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ABSTRAKT

KOBLIZKOVA, K. Analyza brandingu privatnich znacek spolecnosti
RECALL : bakaldiska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka 8kola evropskych a
regionalnich studii, z.a., 2017. 79 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Klicova slova: branding, FIXED, mobilni pfisluSenstvi, privatni znacky,

RECALL

Bakalatska prace je zaméfena na branding privatni znacky FIXED, kterd vznikla
fazi dvou hlavnich privatnich znacek firmy RECALL v ¢ervnu roku 2016, a obsahuje
zhodnoceni brandingové strategie s cilem posileni znacky a konkurenceschopnosti.
Teoretick4 Cast je zaméfena na interpretaci znacky jako takové, vymezeni brandingu,
brand managementu a fizeni znacky, kde jsou zminény i moderni pfistupy k fizeni
znacky a strategické fizeni znacky. V neposledni fad¢ je zde téz rozebrana problematika
privatnich znacek. Na zaklad¢ analyzy budovani privatni znacky FIXED, zhodnoceni
aktudlniho produktového portfolia a marketingového vyzkumu jsou nésledné
vypracovany navrhy zlepSeni sméfujici k posileni znacky FIXED a

konkurenceschopnosti podniku RECALL.



ABSTRACT

KOBLIZKOVA, K. Branding Analysis of the Private RECALL Company
Brands : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional
Studies, 2017. 79 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: brand management, FIXED, mobile accessories, private brand,
RECALL

This Bachelor thesis is focused on branding of private brands FIXED, which was
created in June 2016 by the fusion of two major private brands of RECALL company. It
contents an evaluation of branding strategy. This aims to strengthen the brand and
competitiveness. Theoretical part is focused on interpretation of brand in general,
branding limitation, brand management and leading. There are also mentioned modern
approaches to brand management and strategic brand management. Finally, there is
dealt with the issue of private brands. On the base of analysis FIXED private brand
building, evaluation of the current product portfolio and marketing research are
subsequently drawn up proposals for improvements, aiming to strengthen the brand

FIXED and competitiveness RECALL company.
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UVOD

V Ceské republice je v roce 2016 maloobchodni trh velice saturovan a pro firmy
snazi zvratit mnoho firem napiiklad tim, Ze vytvari a rozviji vlastni privatni znacky za
niz§i ceny. Firmy viak zjistuji, Ze se z Cechil stavaji naroéni zakaznici, kterym zalezi
nejen na nizké cené produktu, ale i na tzv. vyssi pfidané hodnoté daného produktu.
Museji tedy piemyslet, jak co nejlépe své levnéjsi vyrobky prodat. V jejich zajmu je co
nejvyssi  prodej levnych produkti. NejefektivnéjsSim piikladem jsou mobilni
ptislusenstvi. Kazdy podnik dbé na svou prestiz a udrzeni loajality zdkaznikli za Gcelem
udrZeni ¢i zvySeni obrati a ziski podniku. Pro rozvoj je dalezité udrzet si misto nejen
na tuzemském trhu, ale i na trhu zahrani¢nim.

Cilem kazdého podniku je byt Gispé$ny a tim dosahovat zisku. Dé&vno jiZ neplati,
ze se staci odliSovat od konkurence pouze cenou nebo nabidkou. V soucasnosti diky
saturaci trhu nestaci jen byt na trhu, ale diky malé existenci mezer v nabidce, je stale

slozit&jsi nalézt efektivni konkuren¢ni vyhodu.

Pojem znacka nas obklopuje kazdy den a pouze malo podnikl si uvédomuje, jak

je budovani vlastni znacky dualezité pro budoucnost a rentabilitu firmy.

Branding - neboli budovani a posilovani znacky - je zaloZen na procesech a
danych aktivitaich podniku. Je propojen se vSemi aktivitami probihajicimi zevniti 1
zvenku podniku a uspé$né spolecnosti se silnymi znackami si tuto skutecnost velmi
dobie uvédomuji a uméji toho vyuzit. Trendem soucasné doby je bezesporu internet a
internetovd komunikace. To si uvédomuje stale vice firem, a proto zakladaji své
internetové stranky nebo internetové obchody. V oblasti brandingu se proto stale Castéji

objevuji nové trendy diky vyvijejicimu se trhu.

Jako téma bakalaiské prace byla vybrana analyza brandingu privatnich znacek
spolecnosti RECALL. Firma RECALL s. 1. 0. je ¢eskobudéjovickou firmou, ktera je na
trhu B2B jiz od roku 2001 a postupem casu si ziskala vyznamné odbératele, kteti jsou

v Ceské republice znamymi prodejci elektroniky a jejich p¥islusenstvi.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyza a vytvofeni navrhill na zlepSeni brand
managementu znacek FIXED a Redpoint. Vedlejsim cilem bakalarské prace je
zhodnoceni produktového portfolia dané firmy. Privatni znacka FIXED je na trhu od
roku 2014 a neustadle prochdzi zménami designu a rtznymi inovacemi produktu.
V prubéhu tvorby bakalaiské prace prestala spolecnost RECALL s. r. o. pouzivat
pronajaty brand Redpoint a celé portfolio produktii ptevedla pod existujici brand
FIXED. Ambici je navrhnout nejlep§i moznou variantu zmén pro design baleni
produkti a diky dotaznikovému Setfeni zjistit, jak jsou potencionalni zdkaznici
S balenim spokojeni, jestli je soucasny design oslovuje a zda se jim libi, nebo jestli by
na daném obalu néco zménili.

Zjisténé vystupy z prizkumu budou zanalyzovany a néasledn¢ budou navrzeny
mozné zmény brandingu privatni znacky FIXED.

Teoreticka ¢ast prace je tvorena ¢tyimi tématy. V nich se autorka vénuje popisu
znacky, brand managementu, strategickému fizeni znacek a privatnim znackam. Kazda
cast je pro lepsi piehlednost daného tématu a nasledné pochopeni problematiky
usporddana do podkapitol. Pro vytvofeni téchto Ctyi ¢asti prace bylo ¢erpano z odborné
literatury domacich i zahrani¢nich autori zaméfené na znacku, privatni znacku,
strategické fizeni znacky a brand management.

Praktickd cast je tvofena jen dvéma cCastmi, které byly vytvofeny za podpory
firmy. Po opakovanych rozhovorech s panem Mgr. Radkem Doudou, jednatelem firmy
RECALL s. r. 0., a panem Michalem Volkem, vedoucim obchodniho tymu obchodnich
zastupct pro Ceskou republiku firmy RECALL s. r. o., bylo sestaveno predstaveni
spole€nosti RECALL s. r. 0. a produktové portfolio znacky FIXED.

Nasledné byl pfipraven a proveden kvantitativni marketingovy vyzkum na téma
»Design obalového provedeni cCeské privatni znaCky FIXED®, ktery probihal formou
elektronického dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl rozeslan pomoci e-mailu mezi
zaméstnance firmy a pracovniky odbératelskych firem. Dotaznik byl anonymni a
respondenti jej vypliiovali dobrovolné. Toto Setfeni bylo provedeno u 100 respondentl
od 3. 3. 2017 do 12. 3. 2017. Dotaznik byl vytvofen na webovych strankach Survia® a je

piilohou I. bakalatskeé prace.

! KOBLIZKOVA, K. Design obalového provedeni ceské privatni znacky FIXED [onling]. 2017 [cit.
2017-3-28]. Dostupné z WWW: <https://www.survio.com/survey/d/U9J7E6A2H6GIQ8GTY>.
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2 ZNACKA

2.1 Obecné pojeti znacky a jeji definice

Obecné lze fici, ze znacku predstavuje soubor funk¢nich a emocnich hodnot.
Metody fizeni znacky se zpravidla zaméfovaly na externi hledisko, a to pfedev§im na
uspokojovani potieb zékaznikii. Pfedné se organizace snazila pfi fizeni znacky vnimat
chovani zakazniku a vymyslet takovy mix hodnot, ktery by vyrazné piispival k jejich
lepSimu zivotnimu stylu. Souc€asny proces rozvoje sektoru sluzeb a zvySovani vyznamu
sluzeb 1 u znacek zalozenych na vyrobcich vede k rozSifovani vzdjemného pusobeni
mezi zakazniky a zaméstnanci firem, coz jim pfindSi podstatny zdroj informaci o
hodnotach znacky. Mizeme tedy fici, ze v rovnovaze musi byt fizeni znacky externi i
interni. Pfedevs§im je zapotiebi uvést do souladu hodnoty zaméstnanct s hodnotami
znacky tak, aby byli zaméstnanci sami schopni a ochotni doddvat hodnoty dané znacky.
Obvykle jednotlivy zadkaznici vnimaji zaméstnance jako zosobnéni znacky, proto je
podstatné, aby zaméstnanci méli dostatecné znalosti a zkuSenosti prospéSné pro
dodavani funkénich hodnot znacky. Rovnéz je dulezité, aby organizace zaméstnavaly
takové pracovniky, ktefi opravdu divétuji v hodnotu znacky, a jejich hodnoty jsou
v souladu s hodnotami znacky. V tomto piipadé pak mohou organizace pracovniky
navigovat k tomu, aby se chovali takovym zptsobem, ktery podpoii i zadané emocni
hodnoty znagky.?

Jelikoz definic toho, co znamena znacka, existuje nespocet, niZze je uvedeno
nékolik definic od znamych marketérti a vyznamnych osobnosti v oboru ekonomie.

Definice, ze kterych miizeme vychazet:

» Podle slovniku marketingové komunikace se znacka definuje velmi nepiesné
jako ,,jméno, slovo, skupinu slov, symbol, design, ¢i jiny prvek anebo kombinace
vice prvkii, které identifikuji produkt konkrémi firmy a odlisi hood konkurence®

» S mensimi rozdilnostmi definuje KOTLER* znac¢ku jako ,,jméno, nazev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni
zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb

I3

konkurencnich prodejcii. *

2 CHERNATONY, L. De. Znacka: Od vize k vyisim ziskiim. Brno : Computer Press, 2009. s. 7-24. ISBN
978-80-251-2007-1.

¥ GOVONI, N. A. P. Dictionary of marketing communications. London : SAGE, 2004. s. 22. ISBN 978-
07-619-2771-6.

* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. s. 401. ISBN 978-
80-247-4150-5.

10



> Dale velmi podobnou definici si miizeme piecist od CLEMENTEHO?® ,,Znagka-
brand je kombinace symboli, slov nebo designu, které odliSuji produkt urcité
firmy od vyrobki jinych spolecnosti. Pojem znacka popisuje také produktovou
fadu urcité spolecnosti.” Zde bychom neméli zaménit vyklad definice znacky za
definici loga. V tomto piipadé slovem logo je mysleno jakési grafické vyjadieni
¢i symbol. Znacka je chapana jako celek, nikoliv jako symbol ¢i oznaceni
produktu, pak by se toto rovnalo logu.

» Dalsi definici, kterou lze uvést je definice dle NEUMEIERA®: ,, Znacka Jje
instinktivni pocit ¢loveka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Je to niterni pocit,
protoze jsme predevsim emociondlni a intuitivni bytosti, i kdyz se vSemozné
snazime byt racionalni. Je to instinktivni pocit cloveka, protoZe znacka je
nakonec vidy definovana jednotlivci, ne spolecnostmi, trhy nebo takzvanou
verejnosti.

> V posledni fadé lze zminit také definici od CHERNATONYHO': |, Uspésnd
znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym
zpiisobem, Ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé
pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji jejich potiebam. “

Z té&chto péti definic mizeme odvoditfici, Ze v kazdé z nichtéto definici sehrava
klicovou roli zékaznika jeho divéra ke znacce. Kotlerova definice znacky je spise
obecného razu, kdeZto definice podle Neumeiera popisuje vysvétleni slova znacka
podrobnéji. O tom, zda probéhne koupé, presto vzdy ale nakonec rozhodne zakaznikova
mysl. Momentélné se odhaduje, Ze svétova populace je okolo 7,5 miliardy lidi a taktéz
muzeme fici, Ze toto ¢islo nese 1 7,5 miliardy potencialnich zdkazniki. Kazdy ¢lovek je
jedine¢ny, proto kazdy z nds vnimé znacku jinak a na kazdého muize znacka puisobit
jinym dojmem. Cilem spole¢nosti by tedy mél byt prioritni zdjmem vytvofit znacku

takovou, ktera oslovi co nejvétsi a nejSirsi spektrum potencionalnich zékaznikd.

> CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu. Brno : Computer Press, 2004. s. 354. ISBN 80-251-0228-9.

® NEUMEIER, M. THE BRAND GAP: Jak pieklenout propast mezi obchodni strategii a designem.
Praha : Anfas, 2008. s. 2. ISBN 978-80-254-2150-5.

" CHERNATONY, L. De. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. Brno : Computer Press, 2009. s. 17. ISBN
978-80-251-2007-1.
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2.2  Prvky znac¢ky

., Prvek znacky je vizudlni nebo verbdlni informace, kterda slouzi k identifikaci a
diferenciaci produktu. “®

Prvky znacky podle KOTLERA?® jsou definovény jako ,,ndstroje, které znacku
identifikuji a odlisuji a mohou byt chranény ochrannou znamkou.“ Jak dale Kotler
uvadi, silnd znacka zahrnuje vice prvkii a marketéfi by tak méli vybirat spravnou
kombinaci, aby produkt dodaval co nejvétsi hodnotu.
Mezi prvky znacky se dle PRIBOVE™ fadi:
jméno,
logo,
symbol,
piedstavitel,
slogan,

popévek,

YV V. V V V V V

obal.
KELLER™ toto vymezeni dopliiuje o0 URL, mluvéi a napisy. Taktéz dodava, Ze
vSechny prvky musi byt zvoleny tak, aby mohly maximalné¢ podpofit povédomi

0 znacce a vyvolat tak pozitivni pocity.

Jméno
si zakaznik produktu v§iml a zanechal stopy v jeho mysli. Je to velmi komplikovany
prvek znacky, jelikoz jméno lze tézko jednoduse zmeénit, aniz bychom neztratily divéru
u zakaznika. Souc€asné je to 1 zdlouhavy a sloZity proces.

Nazev znacky ma byt jednoduchy, snadno wvyslovitelny, odliSny, osobity,

neobvykly a smyslupln}'/.12

8 PRIBOVA, M., et al. Strategické iizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000. s.
43. 1ISBN 80-861-1927-0.

9 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. s. 288. ISBN 978-
80-247-4150-5.

WPRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000. s.
43. 1ISBN 80-861-1927-0.

" KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007. s. 204. ISBN 978-80-247-1481-
3.

2 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007. s. 211-218. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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Logo

Logo je vizudlni prvek znacky a casto hraje zasadni roli pfi budovani jeji
hodnoty, ptfedevsim co se tyce jejiho povédomi. Existuje mnoho typt log. VétSinou jsou
to nazvy ¢i obchodni znacky, které se pisi riznymi zpuisoby. Mohou to byt abstraktni
loga, nazvy s riznymi fonty, obrazkova ztvarnéni a mnoho dalSich. Spravné zvolené
logo pomahé k upevnéni povédomi o znacce a asociaci, které si spotiebitelé¢ utvari o
znacce. Vizualni ztvarnéni znacky ptinasi totiz jeji daleko rychlejsi vybaveni a s tim
spojenych asociaci, neZ pouhy nazev znacky. Ztvarnéni mize byt rtizné. Na rozdil od
nazvu, ktery se velmi obtizn€¢ inovuje, u log muize dochdzet ke zméndm Cci
modernizacim. Takto se vétSinou dé&je, pokud se podnik snazi pozménit vnimani
a positioning znacky. Tuto zménu pak nazyvame rebranding.13

Logo a ¢lenéni znacek dle vizualniho motivu je rizné, a proto je uspoiadano dle
vizuélniho ztvarnéni do nésledujicich tf skupin:**

1. Obrazové - V této skupiné se fadi firmy, které pouzivaji pro svoji komunikaci
hlavni vizualni prvek piktogram. Je obrazovy symbol, ktery funguje bud’
samostatné, nebo doprovazi textovou cast loga. Firmy, které pouzivaji
piktogram, jsou napi. Nike, Playboy a Shell.

2. Typografické - Taktéz nazyvané textové, jsou tzv. logotypy, které jsou zalozeny
pouze na individudlnim ztvarnéni pisma. Kupftikladu jsou to loga zndmych firem
jako je Coca-Cola, Bata, Sony atd.

3. Kombinované - Tyto znafky jsou kombinaci textu i obrazu. V praxi je
nejcast¢jsi diky kombinaci prvni obrazové a druhé typografické varianty. Jsou to

napt. Jaguar, Pepsi, Mercedes Benz, Johnnie Walker atd.

Symbol

Loga jsou Casto tvoiena symboly, které mizeme definovat jako loga beze slov.
Nekteré prvky produktu se mohou stat symboly spole¢nosti. Zdarnym ptikladem jsou
zlaté oblouky McDonald’s ¢i hvézdicka Mercedesu. Symbol tak zietelné identifikuje
produkt a stavd se nastrojem, jak zdkaznik pozna danou znacku. Jsou casto

aktualizovany a ziskavaji novéjsi a svézejsSi vzhled pro jednoduchost rozpoznani

B KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 221-223. ISBN 978-80-247-
1481-3.

Y TIPPMAN, J. Viastosti dobrého loga (obsdhly clanek) [online]. Kladno: Unie grafického designu,
2012, 28. 8. 2012 [cit. 2017-03-15]. Dostupné z WWW: <http://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-
dobreho-loga-obsahly-clanek/#.WMkerm81_IU>.

13



a zapamatovani. Problém nastava v ptipad¢, kdy zdkaznik rozpoznd dany symbol, ale jiz

neni schopen jej prifadit ke konkrétnimu produktu &i znacce.™

Predstavitel

Predstavitel znacky miize mit mnoho forem. Muze to byt jisty maskot ¢i
celebrita, ktera ji dodava urcité lidské vlastnosti. To pak mize vést k lep$i komunikaci
produktu se zékaznikem. Ten se podvédome snazi vytvofit si urcity vztah ke znacce a za
pomoci animovanych nebo skute¢nych hrdinii je jednodussi. Ti jsou tak specifickym
typem symbolu, obvykle jsou ptfedstaveni v reklamach, hraji také velmi dulezitou roli
v reklamnich kampanich, kde pfitahuji zdkaznikovu pozornost.™

Podle PRIBOVEY je predstavitel znacky , specialnim symbolem, ktery mad
redlnou podobu*, déle uvadi, ze ,,podobné jako logo posiluje asociaci mezi znackou
a vizualnim symbolem. Navic prenasi na znacku hlavni rysy predstavitele a tim ji

personifikuje “.

Slogan

Jedna se o kratké fraze, které sd€luji popisnou ¢i presvédcujici informaci
0 znacce. Slogan opét piispiva k vyssi hodnoté znacky a Casto se objevuji v reklamach.
Miizeme ho naleznout i na obalu produktti. Slogany maji povétsinou formu kratké véty,
1 kdyz v poslednich letech se Casto setkavdme s pouhym dvouslovnym spojenim. Musi
vSak byt chytlavé a jednodusSe zapamatovatelné.

Slogany rozliSujeme na dva typy, a to slogany firemni, které mohou firmu
prezentovat i n¢kolik let, a slogany produktové, které jsou zpravidla kratkodob&jsiho
charakteru a propaguji jeden vyrobek ¢ sluzbu a musi se Gast&ji obnovovat.'®

Oproti tomu PRIBOVA definuje slogany jako , krdtké fidze, které sdéluji
informace popisujici znacku nebo presvédcujici o jejich prinosech. Prispivaji k
budovani poveédomi o znacce, protoze se snadno pamatuji. Jakmile je povédomi

0 znacce dost vysoke, slogan slouzi jako pripominka znacky .

> KELLER, K. L Strategické iizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 221-223. ISBN 978-80-247-
1481-3.

® KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 226-230. ISBN 978-80-247-
1481-3.

Y PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000. s.
45. ISBN 80-861-1927-0.

