadame, co radi poslouchdme a také co si myslime o novém re-
produktoru Bose.

Naslouchdme kazdému zékaznikovi zvlast’ (zajima nds, co poslouchd, kolik ma zkuSenosti,

a pak hledame, ktery produkt ¢loveéku zajisti dokonaly zvuk).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

Dokonaly zvuk totiz kazdy vnimd jinak. Pro nékoho to jsou reproduktory JBL a jiny doko-

nalost uslysi diky Bose Acoustimass.

10.2.1 Brand Experience

Z hodnot vychazi brand experience, nebo-li to, co ve spojeni s nami lidé zazivaji.
V jadru nasi brand experience se projevuje to, Ze si zdkaznik vybral, jak nejlépe mohl. Citi
se tak proto, ze naslouchdme jeho potfebam, mame kvalitni sortiment produktt a potiebné

znalosti k tomu, abychom mu dokézali dobte poradit.

Naslouchani
zakaznikum.
Empaticti

Skvéle
zvoleny

ai%grl}?:ﬁ)%s;i produktyysoké znalosti o
’ produktech -

Kvalitni Inteligentni

Obr. 19- Pocity, které si lidé odnasi (vlastni zpracovani, 2016)
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Tip: Pravidelné testujme a ptejme se sami sebe

- Zna cely nas tym nase hodnoty?

- Je nase chovani v souladu ve vSech mistech, kde zdkaznik nasi znacku potkava? (Od
doruceni baliku po to, jak vypada nds showroom?)

- Jak mlZeme posilnit vnimani naSich hodnot? Co miZeme udélat navic, aby nam za-

kaznici porozuméli?

10.3 Archetyp Luxusni Elektroniky

Jsme Mudrc. Expert. Odbornik. Myslitel.
“Jsme ten, kdo je hodiny zahloubany do odbornych recenzi, ¢lankii. vyzkumii...

Jsme clovek, ktery je schopen prestat vaimat okoli na oslavé narozenin, protoze nds upoutd
zpracovani reproduktoru na ktery tam narazime. Citime se Stastni, kdyz vstrebavame vSe-

mozné informace, data, statistiky a jakékoliv podnéty, které nam pomohou néco pochopit.

Neustdle nas Zene dopredu touha dozvédet se vic.”

Cil: Objevit pravdu

Touha: Vyuzit inteligenci a analyzu k pochopeni svéta.

Strategie: Hledani informaci a znalosti, pochopeni myslenkovych procest.

Obava: Sebe nebo né¢koho jiného uvedeme v omyl. Nebudeme védéet informace o audio
produktu.

Dar: Moudrost a inteligence.

10.3.1 Jak se chovame

Hledame cesty, jak nasim zdkaznikim usnadnit rozhodovani diky tomu, Ze je informujeme,
radime a vzdélavame je v oblasti HiFi vybaveni.

Jak?

- délime se o informace

- sbirdme reference od ostatnich

- prezentujeme novinky

- jsme detailni v popisech nasich produktii

- mame fungujici poradnu
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10.3.2 Jak vypadame

Acrhetypy pomahaji i k definovani vizualniho stylu znacek. Archetyp Mudrc tak, jak vy-
chézi z potieb, tuzeb a obav zakazniki, by se m¢l drzet v podobném vizualnim stylu:

- jednoduchost

- moudrost

- prakti¢nost

- Cisla, grafy

- pravidelnost

- symbolika
- hlubsi myslenka
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Obr. 20 - Ukéazka vizualni identity v tonalit€¢ mudrce (vlastni zpracovani, 2016)

10.4 Ton of Voice

., Neprodavame HiFi vybaveni, ale délame vse pro dokonaly zvuk. “

Nas slovnik neni jako typické slovniky, ve kterych listujeme, kdyZ néjakym sloviim nero-
zumime. Je to naSe unikatni mluva, ktera nas odliSuje od ostatnich firem a identifikuje nasi
osobnost.

Za ideélnich podminek budou moci 1 bez loga, zakaznici jasné rozpoznat, Ze k nim mluvi

Luxusni Elektronika.

10.4.1 V jaké tonalité mluvime

- vécné - zadné prodejni vycpavky.

- racionalné a fakticky - to, co fikdme podkladdme fakty, Cisly, ovéfenymi zdroji,
raciondlnimi argumenty.

- struéné - zadné marketingové feci, ale stru¢né vyjadieni myslenky.

- chytre - rozumime HiFi vybaveni a mélo by to byt vidét.

- pratelsky a vstricné — Jadrem naSich hodnot je péce a to by mélo byt znat z celé nasi

komunikace.
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10.4.2 Jak o sobé mluvime

- Pigeme se Luxusni Elektronika. Ne LUXUSNI elektronika, ani luxusni elektronika.
- Luxusni Elektroniku sklofiujeme podle vzoru zena ( Bez Luxusni Elektroniky by byl
svét smutny. Na Luxusni Elektroniku se mohu spolehnout. )

- Nase zékazniky oslovujeme piijmenim (,,Dobry den, pane Koutny*,...).

- V osobni komunikaci pouzivame velké V. (,,Dékujeme Vam za ndkup®...)

- Jsme osobni a proto se podepisujeme jménem Cloveka, ktery se zdkaznikem jedna. (
“Za Luxusni Elektroniku, Jan Cala”, nebo “Jan Cala (Luxusni Elektronika)”. Nepodepisu-

jeme se neosobné jako “Luxusni Elektronika s.r.0.”

10.4.3 NaS$e unikatni mluva

- Naslouchejte zvuku - tfeba u nés na prodejné ve Zlin¢.

- Naslouchame Vam - na webu, kde je moznost, aby napsali pfipominku.

- Poradime Vam - na webu pro moznost zeptat se na informaci ¢i pozadat o radu.

- Co si mysli nasi zakaznici (na webu u referenci danych produktit)

- Vice informaci - tlacitko na webu pro zjisténi vice informaci.

- HiFi Studio - na§ showroom.

- Zajimavost/ VEdéli jste, Ze... - na Facebooku, na webu, v komunikaci. Radi ptida-
vame néjakou zajimavost ze svéta akustiky.

- Co si 0 tom myslite? - vzdy se ptame naSich zdkaznikl na jejich ndzor. Zakoncujeme
tak emaily a taky po odeslani produktu se ptame, jak jsou spokojeni a jaky je jejich nazor.

- VSe pro dokonaly zvuk - na krabicich, které lidem zasilame. Ale i v emailu a na
webu, v showroomu...(pf. na krabici népis: ,,VSe pro dokonaly zvuk.”)

- Rozmysleli jste si to? Nehraje to dokonale? Zbozi muzete vratit - Textace u zaruc-
niho listu.

- PifemySlim nad tim - tlacitko na webu pro moznost uloZeni produktu na pozdéji.
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Slova, kterym rozumime

Tudiz by se méla objevovat ve zna¢né ¢asti nasi komunikace.
- myslime si

- zajimavost

- prostudovali jsme

- rozhodli jsme se

- poradime vam

- ptfemysleli jsme nad...

- po dlouhém studovéani...