8 KELLER, K. L. Strategické iizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 232. ISBN 978-80-247-1481-
3.

Y PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000. s.
45. 1ISBN 80-861-1927-0.
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Popévek

Popévek neboli znélka je hudebni poselstvi o znacce. Rozsifil se s nastupem
reklamy do radia. Obcasné je chapan i jako zhudebnéni slogant. Popévky diky své
hudebni povaze nejsou tak snadno pienosné jako jiné prvky znacky, ale velmi Casto
sd€luji smysl produktu nepiimou a celkem abstraktni cestou vzhledem ke svému
hudebnimu zakladu. Jejich hlavni nevyhodou je ale skutecnost, Ze se rychle
oposlouchaji a starnou. Naopak za jeji pozitiva mulzeme povazovat snadnou
zapamatovatelnost. Casto jsou tvofeny vtipnou formou, ktera se vryje do paméti

zékaznika a nelze ji vymazat.?’

Obal

znacku. Pravé vzhled baleni je ¢asto jednou z nejsiln€jSich asociaci, kterou zakaznici
0 znaéce maji. Vzhled baleni mtize byt dileZity pro rozpoznani znacky. Casto nejde
produkt prodavat bez obalu, a proto je vkladan do rtiznych krabic, lahvi, sacku, sklenic

" . 21
¢i kartond.

2 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007. s. 237-239. ISBN 978-80-247-
1481-3.

L KELLER, K. L. Strategické iizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 240. ISBN 978-80-247-1481-
3.
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3 BRANDING A BRAND MANAGEMENT

3.1 Vymezeni pojmu branding

Stale vice firem si uvédomuje, Ze jednou z jejich nejhodnotnéjSich aktivit je
jméno znacky, které je spojené s jejich vyrobky a sluzbami. Dnes$ni doba je stale
komplikovangj$i. Schopnosti silné znacky, by mély ulehdit zadkaznikovi rozhodovani,
snizit riziko a vytvofit u zdkaznika ofekévani. Manazerskym imperativem je vytvafeni
silnych znacek, které tyto aspekty napliwiji, udrzuji a rozvijeji jejich sily v pritbéhu let.?

V 21. stoleti pfislo mnoho zmén, a to jak ve zplsobu zivota, traveni volného
Casu, vzdélavani, efektivngj$Sim rozvrzeni prace apod. VeSkeré zminéné zmény se
odrazeji taktéz v marketingu a pro uspéch je prvoradé byt schopny se témto zméndm
efektivné pfizpusobit.

Spotiebitelé v 21. stoleti urcuji, co kupuji, co chtéji a ne to, co potiebuji. Z toho
vyplyva, Ze hledaji znacku, ktera uspokoji nejenom jejich zakladni potieby, ale i néco
nad nimi. To znamen4, Ze ndkup zavisi na produktu a jeho pfidané hodnoté.?

,Branding vybavuje produkt silou znacky. Podstatou brandingu je vytvireni
rozdilii“.**

Branding mzeme chapat jako budovani znacky, posilovani znacky, snaha se
odlisit od ostatnich vyrobki a zanechat tak ve spottebiteli trvalou pfredstavu.25

Brandigem se spoleCnosti snazi vytvaiet rozdily, diky kterym se spotiebitelé
rozhoduji pravé jen pro jednu danou znacku. Rozdily jsou viditelné hlavné v image

znacky, ale také ve vnimani znacky zakaznikem, nebo trendovosti znacky, doplikovych

sluzbach apod.?®

3.2 Brand management
Brand management podle PRIBOVE? : | ...[Fizeni znacky je strategicky
a integrovany systém analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit,

které jsou soucasti procesu rizeni znacky.

22 KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 796. ISBN 978-80-247-1481-
3.

? FLOOR, K. Branding a store: how to build successful retail brands in a changing Marketplace.
Philadelphia : Kogan Page, 2006. s. 360. ISBN 07-494-4832-6.

* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. s. 313. ISBN
978-80-247-4150-5.

% HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. s. 256. ISBN 978-80-7391-167-6.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. s. 313. ISBN
978-80-247-4150-5.

2 PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000.
s. 148. ISBN 80-861-1927-0.
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Brand management se fadi mezi specificky obor. Vyzaduje samostatné postupy
pro aplikace marketingu. Strategie fizeni znacek ma svoji urcitou tradici v marketingu
vyrobct. Brand management se v dneSni dob¢ stale Castéji uplatiiuje i v marketingu
firem. V Ceském firemnim prostiedi doslo v poslednich patnacti letech k posunu

chapani brand managementu jak ze strany firem, tak ze strany spotiebitele.”®

3.3 Prvky brandingu

Branding ktery je dnes vyuZivan délime na 5 zakladnich prvka:®

positioning,

o r W oE
o
@
<2
Q
>

vztah se zdkaznikem.

Positioning

V roce 1980 byla poprvé problematika pozice znacky na trhu rozpracovéana
Riesrem a Troutem®. Jde o strategii umisténi znacky na trhu v porovnani
s konkuren¢nimi znackami, hlavné podle jeji identity a podle toho, jak je a jak ma byt
vniména zakaznikem. Cilem positioningu je zaujmout v povédomi zakaznika pozitivni,
pokud mozno nejlepsi pozici s ohledem na nejriznéjsi faktory. Povédomi zékaznika
muzeme zaujmout napiiklad kvalitou produktu, cenou a distribuci produktl, ale
také materialnimi faktory jako je image znacky. Hlavni ptedpoklad pro ptihodny

.. . . , , . v O s s 7 « 1
positioning je znalost zékaznika, jeho potieby, ale také nazory a vnimani dané znacky.3

Piibéh

Do ptibéhu znacky vstupujeme jiZz pii koupi jakéhokoliv produktu. Firmy se
V nas snazi probouzet pocit, Ze patiime do jejich story a Ze zde sehravame centralni roli.
V piibéhu firmy se odrézi tfi proménné, a to jsou jak minulost a pfitomnost, tak i
budoucnost firmy. Tyto proménné mizeme brat jako vznik firmy, jeji vyvoj, zasady,
predsevzeti, cile a plany. Pfibéh firmy se musi shodovat s danou realitou, jinak zdkaznik

ey .32
rychle ztrati divéru ke znadce.?

% HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 95. ISBN 80-7259-049-9.
% HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. s. 256. ISBN 978-80-7391-167-6.

% HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. s. 6. ISBN 978-80-7391-167-6.

3 HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. s. 8. ISBN 978-80-7391-167-6.

2 HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. s. 9. ISBN 978-80-7391-167-6.
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Design
»Design zahrnuje vSechny aspekty produktu. Design je obsah i etiketa, zdklad

h. <% Mnohdy vnimame design jako vizualni pohled na

| jméno, podstata véci i jeji povrc
produkt, nebo taktéz vzhled produktu, ale pod pojem design spada daleko vice véci jako
je design loga, vné&j$i atributy znacky, design produktu jako takového vcetné jeho
baleni. Dale design jakozto brandingovy prvek zahrnuje i design marketingovych
kampani pouzitych v souvislosti se znaCkou ¢i produktem. Brandingovy design je

vniman ze dvou uhlta pohledu. Tak, jak je pfipraven a zamyslen ze strany firmy, a také

jeho vnimani ze strany zakaznika.**

Cena

Cena sehrava pti vyberu znacky dilezitou roli, a proto je nutné, aby firma pfi
vyvoji brandingové strategie tomuto tématu vénovala znacnou pozornost. Velmi casto
se stava, ze zadkaznik 1 pfes cenu levnéjsi znacky, sdhne po drazs$i znacce ze
srovnatelnych produktti. Zakaznik takto jednd ze dvou divodi a to, bud’ Ze drazsi
znacku znd, nebo vychazi z klasického predpokladu, Ze drazsi znacka mu zaruéi kvalitu,
kterou hleda. Pro firmu je nejvétsi vyzvou nasadit na trh sprdvnou cenovou relaci a
piispét tak k celkovému vnimani znacky. Prioritou je, aby cena nebyla pfilis§ nizka, a tak
nenavozovala pocit nizké kvality, ale ani pfili§ vysoka, a tak neodrazovala v obou

smérech potenciondlniho zékaznika. Dlouhodobd, soudrznd cenova strategie je tedy

nedilnou soucésti brandingu.*®

Vztah se zakaznikem

Kazda spolecnost by méla vyvijet co nejvétsi Usili, aby dala potencionalnimu
zakaznikovi pocit, ze je pro ni nejdilezitéjsi, a to i presto, Zze ma zdkaznikli miliony.
Kazda urcita sluzba musi v zdkaznikové povédomi zanechat pozitivni vzpominku na
firmu, znacku a produkt. Pozitivni pfistup zamé&stnanct firmy k zdkaznikim, servis,
dodéani balikii, ochota a komunikace ze strany firmy se zdkaznikem To jsou hlavni

aspekty, které posiluji loajalitu zakaznikl a zlepSuji vztah zdkaznika ke znacce. Jednim

Z prvki brandingu je tedy hlavné budovani dlouhodobych vztahti se zékaznikem.*®

% HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. s. 9. ISBN 978-80-7391-167-6.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing 1. vyd. Praha : Grada, 2005. s. 396-397. ISBN 80-247-
0513-3.

® HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. s. 9. ISBN 978-80-7391-167-6.

% HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. s. 9. ISBN 978-80-7391-167-6.
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3.4  Historie brand managementu

Klicovym pro pocatky moderniho brand managementu bylo obdobi po roce
1860, které¢ je znamé jako ,,obdobi silného velkoobchodu“. Nejprve byl trh ovladan
velkovyrobci, ktefi tlacili na své dodavatele a vyrobce, aby mohli co nejvice snizovat
ceny. To pfedevsim sniZzovalo ziskovost vyrobcii a dodavateld, kteii se nasledn¢ diky
tomuto tlaku rozhodli zacit jednat. Jedna ze zasadnich reakci na tento tlak byla odliSnost
od ostatnich vyrobctli, coz vedlo ke konkuren¢ni vyhodé. Postupem cCasu vSe vedlo i
k odlisnému znacéeni produktti, jako je nazev a symbol a zacala se pouzivat patentova
ochrana na vyrobu, ¢i komunikaci s cilovym zdkaznikem. V té¢ dobé na trh prorazily
znacky, které jsou znamé dodnes, jako jsou kupiikladu Coca Cola, Levi’s, Budweis a
dalsi. Brand management rostl spole¢né s rychle rostoucimi naroky. Proto bylo velice
dilezité koncentrovat se na to, jak jsou znacky spotiebiteli pfijimany. DalSimi
dalezitymi aspekty byli samotni prodejci, ktefi ¢asto vystupovali jako ,,spolutviirci
zna¢ky“. Oni informovali a seznamovali zdkazniky s produkty. Pfedstavovali znacku
jako unikatni a jedine¢nou. Timto zpisobem se u zdkaznik Casem vytvofila urCitd
duveéra ke znacce, kterd vedla k nasledné vérnosti zakaznika.