- pozitek ze zvuku

- analyza informaci

- naslouchani

- dozvedét se

- znalosti

- efektivnéji

- technické parametry

- analyza dat

- odbornost

- pomizeme Vam vyznat se, rozhodnout se

- moudré/chytrd rozhodnuti

Konkrétni ukazky:

’

“Myslime si, Ze zvuk by nemél slouzit jako pouhd kulisa.’

’

“Na zdkladé ditkladné analyzy jsme vybrali 1 150 nejkvalitnéjsich produktii...’

Slova, ktera nam nedavaji smysl

Ta, kterd jsou prilis sladka a nebo se snazi za kazdou cenu prodat.

Lénis]
oSl HE

——kupte-aneprohloupite
| . evnii
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S enSi HiELve Zlne
Lvalitng bl
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Ton of voice je psany na zékladé vysledka kvalitativniho 1 kvantitativného vyzkumu, ktery
prokazal, ze zakaznici potfebuji informace, odbornost a ptedevsim pocit, Ze si ndkup pro-
mysleli a délaji spravné rozhodnuti. Pro tento U¢el jim nejlépe poslouzi archetyp mudrce,

ze které¢ho vyzatuje ton of voice Luxusni Elektroniky.

10.4.4 Ukazky komunikace

Takto ano:

Facebook

“Vedeli jste, Ze kdyz jdeme spat, sluch zustava nejdéle aktivni ze vsech smyslovych or-
ganti? Cemu a jak naslouchdte pred spanim? Myslite si, Ze spravné zvolend hudba pomdha

naSemu télu k lepSimu odpocinku?”

“Tichad hudba rozechviva pouze cidla sluchového organu, avsak hudba silna s vyraznymi
basy a rytmem rozkmitava sloupce krve v cévach, nejriiznéjsi vazivové struny a membrany
v téle, piisobi primo na pokozku a jiné organy. Reproduktory Bose Companion jsou tak vy-

konné, Ze dotek zvuku pocitite na celém tele.”

- Facebookova komunikace zdkazniky vzdélava.
- Komunikuje prozitek hudby (vychazejici z insightu, Ze kvalitni zvuk je o hlub$im
prozitku)

- Odbornég informuje o produktech, ukazuje je v detailu.
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Email s potvrzenim objednavky

Predmét: DEkujeme, Ze jste se rozhodli pro Luxusni Elektroniku

Dobry den, pane Zamecniku,

dékujeme, Ze jste se rozhodl pro nakup na Luxusni Elektronice, sluchatka Sendheiser jsou
chytrou volbou (sami jsme si overili, Ze jde slySet kazdy detail a kmitocet pro naslouchdni
zvuku).

Prostudujte si prosim souhrn objednavky nize, je to za Vas v poradku?

Kdyby sluchatka nehrala dokonale, dejte nam vedeét. Nakup si miiZete do 30 dni rozmyslet.

MiiZeme Vam s néc¢im poradit? Kdykoliv se nam ozvete, jsme tu pro Vas..

Za Luxusni Elektroniku,

Jan Cala

PS: Vedeli jste, zZe znacka Sennheiser je na trhu vice nez 70 let a mikrofony Sendheiser po-

uziva treba Karel Gott, Lucie Bila i Ewa Farna?

Email s Zadosti o hodnoceni produktu

Piredmét: Co si myslite o nakupu na Luxusni Elektronice ?

Dobry den, pane Zamecniku,

dékujeme, Ze jste si u nas vybral sluchatka Sendheiser, zajimalo by nas, co si o nich mys-
lite? Jak jste spokojeny? Hraji dle VasSich predstav?

Pomozte ostatnim rozhodnout se spravné a podélte se o Vas nazor.

Vase pfipominky pomohou ostatnim zdkaznikim v rozhodovani.

Dékujeme za ndkup a pfejeme Vam, abyste nikdy nepiestal zvuku naslouchat.
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Za Luxusni Elektroniku,
Jakub
PS: V&déli jste, Ze hudebni aktivita vede ke zméndm ve fungovani mozku i v jeho struk-

ture?

Takto ne:

Email s potvrzenim objednavky

Popis produktii:

Soustiedime se na:

- potfebné a jasné viditelné technické informace (které jsou vSak doplnény Etivym in-
formativnim textem s jasnym diivodem pro koho a pro¢ je dany produkt vhodny)

- detailni popis (nejlépe i s video recenzi k tomu)

- recenze nezavislych uzivatelii

- konkrétni ukazky pro koho je produkt vhodny

Priklad:

Reproduktory maji tak vyrazny detail, Ze rozkmitaji vSechny bunky v téle. Diky mimoradné
detailni reprodukci najdete ve strukture zvuku vZdy néco nového. Reproduktory JBL Arena
170 jsou pro vas dobrym rozhodnutim pokud.:

- ocenite zvyraznéni basii

- poslouchate spise rock nez klidnéjsi hudbu

- si prejete skvely vykon v maximalni hodnote 20 000 K¢

- libi se vam dynamicky zvuk
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Tipy:

Poskytujme co nejvice detailnich informaci k produktim ( technické parametry, videore-
cenze, nezavislé testy, recenze od uzivateli...)

- Délejme vSe se snahou usnadnit zakaznikovi vybér a pomoci mu s rozhodova-

nim.

Napriklad u popisu produktit pisme konkrétné pro jaky typ c¢lovéka je dany vyrobek vhodny
(pr. dobre se na tom posloucha klasicka hudba, vyrazné zvyraznéni basu apod...)

- Vzdélavejme naSe zakazniky - informace navic, zajimavostmi tykajici se hudby,
akustiky, znacek nasich produktii...

- Vytvarejme komunitu lidi, kterym neni naslouchani zvuku lhostejné - podporujme
diskuze nebo je pozvéme k nam na poslechovou zkousku.

- Déavejme naSim zakaznikiim najevo, Ze jsou chytfi a inteligentni. Tieba tim, Ze

se jim ptame na jejich nazor a tvofime soutéze, které je pfiméji premyslet.

Celkové se starejme o to, aby diky nam lidé porozuméli rozdilu mezi poslouchanim a
naslouchianim zvuku a my jim pomohli spravné se rozhodnout, jak zvuku naslouchat

kvalitné.

10.5 Persony nasi znacky

Nasi zakaznici radi premysli, kdo to je?
Na zékladé kvalitativnich i kvantitativnich vysledka byly definovany dvé persony zakaz-

niku LE.

Miroslav — bézny posluchac

- 43 let, manager softwarové firmy v Praze.

- Piijem kolem 40 tisic, 2 déti. Setti, ale rad si dopieje i dobrou vedefi.
- Analyticky typ, racionalné uvazujici.

- Oceni detailni popis produktli a zisk novych informaci ¢i znalosti.
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PURN

Obr. 21 - Persona Miroslava (Google, 2016)

Miroslav se nepovazuje za odbornika v audio vybaveni, ackoliv je pro n€j kvalitni zvuk
dilezity a v nékterych znackach se vyzna.

Nedokaze zas tak moc vidét rozdily mezi reproduktorem za 50 a 100 tisic, ale sluchatka z
Datartu mu nestaci.