Samotny rozvoj fizeni znacek pomérné rychle vzristal a zacal zasahovat do
rozsahlého spektra oborti. Vedl ke zdokonalovani vyroby a postupem c¢asu i1 k vytvareni
novych vyrobnich technik. Zacala se sbirat data o spotfebnim chovani spotiebitele a
diky témto informacim se zacala vyuzivat ipsychologie spotiebitele. Vzniklo tak
mnohostranné propojeni marketingové komunikace, které je pti fizeni znacky nezbytné.

Po druhé svétové valce v letech 1946-1965 se hojné vyuzivaly marketingové
vyzkumy a stanovily se také na standardy brand managementu.

V 80. a 90. letech 20. stoleti se nekompromisné zménily podminky fungovani
znacky.

Za nejvetsi zmeény celosvétového prostredi brad managementu se povazuji:
obtizna diferenciace vyrobkl a sluzeb,

rust obchodnich znacek,

zralost spotiebnich trhii,

fragmentace médii,

orientace firem na kratkodobé finanéni vysledky,

propracovanéjsi a intenzivné€j$i konkurence,

YV V.V V V V V

pomérny pokles vydaji na reklamu.
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Na zédklad¢ téchto podminek novych trendi bylo definovano nové pojeti

moderni fizeni znaéky.37

3.5 Strategie brand managementu

Strategii fizeni znaCky povazujeme pievazné za proces, ktery realizuje
marketingové programy a aktivity ovliviiujici budovani, méfeni a fizeni hodnoty
samotné znacky. Zakladnimi pilifi pro zvoleni strategie jsou informace, které by mély
byt prezentovany v co nejkomplexnéjsi podobé.

Nez vytvofime strategii znacky, je podstatné ziskat informacni minimum, jez
ziskdme vyzkumy a analyzami internich a externich dat. Informa¢ni minimum pfinési
dialezité informace o aktualnim stavu, které jsou nezbytnou soucésti pro vyhodnoceni
nejvhodnéjsi mozné strategie. Jakd forma strategie bude zvolena, o tom rozhoduji
nejvyssi organy firmy.

Strategie brand managementu se rozliSuji na dvé arovn¢:

» Majitel znacky - zaujima strategickou Groven- rozhoduje o volb¢ strategie.
> Rizeni znagky - zaujima operativni roves.

Dalsi faktory, které se uvadéji a které ovliviuji strategii brand managementu
jsou vychozi situace znaéky:38

» zcela nova znacka,
» ftizeni jiz existujici znacky,

» revitalizace znacky, ktera jiz v minulosti existovala.

% PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000.
s. 148. ISBN 80-861-1927-0.
% PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000.
s. 148. ISBN 80-861-1927-0.
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4 RIZENI ZNACKY
. Rizeni znacky je strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich,

v . . v oy .. ;. v v, ’ v 39
rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu rizeni znacky. ‘

4.1 Moderni pristupy k Fizeni znacky

KOTLER?® upozornuje na fakt, ze znacka musi byt predevSim peclivé fizena,
aby se nesnizovala jeji hodnota. Mnoho znacek jako je Coca-Cola patii mezi piedni
znaCky po mnoho let diky neustdlému usili o zdokonalovani svych produkta
a marketingové strategie. Taktéz dodava, Ze marketingovi pracovnici musi dbat na
rovnovahu mezi znackami, které pouze vyuzivaji aktudlni hodnotu znacky
k okamzitému finan¢nimu pfinosu, a aktivitami upeviiujicimi znacku a posilujicimi jeji
vyznam. Napiiklad musi nalézt rovnovahu mezi okamzitou slevovou akci a kreativni
marketingovou kampani, jelikoz v jistém bod¢ mize dochdzet k neschopnosti posileni
znacky a povédomi o znacce a jeji image zacina slabnout.

Podle PRIBOVE* patii mezi hlavni ukoly moderniho ¥izeni znatky piidat
hodnotu produktu, zachovavat diferencia¢ni vyhodu znacky vzhledem ke konkurenci,
rozvijet ,,znackové mysleni“ a piekonat ,,produktové mysleni“. V tomto kontextu
znackové mysleni znamena, Ze produkt je pouze ptfidana hodnota znacky a spotiebitel
pfijima veSkeré informace o znacce a spojuje si je s vlastnimi proZitky.

KOTLER* zastava nazor, kdy klicovy faktor v internim brandingu povazuje
pozitivni komunikaci mezi zdkaznikem a zaméstnanci firmy, kdy se spotiebitelé¢ na
vlastni o¢i presvéd¢i, Ze spolecnost dokaze dostat prislibu své znacky. K tomuto
pfislibu vSak nemiiZze dojit, pokud kazdy zaméstnanec nebude pro znacku zit, protoze
pokud jim na znacce bude zaleZet a budou V ni vétit, budou-li Iépe motivovani usilovné
pracovat. CHERNATONY*® taktéz dosel k podobnému zavéru jako Kotler. Podle
Chernatonyho je nutné zaujmout rovnovazny pohled na fizeni znacky, ktery se bude
soustiedit na oba pohledy brandingu, a to jak na externi, tak na interni. Za externi fizeni

se muze brat pfizpisobovani se potfebam zdkaznikl, kdy se spolecnost snazi chapat

% PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000.
s. 15. ISBN 80-861-1927-0.

“ KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. s. 462. ISBN
978-80-247-4150-5.

* PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky: Brand management. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2000.
s. 148. ISBN 80-861-1927-0.

*2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. s. 462. ISBN
978-80-247-4150-5.

* CHERNATONY, L. De. Znacka: Od vize k vyssim ziskim. Brno : Computer Press, 2009. s. 39. ISBN
978-80-251-2007-1.
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jejich chovani a vymysli hodnoty, které by mohly zdokonalit zakazniktv Zivotni styl.
Pro zékaznika jsou pravé zaméstnanci jako zosobnéni znalky. Rizeni znalky je
efektivni v momenté, kdy dojde k propojeni schopnosti a nadSeni zaméstnancii

s oCekavanimi zakazniku.

4.2  Strategické rizeni znacky
Strategické ftizeni znacek je velice slozity, naro¢ny a dlouhodoby proces.
Znackova politika tvofi image nejenom vyrobkiim, ale i firmam. Nékteré znacky taktéz
pfispivaji k posilovani image dané zemé, ve které urcita firma sidli, nebo ve které firma
své vyrobky vyrabi. Image znacky se vytvaii komplementaci uzitné vlastnosti vyrobku,
doprovodnych sluzeb, které patii k vyrobku, komunika¢nimi signaly znacky a taktéz
predevsim odrazem zpiisobu vniméni vefejnosti.**
,Strategické TFizeni znacky vyzZaduje navrieni a zavedeni marketingovych
programii a aktivit pro budovdni, méreni a Fizeni hodnoty znacky. “®
Z Kellerovy definice vyplyva, ze znacku vcelé fazi Zivotnosti doprovazi
strategie, kterd zprvu buduje a nésledn¢ udrzuje hodnotu dané znacky.
Pokud chce spolecnost zhodnotit strategickou silu své znacky a porovnat ji
s konkurenci, je za potiebi si poloZit nasledujici otazky:
1. Jaké jsou cile konkurencnich znacek a jak by jisté cile mohly ovlivnit znacku
firmy?
2. Jaky je strategicky smér znaCky vzhledem ke strategickému zaméteni
konkurence?
3. Jaky je dilezity trh pro jednotlivé konkurenty a s jakym odhodlanim na ném
firmy plsobi?
4. Jaké jsou silné stranky viuci dané firme a jeji konkurenci posuzovano vzhledem
ke kritickym faktortim Gspéchu, v ¢em spociva skutecna sila znacky?
5. Jaké jsou slabé stranky vici dané firme a jeji konkurenci a kde je kazda ze
znacek nejvice zranitelna?
6. Jaké jsou konkurenéni pozice znacky dané firmy a znacek jeji konkurence?
7. Existuji néjaké naznaky toho, Ze konkurence pravdépodobné zméni své strategie

znacky, a jak by to mohlo ovlivnit vasi znaéky?46

“ MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: strategické trendy a priklady z praxe. 4. vyd. Praha : Grada
2015. s. 106-110. ISBN 978-80-247-5366-9.

*® KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 72-79. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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Toto sedmero otazek by mohlo nejen pomoci vyfesit problematiku zhodnoceni
strategické sily konkurencnich znacek, ale také 1épe chapat vliv sily na znacku dané
firmy.

Posilovani hodnoty znacky je velmi dualezitym faktorem pii strategii jejiho
fizeni. Kupiikladu KOTLER" zmifuje rozsifeni znacky jako moznost ziskani pozitivni
zpétné vazby od zakaznika a tak posileni jeji hodnoty. Zminuje, ze 80-90 % novych
vyrobki, které jsou predstaveny béhem daného roku, patii pravé mezi rozsifeni znacky.
Vyhoda nového rozsifovani znacky je v nizkych zavadéjicich nakladech na trh, protoze
zde jiz neni nutné hledat nazev. Zpétna vazba mize pomoci objasnit vyznam znacky a
jeji klicové hodnoty, nebo zvysit loajalitu zdkaznika k dané firm¢. Na druhou stranu
mize dojit k rozostfeni znacky a spotiebitel si pak nedokaze znacku spojit s jistou
kategorii produktil, nebo je zklamadn a zmaten. RozSifeni znacky muze vést k poskozeni
rodicovské znacky, a to je nejhorsi situace, ktera v tomto piipadé mize nastat. V danou
chvili je kli¢ové, aby marketéfi potenciondlni rozsifeni znacky posuzovali dle
efektivnosti vyuziti stavajici hodnoty rodi¢ovské znacky a uvazili dopady na ziskovost
¢i zpétnou vazbu.