Je analyticky typ, ktery se rozhoduje na zakladé€ technickych parametrti a recenzi. Dlouho
mu trva nez ucini rozhodnuti, protoze informace navzajem porovnava a premysli, jaké roz-
hodnuti dava nejvétsi smysl. Je pro néj dilezity popis produktil, recenze uZivatelt, divéry-
hodnost.

Jak se chce Mirek citit?

Rozhodl se spravné. Rozumi tomu. Udélal maximum pro to, aby se spravné rozhodl.

Ceho se Mirek boj?

Bude oklamén, ziskd Spatné informace. Koupi véc, se kterou neni spokojeny, utrati penize

zbyte¢né. Bude do néceho natlacen.
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Ondfrej

Obr. 22 - Persona Ondteje (lovebrand, 2016)

- 37 let, Zenaty, 2 déti
- zivnostnik (ve volném Case se vénuje muzice)

- povaZzuje se za audiofila, je nadSenec do audio techniky. Hudbu neustale fesi.

Neustéle hudbu a audio vybaveni fesi, bavi ho to. Pfemysli, jak mit zvuk v obyvacim po-
koji co nejdokonalejsi.

Chce si ptipadat, Ze pro kvalitni zaZitek ze zvuku udélal co nejvic. Kvalitni hudba je pro
néj o vetsSim prozitku.

Jeho konic¢kem je vylepSovani akustického usporadani. Bavi ho zjistovat co nejvice infor-
maci, divat se na videa, Cist si recenze.

Jak se chce Ondrej citit?

Pro kvalitni zazitek ze zvuku udélal maximum. M4 ten nejlepsi produkt, ktery mohl mit.

Hraje to tak, jak si predstavuje.
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Ceho se Ondiej boji:
Utrati penize za produkt, ktery nebude dostate¢né dobte hrat. Bude to drahé a nebude to

dostate¢né dobré.

10.5.1 Co maji spole¢ného?

Nékup je pro né racionalni ukon. Chtéji ziskat potfebné informace na zakladé¢ kterych se

rozhodnou. Bavi je informace analyzovat a nad nakupem dlouho pfemysleji.

10.5.2 Jak jim pomiiZeme vyznat se ve svété zvuku a udélat spravné rozhodnuti?

., Nasi zakaznici premysli racionalne, ale bez emoci nelze udélat zadné rozhodnuti. *
Témito kroky se nejen odliSujeme od konkurence, ale zaroven podtrhujeme i nasi znacku.

wewrs

- Nejpropracovanéjsi popis produkti

Vykon, odezva, citlivost, hrani¢ni frekvence, ale i to, jaky typ hudby na daném HiFi vyba-
veni nejlépe zni. Pomahame naSim zdkazniklim vyznat se ve svété zvuku a abychom to
udélali dobfte, poskytujeme co nejvice informaci.

- Skvéla komunikace

Pro naSe zdkazniky je dilezité, aby méli s kym komunikovat a na koho se obratit, kdyz
bude tfeba. Proto ihned odpovime, poradime, o zdkazniky pecujeme.

- MozZnost pridani produktu do sekce “PremysSlim o tom”

Nasi zdkaznici mohou nad ndkupem piemyslet az né€kolik mésict. Tak jim to zjednodusme
a pridejme moznost ulozit si produkt, o kterém premysli do seznamu, aby na né&j nezapo-
mnéli.

- Vzdélavejme sebe i je

“Vedeli jste, ze neéktera hudba posiluje urcité slozité neuronové struktury, jez se podileji na
vy$§i mozkové ¢innosti jako je matematika nebo Sachova hra?” PfinaSejme nové infor-
mace.

- Mame poradnu, ve které se nasloucha

Pokud chceme opravdu rozumét, musime naslouchat. My opravdovym naslouchanim po-

mahame zdkazniklim vyznat se ve zvuku. Proto jim vzdy umime dobfie poradit.
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- Recenze od dalSich zakaznika

KaZzda myslenka a nazor je u nds vitana. SnaZime se ziskat co nejvice recenzi od naSich za-

kaznikt, aby usnadnili rozhodovéni dal$im zdkaznikiim.

Odborné okénko

Hudba s nizsi frekvenci (40 — 66 Hz) rezonuje ve spodni cdsti zad, v panvi, stehnech a no-
hou. Kdyz se frekvence zvysi, ucinky pocitujeme spise v horni casti hrudniku, v krku a

hlave.

10.6 Kazdy den piSeme knihu

Pamatujme, Ze nasi znacku tvofi vSichni lidé v nasem tymu, a proto je dilezité, aby kazdy

citil a uznaval stejné hodnoty a rozumé¢l nasi vizi. Spole¢né pomahame lidem vyznat se ve
svéte zvuku, opravdovym naslouchanim. Délame vSe pro dokonaly zvuk a abychom poro-
zumeéli, musime naslouchat.

Proto naslouchejme tomu, jak o svéte premysli Luxusni Elektronika. Zapamatujeme si tyto
stranky, protoze pak se ndm podaii nasi znacku 1épe uchopit.

Najednou budeme veédét, co mame fikat, ke komu mluvit a pro€ je to dilezité.

Nase komunikac¢ni mySlenky budou drzet urcity fad, stejnou linku. Znacka Luxusni Elek-

troniky bude mit v hlavach zdkaznikl jasny a jednolity obraz.

Dozvédet se vic

Naslouchani hudbé ma vliv na:

- dychani

- srde¢ni frekvenci

- tep

- krevni tlak

- zmirnéni svalového napéti

- zlepsSeni pohybu a koordinace téla

- regulace stresovych hormoni
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- podporu traveni (pfi rockové hudbé lidé jedi rychleji a konzumuji vét§i mnozstvi po-
travy, pii klasické hudbé jedi pomaleji a konzumuji mén¢)

- uvolnéni bolesti - tieba harfa tisi bolest hlavy

Proto je dillezité pochopit rozdil mezi poslouchanim a naslouchanim zvuku. A s timto ci-

lem existuje Luxusni Elektronika.

A to je konec. Napada Vas, jak to jesté vylepsit?

Misto na VaSe myslenky.
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11 IMPLEMENTACE BRAND BOOK

,»VSechny skvélé znacky, které obdivujeme a milujeme, maji v ¢ele lidi oddané své véci.*
Taylor

Proto je také velmi dllezité zaméfit se na to, aby vize, posldni a hodnoty byly promitnuty
zevnitt firmy smérem ven. Autorka proto znacku stavéla tak, aby se na jejim tvoteni podi-
leli samotni zaméstnanci. To, Ze navrzena znacka vychazi z nich samotnych, zvysuje nad-
Seni, motivaci a zaroven také Sanci, ze se z brand strategie nestane tzv. ,,syndrom mrtvého
pdf*, kdy je znacka sepsana pouze na papife, ale neZije vlastnim Zivotem. Toto je totiz asi
nejvetsi riziko selhdni brand booku.

Vyhodou Luxusni Elektroniky je, Ze ma pouze tfi zaméstnance. V tomto piipad¢ je potom
mnohem jednodussi ziskat jejich nadSeni a chut’ znacku budovat a ,,pteklapét z papiru do
reality.*

Mit dobry népad je totiz jen malé ¢ast findlniho Uspéchu, ve findle totiz nejvice zalezi na
samotné realizaci.

Tvorba brand booku je pouze prvnim krokem k tvorbé znacky, avSak pouhé jeho sepsani
neni dostacujici pro vytvofeni smysluplné hodnotné znacky.

Dalsi krokem ze strany autorky prace by mélo byt vytvoreni komunikaéni strategie, ktera
znacce Luxusni Elektronika pomize ,,pteklopit brand book do praxe®, toto uz vSak bohuzel
vyrazn€ prekracuje ramec obsahu diplomové prace.

V tom, zda se znacce podafi ,,zhmotnit* je vSak stéZejni rovnéz ptistup majitele firmy a je
ted’ na ném, zda se do budovani znacky z ,,papirové* podoby pusti do samotné exekuce.
Autorka si uvédomuje, Ze to miiZze byt velmi narocné, protoze kdyz je spousta jiné prace
tak budovani znacky se presouva na vedlejsi kolej. Autorka proto doporucuje, aby si maji-
tel nasel ¢loveka, ktery bude zastavat roli brand managera, jehoz zodpovédnosti bude uvést

znacku Luxusni Elektroniky z papirové podoby do Zivota.
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ZAVER

Tato diplomova prace méla za cil vyvodit vychodiska pro brand strategii znacky Luxusni
Elektroniky a zpracovat je do brand booku znacky.

V ramci praktické ¢asti se autorka zabyvala hlubsi podstatou existence firmy Luxusni
Elektronika, kterou hledali spolec¢né€ se zaméstnanci na brand workshopu. Diky nému spo-
lecné zjistili, ze nechtéji ,,jen* prodavat audio vybaveni, ale zalezi jim na tom, aby lidé ob-
jevili, Ze na kvalitnim poslechu zalezi. V Luxusni Elektronice pak lidem nejlépe poradi, jak
mit zvuk dokonaly a ziskat hlubsi prozitek.

Diky sekundarni analyze konkurence si autorka ovéfila, Ze konkuren¢ni znacky komuni-
kuji spiSe v roving atributl a nedokazi zakaznikovi nabidnout hlubsi smysl. Hloubkové
rozhovory pak autorce i vS§em ve firmé pomohly k tomu, aby na zdkazniky dokazali pohli-
zet jako na jednotlivee s uréitymi sny, obavami, potfebami, touhami a dokézali jim 1épe
porozumét. Hlavnim zjisténim vyzkumu bylo, Ze nejvétsi motivaci zdkaznik je ziskat
lepsi pozitek ze zvuku, kterého dosdhnou pouze spravné zvolenym produktem. Proto je u
nich dlouhy a naro¢ny rozhodovaci proces, ve kterém zakaznici nejvice touzi po tom, aby
jim nékdo odborné a dobte poradil a oni tak provedli spravné rozhodnuti.

Funk¢ni benefit a skvéld zkuSenost pro znacku 21.stoleti nemusi stacit. Zakaznici potie-
buji smysl a proto autorka pfisla se strategii, kterd neapeluje pouze na atributy a benefity,
ale zaujima postoj, ktery vychazi z tuzeb zakazniki. Postoj Luxusni Elektroniky je, ze po-
slouchat nestaci a pro to, abychom dokazali opravdu zvuk prozit, je tfeba mu naslouchat.
V Luxusni Elektronice d¢laji maximum, aby pomohli lidem vyznat se ve svété zvuku,
opravdovym naslouchédnim. Tim jednak Luxusni Elektronika zdtraziiuje sviij hlavni bene-
fit (pomohou lidem vyznat se ve svété zvuku) a zarovei se stavi za mnohem hlubsi vy-
znam existence - uc¢i lidi, ze pro pochopeni a proziti zvuku je tfeba mu naslouchat.

Z tohoto presvédceni dale vychazi zékladni architektura znacky, kterou autorka zpracovala
do brand booku Luxusni Elektroniky a splnila tak cil diplomové prace.

Osobnim cilem autorky vSak je, aby navrZena strategie nebyla jen na papire, ale Zila svym
vlastnim zivotem a proto je potfeba snahy zaméstnancti a pfedev§im majitele firmy. Au-
torka by vSak doporucila jesté pted vlastni realizaci navrzenou strategii otestovat mezi za-
kazniky, abychom védéli, kterych bodu se drzet a které by bylo ptipadné lepsi upravit ¢i

zcela zmeénit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

LE Luxusni Elektronika
CS Cilova skupina

VPC  Value Proposition Canvas
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SEZNAM PRILOHPRILOHA I: ARCHETYPALNI TEST

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ poznatki z knihy Hrdina nebo psanec (

1. Kdyby si méla Luxusni Elektronika vybrat, k jakému cili pomiiZe svym klien-

tiim, co by to bylo?

Pomohlo by jim k tomu, aby byli §t’astni.

vvvvvv
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N<¢
Pt
<
o
-
=2
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e
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=
N
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o
-

Ziskat co nejvic informaci.

a o

Udgélat svét lepSim.
Zmeénit to, co nefunguje.
Pomoci jim uskutecnit jejich sny.

K nalezeni pratel a pocitu soundleZzitosti s tymem.

5 @ oo

Vytvofit lepsi vztahy s lidmi.

—

K tomu, aby se pobavili a uZzivali si.

K tomu aby se citili, Ze jsou hyckani a opecovavani.

—

k. Vytvofit trvalou hodnotu a zhmotnit jejich vize.

1. Vytvoftit néco prosperujiciho.

2. S jakou hodnotou se nejvice ve firmé ztotoZnujete?

Loajalita
Svoboda
Moudrost

A

/& 0

Piekonavani se
Jit si svoji cestou
Rozvinuté védomi

VSichni jsou si rovni

5 o0 oo

Duvérnost

Zabava

—

Péce

—

k. Kreativita



e

e

=

s = a

o o

5= oo

—

—

l.

Vliv

Ceho se vasi zakaznici nejvice boji?

Néco se jim nepovede a budou potrestani.
Nebudou objevovat nic nového.

Nenauci se mnoho.

Ukéze se, ze nejsou dostatecné schopni. Jini budou lepsi.
Bezmoci a bezvyznamnosti.

Neocekavanych negativnich disledkii.
Nezapadnou do kolektivu.

Budou se citit opusténi a nenajdou blizké ptatele.
Budou se nudit, nebude legrace.

Lidé budou sobecti a egocentricti.

Primérnosti.

Lid¢é k nim nebudou mit respekt a autoritu.

Jakou strategii uplatiiujete u vas ve firmé?

Délame véci spravné.

Nabizime nové zazitky.

Poskytujeme co nejvice informaci a znalosti.
Motivujeme lidi k tomu, Ze dokaZzi cokoliv.

Sokujeme, jdeme proti vétsing. Ménime zaZité postupy.
Poméhame lidem najit jejich vize a napliiovat je.

U nés jsou si vSichni lidé naprosto rovni.