Podle KELLERA® je hodnota znatky posilena diky marketingovym akcim,
které spottebitelim podavaji informace o vyznamu znacky. Jako piiklad mizeme uvést
obaly produktli, rizné brozury, letdky, firemni akce, webové stranky a mnoho dalSich
nastroji marketingové komunikace. V ptipad¢ nedostatecného vyzkumu ¢i rozvoje pfi
fizeni znacky se znaCka muze jevit technologicky nevyhodnou ¢i zastaralou. Taktéz
upozoriiuje na velmi nevyhodnou strategii spojenou se zvySovanim cen, ktera miize vést
ke ztraté spotiebitelské vérnosti. V tomto ohledu by meéla byt spolecnost zvlaste
opatrna.

KELLER® definuje proces strategického fizeni znacky ve ¢tyfech krocich:
Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky.
Planovani a implementace marketingovych programt znacky.

Mg¢éfeni a interpretace vykonnosti znacky.

N

Zvysovani a udrZzovani hodnoty znacky.

*® CHERNATONY, L. De. Znacka: Od vize k vyssim ziskim. Brno : Computer Press, 2009. s. 40. ISBN
978-80-251-2007-1.

*" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. s. 462. ISBN
978-80-247-4150-5.

*® KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007. s. 72-79. ISBN 978-80-247-
1481-3.

* KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007. s. 72-79. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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Pro efektivnost marketingového programu je dilezit¢é zméfit a objasnit
vykonnost znacky. Marketéfi k tomu vyuzivaji sadu vyzkumnych postupt, které
poskytuji vcasné, presné a funk¢ni informace, na zakladé kterych ucini takticka
rozhodnuti v kratkodobém vyhledu. Dale je hlavnim ukolem udrzovat a zvySovat

hodnotu znacky.*

% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007. s. 72-79. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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5 PRIVATNI ZNACKY

Podle KELLERA®' znadky neboli anglicky ,,brands* slouZi jiz po staleti
k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct. Slovo brand pochazi ze staronorského slova,
coz znamena ,,vypalit“, protoze znaCka i cejch se pouzivaly a stile pouzivaji ke
znaCkovani a identifikaci zvifat ze stada jednoho vlastnika. Podle Americké
marketingové asociace AMA je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo kombinace téchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobkl a sluzeb jednoho ¢i vice
prodejcii a k jejich odliSeni v konkurenci trhu®. Snadnéji feceno, pokazdé kdy marketér

vytvoii nové jméno, logo, ¢i symbol nového produktu, vytvaii tak znacku.>

5.1 Definice privatni znacky

Privatni znacka ,,Private Label“ je znacka ve vlastnictvi retailerti, obchodnik
a dalSich ¢lent distribu¢niho fetézce. Charakteristicky znak pro privatni znacky je
prislusnost k ur¢itému obchodnimu fetézci, ve kterém jsou objektem nabidky. V
anglicting se privatni znacka miZze oznacovat né€kolika terminy, nejenom jak je uvedeno
vyse ,,Private Label*, ale taktéz se muzeme setkat s ,, Retailer Brand, Own Label, Price
Label, Premium Look. “. V némé&iné nazyvame privétni znacky jako Handelsmarken.”®

Niz$i ceny za vyrobky jsou hlavni vyhodou pro spotiebitele, jejichz kvalita je
zastiténa znackou maloobchodu. Spottebitel dostava zjednoduSeny vybér a prakti¢nost.
Pro maloobchod ptedstavuje privatni znacka posileni jeho image, rozsifeni nabidky,
posileni vérnosti zékaznikl, snizeni nékladii na reklamu, moznost samostatného
rozhodovani v oblasti vlastni cenové politiky S moznosti operativné vyhledavat a ménit
vyrobce a docilit vy$s$i marze. Maloobchod miize mit vyrobu svych privatnich vyrobkt
u vice firem. Diky velkym objemim dodavek jsou maloobchodni fetézce pro
dodavatelské firmy velice lukrativnimi zékazniky a vyrobci musi dodrzovat vSechny
podminky, které jim maloobchodni fetézce stanovi. Tim se rozumi cena, kvalita
vyrobktli, dodavky do skladu, rychlost dodavek a dal$i. Pro dodavatelské firmy miize

prodej pod znackou distributora znamenat zvySeni objemu prodeju, uspory z rozsahu,

' KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007, s. 32-33. ISBN 978-80-247-
1481-3.
2 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007. s. 32-33. ISBN 978-80-247-
1481-3.
5 HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 114. ISBN 80-7259-049-9.
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niz8i naklady na komunikaci a logistiku, v neposledni fadé i moznost vstupu na novy
trh.>*

5.2 Vyrobce privatni znacky

Ten vyrobce, ktery vyrabi pro privatni znacku, se dobrovolné vzdava své
identity. Spotiebitel si tedy produkt spoji s danym fetézcem a ne s vyrobcem. Jak uvedla
ve své publikaci HESKOVA®, z téchto ditvodii nebudou pro privatni znacky vyrabét
producenti svétové proslulych znacek, ale jen ti, ktefi jsou schopni vyrobit zbozi
v urcité kvalit¢ a jsou schopni dodrzovat cyklus dodavek. V publikaci jsou rovnéz
uvedeny dtvody, pro¢ jsou vyrobci ochotni vyrabét pod privatni znackou:

» zaruceny odbér zbozi,

snizeni celkovych vyrobnich nakladu,
Moznost specializace na danou vyrobu,

diky zvySeni objemu vyroby, dochazi k efektivnéjsimu vyuziti vyrobni kapacity,

YV V V VY

relativné niz8i naklady na promotion.
K témto bodum lze jesté doplnit moznost vniknou na trhy, na které by firma pod
svou znackou pronikala velice stézi.

Znazori fady ceskych exportéri vyplyva, Ze prodej pod privatni znackou
fetézcl se stava v soucasné dobé Castéji nedilnou soucasti jejich prodejni strategie. Diky
anonymnimu prodeji pod logem urcitého fet€ézce umozni firmam prorazit tam, kam by
se s vlastni znackou nebyly schopny dostat, a uSetfi tak ndklady za reklamu. Miizeme
fici, ze pokud vyrobci pievysi vyrobu anonymniho prodeje, ztraceji svou vlastni identitu
a fetézec mulze kdykoliv vypoveédét smlouvu, pokud si najde jest€¢ levnéjSiho
dodavatele, neZ je dana firma. Pokud se tak stane, firma je odsouzena k zaniku, jelikoz

bez vlastniho marketingu a povédomi lidi o znacce nema Sanci na pfeiiti.56

*MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: strategické trendy a priklady z praxe. 4. vyd. Praha : Grada,
2015. s. 106-110. ISBN 978-80-247-5366-9.

% HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 115-116. ISBN 80-7259-
049-9.

% HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 115-116. ISBN 80-7259-
049-9.
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5.3 Rozdéleni privatnich znacek

Segmentace privatnich znacek se v posledni dobé ustdlila do tfi zékladnich
kategorii:>’

» Znacky ekonomické - Znacky ekonomické se oznacuji jako vyvojové prvni typ
cenou a prijatelnou kvalitou. Znacky ekonomické se Casto taktéz oznacuji jako
»cenovi bojovnici“. Ptikladem jsou znacky ,,Balea“ ftetezce drogerii dm,
»ITESCO Value“ znacka fet€zce TESCO, ,,CLEVER “ znacka fetézce Billa.

» Znacky standardni - Do toho segmentu se zahrnuji vyrobky za rozumnou cenu
S pfijatelnou kvalitou. Z nazvu je patmé, ze se jednd o znacky vyrobkl
S pfijatelnou cenou a taktéz s pfijatelnou kvalitou za danou cenu. V obchodech
nalezneme znacky ,, Albert Quality

» Znacky prémiové - exkluzivni - Jednd se o skupiny produkti formujicich
image. Tato skupina produktl se vyznacuje ptedev§im vysokou kvalitou za vyssi
cenu. Jako ptiklady exkluzivnich znacek se bere ,,Deluxe (Jsou to potraviny
kteti se potrpi na vybornou chut, vyjime¢nost a piredev§im kvalitu produktu.)
spole¢nosti Lidl, ,, Tesco Finest* (U vyrobkl Tesco Finest se jedna o exkluzivni
potraviny s jedine¢nou recepturou a garantovanym puvodem surovin.)
maloobchodnich fetézci Tesco. Také ,,Albert Excellent” (Hlavni vyhody
privatni znacky Albert Excelent je vyroba z nejkvalitnéjSich surovin, luxusni
darkovy vzhled kazdého produktu.) pro obchodni fetézec Albert.

V Ceské republice je podil privatnich znadek na stabilni 18 % trovni. Trzni
podil prodeje privatnich znacek se oproti zdpadni Evropé nezvySuje a zlstdva na
podprimérné trovni, 1 kdyZ se vnimani jejich kvality spottebiteli zlepSuje a ekonomicke
podminky nahréavaji posilovani. Vyplyva to zrozsahlé studie spolecnosti Nielsen,
vychazejici z prodejnich dat a ze spotiebitelského vyzkumu provedeného v Ceské
republice a v Evropé. Privéatni znacky jsou pro Cechy dobrou alternativou a 67 %
ceskych spotiebitelil fikd, Ze jsou levnéj$i nez znackové vyrobky, 52 % je vnima jako
dobrou hodnotu za své penize, jinak v anglictin€ ,, value for money* a 47 % ceskych
spotiebitelt si mysli, Ze se jejich kvalita zlepSuje. Privatni znacky se pravidelné nebo
ob¢as nachazeji v poloviné nakupnich kosiki. I pfesto, Ze privatni znacky v Ceské

republice si udrzuji stabilni 18 % trzni podil, ktery je vyrazn€ niz$i, nez je evropsky

S HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 115. ISBN 80-7259-049-9.
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priamér. Aktudlné podil privatnich znacek roste. Od roku 2005 vzrostl o témétr 6 % na
30 %. Nejvyssi trzni podil maji privatni znacky ve Svycarsku, kde zabiraji 45 % podil,
privatni znacky na Ukrajin€ s 5 %, v Rusku s6 % a v Turecku se 14 %. Hlavnimi
diivody slab§i pozice privatnich znatek v Ceské republice oproti zapadnim zemim
a predevsim zapadni Evrop¢ je niz$i koncentrace moderniho trhu a stale silny tradi¢ni
trh, nizsi podil diskontnich fetézci. Nadprimérna promocni aktivita znackovych

wrwe

privatni znagky ziskavaji prizeti Ceskych zakaznikd.”®

5.4 Postoj spotiebitelii k privatnim zna¢kam

Spotiebitele obecné rozdélujeme do tii skupin:*®

> Spotiebitelé zaméieni na image a prestiz - ti preferuji predevsim znackové
luxusni vyrobky renomovanych vyrobnich znacek a prémiovych privatnich
znacek.