Poméhame lidem k tomu, aby byli emociondlné i fyzicky atraktivnéj$i pro ostatni.
Bavime lidi, soustfedime se na zabavu.

Stardme se o ostatni a opeCovavame nase klienty.
Rozvijime tvlrc¢i schopnosti.

Jsme specidlni a nejsme jen tak pro n€koho.



5. Na co si Luxusni Elektronika musi davat pozor ve vztahu ke klientim? Ke kte-

rym negativnim vlastnostem by mohlo mit sklony?

Pfilisna kontrola

ISR

Asocialni chovani

Prosazeni dogmatickych nazora

a o

Nelitostnost
Kriminalni jednani
Manipulace

Krutost

5= om0

Lacina sexualita

Sejditstvi

—

Pohlcenost praci

—

k. Kriticky perfekcionismus

1. Tyranie

N

Ktery dar poskytujete lidem?

Dévame lidem optimismus a radost.

o ®

Nezavislost.

Diky nam ziskaji moudrost.

o o

Poskytujeme odvahu, motivujeme.
Dévame jim naprostou svobodu.
Pomahame jim najit funk¢ni strategie pro dosazeni jejich ptéani.

Empatii a soundleZitost se skupinou.

= @ oo

Vasen a vdéénost.

Zabavu.

—

Velkorysost.

—

k. Ucime je, jak byt kreativni.

l. Uc¢ime je zodpovédnosti a viidcovstvi.



7. Po ¢em vasi zakaznici nejvice touZzi ve spojeni s vasi znackou?

a. Prozivat raj na zemi.

b. Po svobod¢ a zkoumani svéta.

c. Najit pravdu.

d. Ptekonavat ptekazky a dosdhnout cile, i kdyZ to nebude jednoduché.
e. Po rebelstvi a odliseni.

f. Poznat fungovani svéta 1 vesmiru.

g. Komunikovat s ostatnimi lidmi.

h. Zazit smyslné potéSeni.

1. Potéadné se bavit a zasmat se.

j. Chtéli by ochraniovat ostatni.

k. Vytvéret néco, co pretrva naveky.

1. TouZi po tom patfit mezi elitu a vladnout ostatnim.

Vyhodnoceni testu:

a - nevinatko
b - objevitel
c- mudrc

d- hrdina

e - psanec

f - kouzelnik
g - jeden z nas
h - milenec

1 - klaun

j - pecovatel
k - tvlirce

1 — vladce



PRILOHA II: ANALYZA KOMUNIKACE KONKURENCE

uzka specializace na audio
ATRIBUTY, které

Kvalitni znaCky

Podrobny popis produktd
Blog

Info o zboZi
Showroom
Doprava zdarma

Poradna zdarma

Dérky zdarma

Recenzea h i avisly i V]
Vydejni mista

Mnoho poloZek skladem

Testovaci mistnost

Ovéfeno zékazniky

Sestava na miru

Customizace pro vyhledavani

BENEFITY, které komunikuji

Nenechame vés v tom

Spokojeny zakaznik

ZboZi do 3 dnli doma

Maximaln& vam vyhovime
Cena jen u nékterych produktil

I reszs0e —Jrodsonoie |

HODNOTY osobn pfistup Z4dné nekomunikuji profesionalita osobni phistup spolehlivost

ARCHETYP nemaj stanoveny obyCejny chlapik

Facebook

Instagram
Claim "Poslouchej a prohlédne&."

"Poté&ime vade smysly.”  potknéte se zvuku” "Nejspolehlivéji internetovy obchod"
Nejvyrazn&jSi message "Individuglni pfistup k zakaznikam." "nejvice zboZi's "Nizké ceny."
Vysvétleni

Néco podobného
Nezjistila jsem



PRILOHA III: SCENAR KVALITATIVNIHO ROZHOVORU

Uvod

- Mile se piedstavim. Reknu kdo jsem, co délam.

- Volné€ ptejdu k tématu naseho rozhovoru.

- Snazime se zlepS$it Luxusni elektroniku. Jeji tvar a produkty. Vétime, Ze vy jako za-
kaznik ndm mulzete pomoci udélat to spravne. Nebojte, nebudeme s vami fesit, jak prodavat
elektroniku nebo parametry audio vybaveni.

- Zajima nas ale vaSe zkuSenost. Jaké pro vas bylo kupovat audio vybaveni nebo spo-
ttebni elektroniku, jak jste vybirali, ¢eho jste se bali, co jste potfebovali a chtéli. A budeme
radi, kdyZ nam date i svilj ndhled na to, jak vidite samotnou znacku Luxusni elektroniky.

- Cely rozhovor bude trvat pfiblizné 50 minut.

- S vasim souhlasem budu rozhovor nahravat. Nahravka bude slouZit pouze pro moje
vlastni potfeby. Nebudu ji nijak rozsifovat, bude slouzit jen k pfepisu a zpracovani. Nechdm
respondenta podepsat souhlas s pofizenim audiozaznamu.

- Chcete se mé jesté na néco zeptat?

Seznameni
1. At vas mohu trosku poznat, feknéte mi, prosim, néco o vas a vaSem zivoté. Kde Zijete,

kolik je vam let? Kde pracujete? Co rad délate ve volném case?

2. Jakou zkuSenost mate s ndkupem audio vybaveni? Jaka je vaSe zkuSenost s Luxusni

Elektronikou? Nakoupil jste u nas néco? Co to bylo?

3. Co bylo impulzem k tomu, Ze jste zacal premyslet nad nakupem ?




Priichod sluzbou - ndkup audio vybaveni

3. Vypravéjte mi o tom, jak jste vybiral/a . Vzpomenete si na cely ten pro-
ces? Od chvile, kdy jste se rozhodl, Ze si chcete koupit az do chvile, kdy jste

si produkt odnasel z obchodu?

Zde nechame respondenta povidat a doptame se pak jen na ty informace, které nam chybi.

4. Co jste od audio vybaveni oCekaval? Jaka ptani nebo obavy jste pfi vybéru mél?

5. Jak jste hledal informace o audio vybaveni?

7. Kdy jste se poprvé setkal/a s Luxusni elektronikou?

8. Kdyz jste ptemyslel/a, zda koupit audio systém u Luxusni elektroniky, vzpomenete si,

jaka jste zvazoval/a pro a proti?

9. Pamatujete si, jaké dalsi prodejce jste zvazoval/a?

10. Podle ¢eho jste vybiral/a? Jaka kritéria jsou pro vas duleZzita pti volbé prodejce pro au-

dio vybaveni? A co vas nakonec ptesvédcilo, Ze to je ono?

11. Jak probihal nakup? Jaka byla vaSe zkuSenost?

12. Bylo néco, co vés piijemn¢ nebo nepiijemné pirekvapilo?

13. Jak jste byl spokojen? S ¢im ano a s ¢im ne? Jak jste se citil/a po ndkupu?
Otazky tykajici se vyznamu audio produktii pro Zivot jedince

14. Co pro vas znamend hudba?

15. Pro¢ je hudba dulezita?

16. Jak moc je dilezité kvalitni ozvuceni?

17. Vzpomenete si na néjaky skvély zazitek, ktery mate spojeny s hudbou?



Doprovodné otazky

16. Ted’ vas jesté chei o pomoc se samotnou prezentaci Luxusni elektroniky. Moc mé za-
jima vas nazor.
Zde respondentovi ukazujeme web a ptame se — Jak na vas pusobi? Co ve vds web

vyvoldava? Jaké hlavni informace z toho vyctete? Ceho jste si vsiml jako prvni?

Znacka Luxusni elektroniky

17. Kdyz se fekne Luxusni elektronika, co se vdm vybavi? (Zde se hodn¢ doptavame proc
- pokud respondent fekne ,.kvalita®, doptavame se, co podle respondenta znamena kvalitni
audio sestava.)

18. Cim vas Luxusni elektronika nakonec piesvédéila? Doporuéil byste ji dal? Pokud ano,
proc¢?

19. Moje posledni otdzka bude trochu netradi¢ni. Uvidite, jestli vds n€co napadne — a po-
kud ne, viibec to nevadi. Predstavte si, Ze je Luxusni elektronika ¢lovék. Co by to bylo za
¢lovéka?

Nechme respondentovi prostor, doptdavat se miizeme: Klidne premyslejte i nad tim, jak
byste toho clovéka vymezil viici ostatnim prodejciim elektroniky.

Jak je podle vas ten clovek stary? Je to Zena nebo muz, jak by ta bytost vypadala a jak by
mluvila? Pro¢ byste tu bytost mél rad? Co by byly naopak jeji slabé stranky?

- Tuto otazku miizeme a nemusime zaradit. Pri vyvhodnocovani ji berme velmi s rezer-
vou , protoze jde o projektivni otazku, miizeme se dozvédet zajimavé informace o tom, jak
respondent Luxusni elektroniku vnimd, na druhou stranu ale (obzvlast, jestli respondent o
Luxusni elektronice moc nepremysli) bude velka cast odpovédi zachycovat vnitini svet re-

spondenta a jeho vnitini procesy.

Zavér

Chcete jesté né€co doplnit? Napada vas néco dulezitého, na co jsem zapomnéla?



PRILOHA IV: DOTAZNIKOVE SETRENI

Naslouchdme VaSim potfebam.

Dé&kujeme, Ze ndm pomahate se zlepsit.

Vase Luxusni Elektronika.

[y

e N I SR

e o P

o

6.

e o ®

o

=H

Znal/a jste Luxusni Elektroniku jesté predtim, nez jste provedl/a nakup?
Ano

Ne

Zboii jste zakoupil/a?

Online

Na pobocce

Védél/a jste, Ze Luxusni Elektronika ma i kamennou pobocku?

Ano

Ne

Na Luxusni Elektronice jste zakoupil/a zboZi?

Pro sebe

Pro n¢koho jiné¢ho

Jak jste se o Luxusni Elektronice dozvédél/a?

Diky internetovému vyhledévani.

Luxusni Elektroniku jsem znal/a a rovnou jsem navstivila interentové stranky.
Narazil/a jsem na prodejnu Luxusni Elektroniky.

Byla mi doporucena.

Dalsi

Proc¢ jste se rozhodl/a pro nakup na Luxusni Elektronice?

vvvvvv

vwr

Piisobila na mé nejlepsim dojmem.
SlySel/a jsem dobré reference.
Dobte popsané produkty.

Dobte poradili.

Libi se mi riznorodost produkti.



h. MozZnost tvorit sestavy.

1. Rychla doba dodéni.

J- Zbozi ptimo na sklad¢.
k. Dalsi.
7. Které faktory jsou pro Vas pri koupi audia vybaveni nejdiileZitéjsi?

Na stupnici od 1 do 5 ohodnotte prosim diilezitost nasledujicich faktorii pii vybéru audio
vybaveni.

a. Moznost vyzkouset si, jak dany produkt hraje.

b. Cena.

c. Znacka produktu.

d. Nézory uzivatelll.
Technické parametry audio vybaveni.

f. Design audio vybaveni.

g. Zbozi je dostupné na skladé.

8. Jak moc se ztotoZnujete s nasledujicimi tvrzenimi?

a. Zajima m¢, jak vypada zvukové aparatura i uvnitf.

b. Design audio vybaveni je pro mé velmi dulezité.

c. Povazuji se za nadSence do hudby.

d. Radgéji ticho, nez abych poslouchal/a nekvalitni zvuk.
Bavi mé studovat technické parametry audio vybaveni.

f. Kvalitni audio vybaveni pfindsi hlubsi zazitek.

9. Z nasledujicich pridavnych jmen prosim vyberte maximalné tfi, ktera k Lu-

xusni Elektronice nejvic sedi?

Elegantni

o ®

Kreativni

Zabavny

a o

Naivni
Rebelsky
Luxusni

Odvazny

5 @ oo

Transformujici



1. Pecujici

J- Mocensky
k. Laskyplny
1. Premyslivy
m. Vzrusujici
n. Nevyrazny
0. Oddany

p. Univerzalni
q- Tvircéi

r. Nenapadny

. Spravedlivy
t. Inteligentni

10.  NapiSte prosim, co vas jako prvni napadne, kdyZ slySite Luxusni Elektronika?

11.  Doporudili byste LE znamému? (Na stupnici 1 az 10, kdy 10 je urcité ano a 1 je

urcité ne, zvolte, zda byste LE doporucili dal)

12.  Co miZeme zlepSit?

13. A co se Vam libi?

14. Jste:
a. Muz
b. Zena

15.  Kde bydlite?
16. Kolik je Vam let?

a. Do 23 let
b. 24-30 let
c. 31-37 let
d. 38-44 let

45-54 let
f. 55-63 let

g. 64 avice let

17.  Jaké je VaSe vzdélani?



18.

e o ®

o

Zakladni skola
Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vysoka Skola

Mate jeSté néco na srdci?



PRILOHA V- ZAPIS ROZHOVORU DRAHOMIRA

Drahomira - kupuje pro manzela

Osobni udaje

"J4 bych do toho tolik neinvestovala tolik
Jako manZel. I z hlediska ¢asu. ManZel fesi
kaZdy komponent zvIdst.”

"Nebylo ihned ze zalatku
Jasné, zda je doprava zdarma
a pak mé mile prekvapilo, Ze
Je.

Nakup

“Moje olekdvani byla takovd,
Ze dorazl to, co potrebuji v
Cas, ktery byl sliben.”

“ManzZel vi kolik sluchétka stofi,
tak moZnd bude brblat, Ze je
to moc drahy.”

“Jeding, ki ani, tak
Postoj k rn i e o
audio Kvalitni.”
vybaveni i
hudbé

"Radéji ticho nez nekvalitni
hudba”

ENcilepSt zazitel ke mam “Nejsem si jista, zda manzel dokaze
spojeny s hudbou je tolik slySet rozdily, ale ma radost,
e o et o st Jeyd o 22 pip zaxitence
a SHEi paSlechenti® kvalitni hudby udélal maximum.

Webova
prezentace

Celkova o saili akideosat |
zkusenost ihned vykompenzovana.