> Spotiebitelé orientovani na dobrou kvalitu za prijatelnou cenu - ti
upiednostiiuji standardni privatni znacky nebo levnéjsi znacky vyrobni.

» Spotiebitelé orientovani vyhradné na cenu - tato skupina kupuje nejlevnéjsi
vyrobky, spotiebitelé se zamétuji na tzv. ekonomické znacky méné znamych
vyrobct, nebo zbozi jinak nazyvané ,,no names®.

Diky vyzkumné studii agentury ACNielsen se potvrdil 1 nadale trvajici z4jem
evropskych spotiebitelii o privatni znacky. Ve studii se vice nez polovina zic¢astnénych
spotiebitelll vyjadiila, Ze privatni znacky jsou pro né dobrou alternativou ke klasickym
znackam. Hlavnim divodem byla cena, ktera je stile nizsi nez u klasické vyrobni
zna(:ky.60

V ramci provedeného vyzkumu agenturou ACNielsen byl analyzovan podil
privatnich znacek ve vybranych produktovych sortimentech. Privatni znacky pronikaji
i do dfive nestandardnich sortimenti jako je kosmetika. Obchodni fetézce se taktéz
v posledni dobé snazi zavadét privatni znacky na produkty mimo oblast trhu s

rychloobratkovym zbozim, napf. v oblastech o0sobnich financi, pojistovnictvi

% HRUSKOVA, L. Ani zlepsovéni kvality nepiindsi privatnim znackam riist [online]. Praha : Nielsen,
2015, 12. 1. 2015 [cit. 2017-02-08]. Dostupné z WWW: <http://www.nielsen.com/cz/cs/press-
room/2014/ani-zlepsovani-kvality-neprinasi-privatnim-znackam-rust.html>.

% HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 124. ISBN 80-7259-049-9.
% HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 123-124. ISBN 80-7259-
049-9.
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a telekomunikaci. Jako ptiklad mizeme uvést obchodni fetézec TESCO, ktery nabizi
viechny tyto sluzby.*

Podle zavéru projektu EURO-SOCIO-STYLES dochazi postupem c¢asu ke
zménam spotiebniho chovani ¢eské populace. Diky tomuto vyzkumu bylo zjisténo, ze
Cesi se jiz méné orientuji na cenu a nepiikladaji velkou véhu promoéni akci. Lze
pozorovat navrat k vlastnim hodnotdm. Obdiv k dostupnosti renomovanych znacek,
technickych novinek, novych typt prodejen a reklam, doslo k postupnému vystiizlivéni
Ceského spotiebitele a zmirnéni spotfebniho chovani celé ceské populace od roku 1990.
V soucasné dobé se vytvaii segment spotiebitelil, ktefi preferuji vice privatni znacky
anakupuji cCast&ji v diskontech. Diky této preferenci spotiebitelé nakupuji méné
renomované a mnohdy pfedrazené¢ znacky. Novy typ spotiebitele se utvari tlakem
casové dimenze, kdy spotiebitel upfednostiiuje volny cas a tim padem chce
nakupovanim trdvit omezenou dobu. Podle oblibenosti nakupniho mista se diky
rostoucimu vyznamu obchodnich fetézclti a rozvijici se konkurenci zacind profilovat
nakupni chovéni ¢eskych zdkaznikl. Pocinajici spottebitelskou tendenci je investovani
¢asti prosttedkll do volnocasovych aktivit jako je zdbava, vzdélavani, kultura a zdravi.
Timto trendem se Cesky spotiebitel pomalu pfiblizuje spotfebitelim z vyspélych

I ’ ; 62
zapadoevropskych zemi.®

8 HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 123-124. ISBN 80-7259-
049-9.
2 HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. s. 123-124. ISBN 80-7259-
049-9.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI RECALL S. R. O.

Spolec¢nost RECALL s.r.o. byla zalozena v roce 2001 s cilem vénovat se
distribuci pfislusenstvi pro mobilni telefony. V soucasné¢ dobé je pfednim cCeskym
distributorem pravé v této oblasti, vCetné¢ pamétovych karet a GPS navigacnich
systémi. Uzce spolupracuje s evropskymi vyrobei a distributory, ktefi firmu zaujali
odlisSnym pohledem na portfolio produkti v sortimentu pfislusenstvi pro mobilni
telefony. V Ceské republice je jednoznaénym trendem prodej nejlevngjsiho
prislusenstvi bez ohledu na kvalitu. To vSak vede ke snizovani profitability a hlavné ke
znechuceni koncového wuzivatele, ktery povazuje neorigindlni pfislusenstvi ¢i
prisluSenstvi obecné¢ za nekvalitni, az nepouzitelné. Zapadoevropsky trh je vice zaméten
na kvalitu a spokojenost spotiebitele se zakoupenym produktem. Diky této obchodni
politice je piisluSenstvi v téchto zemich oblibenéjsi a pouzivanéjsi. Od pocatku
existence se snazi nabidnout co nejlepsi pomér dvou logickych pozadavka kvalita vs.
cena. Parametr kvality je pro firmu nyni natolik dtlezity, Zze nehodla délat kompromisy
a rad¢ji produkt vyradi z nabidky, nez aby jeho vady omlouvala cenou.

Perfektni servis, kratké dodaci lhlty, podpora v reklamé a s tim v§im souvisejici
zisk. Toto jsou dalsi vlastnosti, které si zakaznici spojuji se spolecnosti RECALL s.r.o.
Pro prodejce, kteti se nechtéji zabyvat pouze koncovym prodejem, ale maji ambice stat
se jejich regionalnimi distributory, ma firma pfipraveny specialni partnerské
podminky.®®

Mobilni telefony se v Ceské republice zacaly ve velkém mnozstvi prodavat
vroce 1997 a s nastupem jejich dostupnosti se ¢asem zacaly produkovat 1 dopliikové
vyrobky, jako byly handsfree do aut, univerzdlni nabijecky a kryty na telefony. S
nastupem prvnich dotykovych telefonti a nasledné¢ smartphont mobilni piisluSenstvi
zazilo boom. Od roku 2010 s pfichodem iPphone 4 od firmy Apple zaznamenaly prudky
vyvoj predev§im kryty. Dale na prednim zebfiCku najdeme nabijeci zafizeni jako
nabijeci sety, kabely, autonabijecky, power banky apod. V soucasnosti ma mobilni
pfislusenstvi pestrou $kalu vyrobki. Mezi nimi pfedni misto zaujimaji kryty na 99 %
typt telefontl, které se vyrabéji skoro ze vSech moznych dostupnych materialt. Na trhu
jsou nejcastéji mobilni kryty vyrobené z gumy, silikonu, gelu, mékkych a tvrdych
plastl, kiize a kozenky, nebo dokonce dieva. Doby, kdy telefony nevydrzely pady bez

poskozeni, jsou v soucasnosti nendvratné pry¢. Vyrobci jsou schopni vyrobit kryty v

% Rozhovor s panem Mgr. Radkem Doudou, jednatelem firmy RECALL s. r. 0., ze dne 26. 2. 2016.
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rizném provedeni, aby si spotfebitelé mohli dopfat urcity komfort, kdy se nebudou o

sviij mobilni telefon bat kupiikladu p¥i sportu, vyskovych pracich, pfi jizdé v auts.*

6.1 Historie firmy RECALL s. r. 0. v datech

Od zalozeni spole¢nosti roku 2001 se firma vénovala vyhradné distribuci
prislusenstvi pro mobilni telefony. V roce 2004 zacala distribuovat na cesky trh jednu z
prednich znacek v oblasti piislusenstvi CELLY. V roce 2008 firma RECALL s. r. o.
ziskala prvniho velkého zakaznika, ktery patii do fad velkych fetézcti. V soucasnosti
jsou jejich zdkazniky nejen fetézcové prodejny, ale také internetové obchody
s elektronikou. V roce 2011 se zacalo s merchandisingem a s nim spojenym
poskytovanim sluzeb zakaznikim formou vystavovani sortimentu v obchodech a
predstavovani vyrobka zékazniklim. V roce 2012 doslo k rozsifeni poctu obchodnich
zastupci ze dvou zaméstnancl na sedm. V nésledném roce 2013 byla zalozena
slovenska dcefind pobocka RECALL SK s. r. 0. Roku 2014 firma ptevzala spole¢nost
REDPOINT a dale pokracovala ve vyrob&é mobilniho pftislusenstvi. Roku 2015 doslo k
presunuti vyrobniho prostfedi znacky REDPOINT za ucelem zvySeni vyrobni kapacity
a zlepsSeni vyrobniho prostiedi v ramci Prostéjova. A v tomtéz roce vznikla znacka
FIXED, kterad byla prioritné¢ vyrabéna v zahrani¢i, diky nizkym vyrobnim faktortm,
které jsou v Asii. Znacka FIXED vznikla s cilem slou¢enim znacky FIXED a
REDPOINT fuzi v jednu, jelikoZ pii pievzeti znacky REDPOINT nebylo prodano logo
a licence na ponechani nazvu vyprSela v roce 2016. Tyto dv€ znacky se sloucily v
cervnu roku 2016. V soucasnosti znacka FIXED ptedstavuje slouceni ceské kvalitni
ruéni vyroby a importu kvalitnich produkti za pfijatelné ceny s ceskym logem a

designem.®

6.2 Ruéni vyroba produktii

Kvalita produkti je pro znacku FIXED rozhodujici. Spole¢nost RECALL s. r. o.
se snazi znacéce zajistit pozici na trhu jak dukladnym testovanim, tak zejména vlastnim
vyvojem a vyrobou. Vyrobni Sici dilna sidli v Prostéjoveé a pravé tady, ve mésté s
dlouholetou odévni tradici, vznikaji dnes modni, praktickd a vysoce odolnéd pouzdra na
telefony, tablety ¢i notebooky. Jaké jsou vyhody vlastni vyroby? Zakladem veskerych

vyhod je precizni ru¢ni prace a vybeér kvalitnich materidlii. Vyroba kazdého produktu je

% Rozhovor s panem Mgr. Radkem Doudou, jednatelem firmy RECALL s. r. 0., ze dne 18. 3. 2016.
% Rozhovor s panem Michalem Volkem, vedoucim obchodniho tymu obchodnich zastupct pro Ceskou
republiku, ze dne 20. 2. 2017.
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slozity proces, ktery vznika v né€kolika fazich, jako je napt. velkoformatova ptiprava,
lisovani, vysek, logovani, §iti, lepeni, zazehlovani, apod.