Znacka
Luxusni
elektroniky



PRILOHA VI - ZAPIS ROZHOVORU JAKUB

Jakub - kupuje pro kamarada

Jakub chtél

gramofon napied

koupit u

konkurence, kde “Hledal jsem dérek pro kamardda, ktery je
ayl.a 1000 Ke el tacenpon: Il 50 o o it
levnéjsi. Jenze . Tak jsem asi 3 dny jen analyzoval

p Otf ebov aI p ora dit lntbnmace a hledal, ktery gramofon koupit.”

zdali ma kupovat i
predzesilovac
nebo ne. Napsal
do konkurenéniho
obchodu,
neodpovidali mu.

"Potieboval jsem gramofon,
ktery funguje, aby clovék,
ktery jej dostane byl Stastny”

Proto se rozhodl

"Kamenna pobocka = misto,
kontaktovat LE, el Sl
kde mu ihned
odpoveédéli a
poradili.
Stale vsak chtél "Cena neni primérmi, nechtsl | "Clovék, pro kterého jsem to kupoval
nakouplt u jsemko;‘lgt nic, co nebude Je audiofil. Tak jsem si nasel véci,
it dobfe.” které jsou potfebné pro funkéni a
qukurence (J 000 kvalitni gramofon a na zékladé nich
K¢ je 1000 K¢). Jsem hledal,”
Napsal do LE, ze v pro mé djedé bty
to nasel jinde kontaktu s clovek od kteréh
% kupufi
levnéji, proto to
koupi tam. = "KdyZ mate fotku v rawu tak i po pribliZeni je
“Kvalitni zvuk je jako dobry

krdsnd a syta. Pokud v jpg, tak z délky vypada
ok, ale po priblizeni je rozplizid. Stejné je to i se
zvukem. Libi se mi plnost zvuku, ne zplostélost.”

Nasledné mu v LE
také nabidli slevu,
tak mél radost a
koupil u nich.

kafe ve srovnani s nekvalitnim
zvukem, ktery fe jako instantni
nescafé, Poznég t’o, z4
rozdil.”

"KdyzZ si chci vzpomenout na
néjaky emocionalni zaZitek,
tak poslouchdm hudbu, kterou
s tim mam spojenou.”
"HUDBA VYVOLA’VA" V LIDECH
EMOCE A TY SI VYBIRAS HUDBU

DLE TOHO JAKY EMOCE CHCES
MIT.”

"Kdyby byla LE clovék, tak by to byl nékdo jako Jan
Cala, 40 s malym $pickem. PFél bych si, aby to byl
ovék laskavy, ktery se ptd, jak miZe pomoci. KdyZ
nékomu néco nabidne, tak neolekava nic nazpét. Kdyz
néco hledam, tak se na néj miZu obrétit a on mi vypise
plusy a minusy, aby mi usetfil praci.”

“Pro¢ se to jmenuje Luxusni
elektronika? Ty by sis chtéla
koupit tfeba hodinky na www.
luxusnihodinky.cz 7"



PRILOHA VII - ZAPIS ROZHOVORU ONDREJ

PERSONA A
Ondfej- audiofil
57 let, Praha
Obchodék lekte ] | Mm'a
ii tor pracoval ice
Osobni informace profirmu's | | akustika je Jako audio
elektfinou. | | Jehovasni | | testoval vybaveni
beden nakoupl
et Y . .
Dl Produkt nslaly Ondrejovi je kolem 57 let, pracuje
s kv rozsbere jako obchod'ak pro firmu s
zevnitr. = e
luxusni véc 2 elektfinou. Je rozvedeny.
Je to analyticky ¢lovék, ktery
z':“"f",,{.f, pro mﬂ M;lmor-fdné dt“:my' elektro akustikou Zije. Dfive
poslouchdm ruktury zvuku, e
sleduji zabarveni hlasu. Vidy si najdu “Mé&m réd dobré znacky.” testoval ozvuéeni beden. Dnes se
postech. & muaks yieven nevapedt 12" na n&j obraci pratelé, kdyz
krét do mésice.” potrebuji vybrat elektro akustiku,
Potrebuje :ievd‘l‘éfe protoZe ho vybirani bavi.
Nakup HIFL vé Koupil ji Hiedal P s Na Luxusni elektornice
jreial) (fessimd odeel ([ Pesigns’ nakupoval pro sestfenici.
sestfenici znatku
“LE jsem zvolil to, Ze mi to pFislo prehledny, > . . P .
 jednod c,,"' liskd ry obsah, ,‘,,',’,,,,,,4 e, ,,,ﬁ,',,", e TRITR O_Qrejovou_vel_lkou vasni je “hrani
Fstmate il techmcky Tt ehtdl 5 Jjsem 11 "st’egf'?‘. 88 oVl ol a,kusm:ky_m i bavemfn'
poslat odkazy z jednoho webu, pro prehlednost, tak jsem | SSSIEIIS L) o Neustale kupuje néco nového
vos wybralink (X aby on proces nesompllove), sy st (naposledy sluchatka pred 14
dny), zbozi &asto objednava z
o o A %
“Poteboval jsem néco pehledného, Prehledné Dostateén skvéle Mam néco Dobra Ciny r.!elfo naku'E)'u‘}e z druhé ruky,
co jasné ukazu sestienici, kterd neni stranky ¥ popis 2venku i luxusniho natia protoZe je levnéjsi.
Sachachy o Eall Ma zvyk nékdy jej rozebrat i
e zevnitf, aby se podival, jak je
o B — tak, jak mi et zevnitf zpracované. Pokud vidi, Ze
Oy s me pecitiy, 2e vy olrdm ndco ohoates pak to nebude jsou kabely kvalitni, déla mu to
levného. nem{izu si to brersprdas
pred ke v radost.
Aby mohl neustale nakupovat vic
Stes byehs o oa 2 S mebotnll protede a vic, tak to co ma déle potom
"Kupte si drahy boty na internetu, kdyZ o 28 LT N nedeoupll; pros i ava da
pebriong Ao Aelcogg je to na mé ar-wl"g o?' produkty se mi Koup’:’t: 7:’ t:,l opal::zl:e ses rozprodava dal.
Peychoskas Hudba je pro néj extrémné dulezita.
5 ika - musi
Poslech Ay 10 2rovest PFirovnava ji ke svobodé. Treba pri
Loobte vybéru auta mu nezalezi tak moc, jak
auto jede, ale jaké ozvuceni je vevnitf.
Elektro vaaybg Lol se mi Miuvi o tzv. analytickém poslechu, kdy
" e SVOBODA ,,,";‘.fm mvmg‘ﬁn se zaposlouché do struktury zvuku...