V soucasnosti se spole¢nost specializuje vyhradné na ¢eskou vyrobu, ktera sidli
v Prostéjoveé. Dané vyrobni misto ma urcity zameér, kdy Prostéjov byl v minulosti sidlem
ceské odévni mody. Na vyvoji pouzder pracuje tym designért, ktery dohlizi na to, aby
pouzdra byla nejen prakticka a funkc¢ni, ale také moderni a stylova. Inspiraci proto ¢erpa
jak z potieb kazdodenniho Zivota, tak 1 z novych trendl. V soucasnosti ma vyrobni Sici

dilna v Prostéjoveé 25 zaméstnanci a je zavedeny dvousménny provoz.66

% Rozhovor s panem Michalem Volkem, vedoucim obchodniho tymu obchodnich zastupct pro Ceskou
republiku, ze dne 7. 12. 2016.
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7 ZHODNOCENI PRODUKTOVEHO PORTFOLIA
ZNACKY FIXED

Produktové portfolio se Cleni do Ctyt kategorii:

» moda a ochrana,
» drzéky,
» energie,
» média.
V soucasné¢ dob¢ se spolecnost soustfedi na vSechna odvétvi, jelikoz znacka

FIXED je na trhu nova.

Vyvoj je daleko cast&jsi nez u zavedenych znacek. U znacky FIXED muizeme
uvést, ze brandingova zména designu probiha v soucasnosti kazdého s roku. Firma se
snazi svoji privatni znacku neustale zdokonalovat, a tak ustavicné provadi zmény
designu, vylepSuje samostatné produkty a ptidava stale nové ptidané hodnoty, které by
mely usnadnit upoutdni pozornosti zdkaznika. Pro firmu je nejdilezitéj$i aktudlni
seznameni zékaznikli s produkty, kdy se zakaznici pfiméji k vyzkouSeni danych
produktti a nésledné si zakoupi dal$i produkty z produktového portfolia znacky FIXED.
Firma si aktualné buduje divéru zakaznikl ke znacce a k jejich kvalité produktti. U nich
chce stéle vice poukazovat na to, Ze 1 kdyZ se vétSina produkti znacky FIXED vyrabi v
zahrani¢i, firma vse vyviji v Ceské republice a jen finalni vyroba je v zahrani¢nich
stitech. U nékolika produkti mizeme s hrdosti fici, Ze jsou ruéné vyrabény v Ceské
republice, a to konkrétné v Prostéjoveé, kde byla diive republikové znama vyroba

v ’ v o 67
ceskych odévi.

7.1  Produktové portfolio znatKy v oblasti MODY A OCHRANY

U FIXED vzdy pfemysli nad tim, jak co nejlépe snoubit bezpeci, funkénost a
modnost telefonu. Vyviji-li firma temperovana skla a folie, mysli na maximalni
bezpe&nost. Resi-li bezpednost zadni strany telefonu, pak vzdy vybira kvalitni materialy
a stejn€ jako u skel vyviji primarné pouzdra na konkrétni typ telefonu. Chloubou jsou
pak rucéné Sitd pouzdra, kde je 1 pfidany slogan u téchto produktt ,s ldskou, v
Prostéjove. “. Diky dneSnimu trendu jsou smartphony neodmyslitelnou soucasti
zivotniho stylu. Lidé jsou vesmés vSichni mobilni a diky vyhodnym tarifim mobilnich

operatorti jsou zakaznici stale pfipojeni k internetu a k socidlnim sitim, kde sdili sviij

®” Rozhovor s panem Michalem Volkem, vedoucim obchodniho tymu obchodnich zastupct pro Ceskou
republiku, ze dne 20. 2. 2017.
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privatni Zivot, jidlo, styl, obleceni, dopliiky. Dnes je pro zakaznika prioritni, aby jeho
telefon, ktery je dopliikem a ikonkou jeho stylu, m¢l spravné ochranné pouzdro/kryt a
byl i médni. A pravé tato firma je v oblasti mody a ochrany produktového portfolia
znacky FIXED velmi zkuSenad. Tuto oblast mize firma fadit dle BCG matice do

kategorie dojnych krav. %

7.2 Produktové portfolio znacky v oblasti DRZAKU

Slovo FIXED vychazi z anglického slova ,,drzet”. Firma klade diraz na to, aby
zakaznici brali v potaz, ze drzéky FIXED drzi jako pfiibité. Zajemci si mohou vybrat
mezi univerzalnimi drzéky telefont a tabletti do auta. Mohou je nato¢it az do uhlu 360°
a bezpecné uchytit na Celni sklo, palubni desku ¢i do ventilace auta. Na cesty by se
samoziejm¢ v dnes$ni dobé nemélo zapominat na selfie tyCe se zapojenim pies jack
konektor ¢i selfie pracujici s technologii bluetooth. Firma RECALL s. r. o. klade velky
duraz na vyvoj bluetooth zafizeni do aut. V soucasném portfoliu znacky v oblasti
drzakt ma zdkaznik na vybér ze tii drzdkl do auta a dvou selfie ty¢i s moznosti vybéru

pripojeni. Oblast drzaku je chapana dle matice BCG jako bidni psi.®®

7.3 Produktové portfolio zna¢ky v oblasti ENERGIE

Mit dostatek energie a to spravné pripojeni ,,to je o€ tu beézi“. Malé praktické
powerbanky kompatibilni s Android, iOS 1 Windows telefony ¢i velkokapacitni
powerbanky pro delsi cesty, USB datové kabely, adaptéry a dalsi. To vSe ve vysoké
kvalit¢ a vzdy s vychytavkou, kterd bude d¢lat spotiebiteliv zivot s chytrym telefonem
jednodussi. Firma je v oblasti energie produktového portfolia znacky FIXED na samém
pocatku. Nejvétsi rozkvet zazivaji aktualn€ powerbanky. Mezi dojné kravy této oblasti
patii predev§im USB datové kabely s oboustrannym zapojenim a to jak v univerzalnim
USB formatu pro Android, Windows a dalsi, tak i pro zafizeni Apple s koncovkou
lightening. Dle matice BCG je energie u produkti chapana jako otaznik, jelikoz zde

musi probéhnout jest€ mnoho inovaci a do budoucna neni pozice této oblasti zatim jista.

% Rozhovor s panem Michalem Volkem, vedoucim obchodniho tymu obchodnich zastupct pro Ceskou
republiku, ze dne 24. 10. 2016.
% Rozhovor s panem Michalem Volkem, vedoucim obchodniho tymu obchodnich zastupct pro Ceskou
republiku, ze dne 24. 10. 2016.
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7.4  Produktové portfolio zna¢Kky v oblasti MEDII

Aktualné¢ mé zakaznik na vybér z nékolika variant. Bud’ peckova nebo In-ear
sluchatka s mikrofonem v nékolika barevnych variantach, kterd se zdkaznikovi mohou
libit diky specialnimu uchytu na kabel a spotiebiteli se uz nikdy sluchatka nezamotaji.
,Sluchatka nas prosté bavi“, je aktualni slogan pro znacku FIXED v oblasti médii. Pro
firmu je tato oblast produktového portfolia znacky FIXED také na samém pocatku a jeji
vyvoj zcela zavisi nejen na vyvoji designu, ale 1 funk¢nosti a stability produktti. Firma
se vénuje predevsim vydrzi produktii, a to jak po strance vykonnostni, tak po strance
odolnosti vi¢i padim a naslednému opotiebeni produktu. Da se fici, ze aktudlné
produktové portfolio znacky FIXED v oblasti médii firma oznacuje dle BCG matice

. , . < . . . 70
jako tzv. otazniky a zde musi prob&hnout jest€ mnoho inovaci.

® Rozhovor s panem Michalem Volkem, vedoucim obchodniho tymu obchodnich zastupct pro Ceskou
republiku, ze dne 24. 10. 2016.
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8 VYZKUM CISTOTY A DESIGNU OBALOVEHO
PROVEDENI CESKE PRIVATNI ZNACKY FIXED

Pro vyzkum byla vybrdna metoda dotaznikové Setfeni, kdy toto dotaznikové
Setfeni zjistovalo Cistotu a design obalového provedeni ¢eské privatni znacky FIXED.
Dotaznikové Setfeni zjiStovalo obalovou cistotu a design obali produktii znacky
FIXED. Cilem bylo zjistit, jestli aktualni obal produktti zakaznika zaujal, poptipade co
by na obalu uréitého produktu pozménil. Setieni bylo provedeno u osob ve véku 18-60
let. Sbér dat byl realizovan pomoci zpracovaného dotazniku, ktery obsahoval 19 otazek
a byl nazvan ,,.Design oball produktii znacky FIXED*“. Byl rozeslan pomoci emailu
mezi zaméstnance firmy a pracovniky odbératelskych firem. Byl anonymni a
respondenti jej vypliovali dobrovolné. Celkem bylo vyplnéno 100 dotaznikd.
Dotaznikové Setfeni obsahuje uzaviené otazky s vice moznostmi odpoveédi a jednou
vlastni u kazdé z otdzek. Kazdd otizka dotazniku obsahovala pfilozeny nazorny
obrazek. Navratnost odeslanych dotaznikd byla 100 %. Dotaznikové Setfeni probihalo
10 dni od 3. 3. 2017 do 12. 3. 2017.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit spokojenost s nynéjSim
designem oball produkt znacky FIXED. V grafu jsou zndzornény otdzky z dotazniku.
Vlastni dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze I. anebo také na internetovych strankach

Survia.”*

8.1 Analyza ziskanych dat

Dotaznikové Setfeni bylo pojato jednoduchou formou, kdy byla poloZena otdzka,
jestli se respondenttim libi Cistota obald. Pokud se respondentovi jisty obal libil, stacilo
zaSkrtnout jen jednu z odpovédi, kterd znéla ANO, bez vyhrad. Pokud ne, m¢l
respondent na vybér znasledujicich variant zmén. Ke kazdé otazce byl doplnén
obrazek. Nize je vidét, ze vyhodnoceni kazdého grafu je velmi podobné, a to predevSim

kviili jednoduché orientaci a piehlednosti.