"Mdzu si pustit co chci, de :‘hcl jak

" S elektronikou je to jako s sutens Jednou sednes do Pasatu a u

nebudes chtit vystoupit...pak kdyZ presednete nazpitek, tak je to

mnohem intenzivnéjsi rjllkek nez to, kdyi prechizite z horSiho na
tnych sl

chei. Hudba je pro mé sy

"Kdy# Elovék jednou vyzkousi lepsi
sluchétka, tak se uZ nebude chtit vratit k

e Starym, tak jo ::mrfeu;p: :";%: m:g:y ';:7' # uZ se nechced tém horsim. DileZité je to porovnani”
3 Plsobi i Prehlednos | | Krdsny
Webova prezentace i ) ¥ popis t web
Celkova zkus Elovék by olekdval, Ze kdyZ
“¢lon val, Ze se
:;:h"‘“ firma, jme’;uue 1IN time, Ze mi to
dKomkali':e s doruéi zavéas.”
Dostal
Jsem
darek, to
e mily.
Znacka Luxusni e Uz jen diky tomu ndzvu se
elektronika “Naprosto perfektni nizev.” sestrenice nebude citit tak, ll)l
vybirém néco levného.

"'LE jsem zvolil proto, Ze mi to pFislo pFehledny,
Jjednoduchy, dobry obsah, rozumné dodaci Ihiity,
¢ drahy a jsem to
sestrenici, kterd neni technicky zdatn. Chtél jsem. i
poslat odkazy z jednoho webu, pro prehlednost, tak jsem
vie vybral na LE, aby se proces nezkomplikoval, aby se
‘mi vratilo minimum dotazt.”




PRILOHA VIII - ZAPIS ROZHOVORU JAN

Jan Malicek - bézny uzivatel

“Nemyslim si o sobé, Ze jsme

Osobni udaje
kdovijaky audio odbornik”

“Ceny si ¢lovék zkontroluje vZdycky. Ale po té prvni kladné zkuSenosti, i kdyby tam byl maly cenovy
rozdil, tak to spi§ koupim na LE. Pokud je vsak rozdil v Fadu 1000 ké, tak to je ke zvéZeni, zda koupit
Jinde. Pokud je vsak rozdil v fadech sto korun, feknéme 10-15%, tak to koupim zase na LE. ProtoZe tam
mam pozitivni zkusenost a jsem konzervativni. KdyZ mam dobrou zkusenost, zéistavém radsi u jednoho
ovéfeného Feseni.”

"Znacka JBL je znamy vyrobce
Nékup reproduktord, tudiZ jsem mél urcitd
odekavani, Ze mi bude vyhovovat.” ‘
“Asi rok jsme se Zenou premysieli,
jestli si ozvuceni koupit, samotny
vybér pak trval asi 14 dni a ten uZ
byl na mné.”
[T || "KdyZ mé e-shop kamenny obchod, tak je
"Popis, pojehod pledteni jsem mi  to sympatické, je to néco
mé! pocit, Ze je to to prave. hmatetelného, Neni to jen takovy
prresunovaé krabic.”
“Idedini jsou nazory uZivatelfl, kteFi feknou
své praktické poznamky, tieba i s konkrétni
aplikaci na filmy, v jaké &asti se jim nezdd
Cista reprodukce apod.”
Postoj k
audio
vybaveni i
hudbé

Webova prezentace

"Téd Elovék vidi teba vechny
produkty jen od jedné spoleénosti
a trva mu 2,3 stranky neZ se
proklikd na dalsi produkty”

Celkova
zkusenost

Znacka Luxusni
elektroniky

"V prvni chvili ve mné néazev
evokoval zaméreni i na vy3$si cenu.
byl jsem pfijemné  pFekvapen

cenovou drovni. "



PRILOHA IX -ZAPIS ROZHOVORU MIROSLAV

PERSONA B

Miroslav - béZny uzivatel
47 let, Praha

™Manager Rad Reprak
3 det, chtél softwar || analyzuy poutive
rozvede ozvudit firmy - e mze
ny obyvak stredni informa 70% pro
R ce poslech
hudby
Miroslav pracuje jako Nerad ty
. informa
manager softwarové firmy, ce hledd
ma tfi déti a je rozvedeny.
Narozdil od Ondfeje se
nepovazuje za audiofila, “Nejsem  hudebni nadSenec,
R % ktery by si liboval v tom, Ze ma
kOl‘lpll si repraky do B skvélou reprodukci. Potfeboval
obyvaku, aby mél lepsi jsem akorét ozvucit obyvak.”
poz|te'k = huc.!by, ale o Nepotrpim si na luxusni véci.
nechtél do nich hodné
investovat, koupil si
repraky za nizsi cenu a Nak
staéi mu. akup
Koupil si
- i 5 2 K Zaregist = =
Miroslav nad nakupem pry Crone véuput| [LEnsiel rovel d Ky se srdnia ve
vzdy dlouho pfemysli, || odnodié | | intemer toa ki vickrdt, zacal jsem tomu
analyzuje a hleda e a i piviovat vice posormced
; yzuj T roku odkaz
informace. Tady se
2 PR “KdyZ ji e-shopy pobocki
odhodlaval ke koupi pul _ P
roku. e || 2o || oo | | Eshop | | PR doverynodns. chtei pro
0d reproduktort sachllz sklade poosh S QR | Zsvxnhin udbint vic nes Jon
v 1 sz o ve wer 2 2 Ppreprodévat zboZi.
neocekava to nejlepsi, rika, 2 odné. 2vuku
Ze je pro néj dostacujici
pfijatelna reprodukce Tollk el i jsem, Ze chtéji byt
§ informa zkuZen Vysoké PHiligny od'glx'! , | expert (specializuji se na urcitou
zvuku a aby designem s o] b it W | oblast), tak bych ocekival, ze
zapad| do obyvaku. reprobe || ostatni informa | tam bude vice odbornych
en P "
Stvou mé e-shopy, kde se musim  Hodné dém na
“Nechtél jsem do toho proklikdvat, abych se dozvédél  yuSenost uZivatell. Ve
tolik lr!vestmll’a;! pﬂlﬁlﬂiﬂ Jaké jsou platebni moZnosti, kolik  zkopirovaném
sl stoji doruceni... datasheetu neni Zidnd

informace navic.

Potiebuju slySet reference od nékoho,  Nasel jsem servery, kde to
kdo je nezivisly. Nesnai se jenom  progsvaji levnéji, ale nebylo
. . . ”""f‘"" _"”e prodat to, co z‘i""”"ik garantovano datum dodéni.
Kdyz posloucha s repraky, potfebuje. Tady ten produkt je pro
- A 2 o tuhle skupinu lidi a tenhle pro jinou.
které ma nebo se s nimi
diva na filmy, je to pro néj o

dost vétsi prozitek. Jako by ~ Poslech e
se toho sam ucastnil, misto Jd€ poenat
aby o tom jen poslouchal. porovnini
Miroslav vSak neni Zadny Kvalitni
hudebni expert, slysi rozdil ?:%“.:‘5
kdyz jsou repraky u Bretsc

televize a nebo nejsou, ale
urcité se kolem akustiky
netoci jeho Zivot tak jako

Ondfejav.
MOFTOST
vice
Webova Web mé produidf
prezentace nevenvas e
véechy.
Celkova zkusenost,
"m" Solidni obchod se zajimavym
Spokojeno sortimentem i cenou.

Specilista E-shop, ktery se specializuje
Znaéka Luxusni audiovizué o) na audiovizusini techniku.
Elektroniky el




MISTO NA POZNAMKY ©