' KOBLIZKOVA, K. Design obalového provedeni ceské privitni znacky FIXED [online]. 2017 [cit.
2017-3-28]. Dostupné z WWW: <https://www.survio.com/survey/d/U9J7E6A2H6GIQ8GTY>.
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Graf & 1: KoZenkovy obal &eské vyroby FIT'

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® Ano, bez vyhrad 3 1%
ML by byt zdiraznén cesky pivod firmy 17 27%
MEL by byt zddraznén cesky design 18 18%
Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v ¢eském jazyce 45 45%

® Mgl by byt pridan obrazek kompatibilniho telefonu 27 7%

@ Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu 9 9%

@ Jiny ndvrh ke zlep3eni abalu vyrobku 2 1%
Bz
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neni to moc Cisty design
jeslti to drzi na magnet nebo suchy zip

Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 100 %. V grafu Cislo 1 se 45 %
respondenti vyjadfilo, Ze uvedené piidané hodnoty produktu by mély byt v ceském
jazyce. 31 % respondentt oznacilo odpovéd’ ,,Ano, bez vyhrad. 27 % podil zaujaly dvé
odpovédi, kdy respondenti odpovédéli, ze by mél byt zdiraznén ¢esky ptivod firmy a ze
by mél byt pfidan obrazek kompatibilniho telefonu. 18 % podil méla odpovéd, kdy
respondenti souhlasili s tvrzenim, ze by mél byt zdiraznén Cesky design. Predposledni
misto grafu patii odpovédi, Ze by se mélo zménit pozadi ptedni strany obalu. Tuto
odpovéd’ oznacilo 9 % respondent. 2% respondentd odpovédélo, ze podle nich se
nejednd o Cisty design a ze by mélo byt uvedeno, jestli pouzdro drzi na magnet nebo
suchy zip.

Jelikoz je tento produkt ¢eskym vyrobkem, méla by firma nejen zdlraznit na
obalu vyrobu ikonkou ,,Handmade Czech produkt®, ale ptedevsim, jak je z dotazniku
patrné, by mély byt na predni strané obalu uvedené vSechny ptidané hodnoty v Ceském
jazyce, aby se znaCka mohla na trhu odliSovat od jinych, které uvad¢ji na svych

produktech vse v anglickém jazyce.

"2 Vlastni vyzkum.
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Graf & 2: OPUS pevny kryt”

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Ano, bez vyhrad 28 28,0 %
Mé&L by byt zd(iraznén cesky pivod firmy 37 37 %
MéL by byt zdlraznén Cesky design 26 26%

® Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v ¢eském jazyce 41 41 %

® MéL by byt pfidan obrazek kompatibilniho telefonu 27 27%

® Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 6 6%

® Jiny navrh ke zlepSeni obalu vyrobku 1 1%
o
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neni to moc isty design

Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 100 %. V grafu ¢islo 2 se 41 %
respondentll vyjadiilo, Zze uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v ¢eském
jazyce. Druhy nejvyssi podil méla odpovéd’ ,,M¢l by byt zdiraznén cesky ptivod firmy*
a takto odpovédeélo 37 % respondentd. 28 % respondenti oznacilo odpovéd’ ,,Ano, bez
vyhrad®. 27 % podil zaujala odpovéd’, kdy respondenti odpovédéli, ze by mél byt pridan
obrazek kompatibilniho telefonu. 26 % podil méla odpoveéd’, kdy respondenti souhlasili
S tvrzenim, ze by mél byt zdlGraznén cesky design. Predposledni misto grafu patii
odpovédi, Ze by se mélo zménit pozadi piedni strany obalu. Tuto odpovéd’ oznacilo 6 %
respondenttl. 1 respondent odpovédél, Ze podle néj se nejedna o Cisty design.

Obal krytu OPUS ma jednoduché ¢isté provedeni, ale jak z dotazniku vyplyva,
vSechny piidané hodnoty by mély byt pielozeny do ¢eského jazyka a na titulni strané

obalu by m¢l byt uveden Cesky ptivod znacky.

3 Vlastni vyzkum.
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Graf & 3: TPU zadni kryt”

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Ano, bez vyhrad 19 29,0 %
Mé&L by byt zd(iraznén cesky pivod firmy 34 34 %
Mé&L by byt zd(raznén cesky design 27 27%

© Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v eském jazyce 41 41%

@ MéL by byt pridan obrazek kompatibilniho telefonu 26 26%

@ Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu 13 13%

@ Jiny navrh ke zlepSeni obalu vyrobku 1 1%
fiow
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Zobrazit pfimo dany obal jak u ostatnich produkt(

Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 100 %. V grafu Cislo 3 se 41 %
respondentli vyjadiilo, Zze uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v ¢eském
jazyce. Druhy nejvyssi podil méla odpovéd’ ,,M¢€l by byt zdiraznén cesky ptivod firmy*
a takto odpovedélo 34 % respondentl. 29 % respondentli oznacilo odpovéd’ ,,Ano, bez
vyhrad®. 27 % podil zaujala odpovéd’, kdy respondenti odpovédéli, Ze by mél byt
zduraznén Cesky design. 26 % respondentti oznacilo odpoveéd’, a ze by mél byt pridan
obrazek kompatibilniho telefonu. Pfedposledni misto grafu patii odpovedi, Ze by se
mélo zménit pozadi pfedni strany obalu. Tuto odpovéd oznalilo 13 % respondenti.
Jeden respondent odpovédél, ze podle néj by se mél zobrazit piimo dany obal jako
u ostatnich produkti.

U TPU zadniho krytu se dotazovani shodli, Ze uvedené ptidané hodnoty by mély
byt v kazdém ptipade v ¢eském jazyce a mél by byt i u tohoto produktu uveden cesky
ptvod firmy. Dale by bylo vhodné, kdyby firma uvedla zadni kryt s obrazkem
kompatibilniho telefonu a ptesnou replikou krytu pro dany typ.

"Vlastni vyzkum.
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Graf & 4: Ochranné sklo na display”

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, bez vyhrad 36 36 %
MéL by byt zdlraznén cesky plivod firmy 34 34 %
MéL by byt zdlraznén Cesky design 23 23%
® Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v teském jazyce 45 45%
® MéL by byt pfidan obrazek kompatibilniho telefonu 17 17 %
@ Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 3 3%
@ Jiny navrh ke zlepeni obalu vyrobku 0 0%
[
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Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 100 %. V grafu Cislo 4 se 45 %
respondentll vyjadiilo, Ze uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v ceském
jazyce. 34 % respondentti oznacilo odpovéd’ ,,Ano, bez vyhrad“. Naslednych 23 %
odpovédélo, aby byl zdaraznén cesky design. 17 % podil méla odpovéd, kdy
respondenti souhlasili s tvrzenim, kdy by mél byt pfidan obrazek kompatibilniho
telefonu. Predposledni misto grafu patii odpovédi, ze by se mélo zménit pozadi piedni
strany obalu. Tuto odpovéd oznaili 3 % respondentii. Zadny zrespondenti se
nevyjadrtil k moznosti zlepS$it navrh vyrobku.

U tohoto produktu se respondenti shodli na tom, ze produkt by mél obsahovat
dané pfidané hodnoty v ¢eském jazyce. Soucasny vzhled obalu je v naprostém potfadku,

jen by respondenti pfidali obrazek kompatibilniho telefonu.

"*Vlastni vyzkum.
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Graf & 5: Link lightning to USB cable’

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, bez vyhrad 38 38 %
Me&L by byt zd(raznén cesky pivod firmy 38 38 %
Mé&L by byt zdlraznén Cesky design 25 25%
Uvedené pfidané hodnoty produktu bych napsal/a v teském jazyce 41 41%
® Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 7 7,0%
@ Jiny navrh ke zlepSeni obalu vyrobku 1 1%

o
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Klidné prihledny obal, aby byl kabel pfimo vidét, zdGraznit délku kabelu

Povinna otazka, respondent mél na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
C¢islo 5 je patrné, ze LINK lightning to USB cable by 41 % respondentt vybralo, Ze
uvedené pridané hodnoty produktu mély byt v ¢eském jazyce. Druhy nejvyssi podil
mély odpovédi ,,Ano, bez vyhrad“ a ,,M¢l by byt zdliraznén cesky ptvod firmy* a takto
odpovédélo 38 %. Dale 25 % podil zaujala odpovéd’, kdy respondenti odpovedéli, Ze
by mél byt zdiraznén Cesky design. 7 % respondentd by si pialo zménu piedni strany
obalu. Jeden z respondentt odpovédél, ze by dal prithledny obal, aby byl kabel piimo
vidét a zdiraznil by délku kabelu.

U tohoto produktu by také mély byt pfidané hodnoty v Ceském jazyce a
respondenti by uvitali zdiraznéni ¢eské firmy a ¢eského designu. Jinak po designové

strance aktudlni vzhled obalu je v potadku.

7® Vlastni vyzkum.
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Graf & 6: LINK microUSB lightning adapter for iOS 9"’

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
& Ano, bez wyhrad 42 42%

M&L by byt zdlraznén tesky pavod firmy 35 5%

M&L by byt zdlraznén Zesky design 19 19%
® Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v feském jazyce 38 8%
& Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 5 3%
# Jiny navrh ke zlepieni obalu wyrobku 0 0%
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Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 100 %. Z grafu Cislo 6 je patrné,
ze LINK microUSB lightning adapter for iOS 9 by 42 % respondentt vybralo odpovéd
»Ano, bez vyhrad®“. Druhy nejvy$si podil méla odpovéd’ ,,Uvedené ptidané hodnoty
produktu by mély byt v ¢eském jazyce™ a takto odpovédélo 38 % respondentd. Dale
35 % podil zaujala odpovéd’, kdy respondenti odpovédéli, ze by mél byt zdiraznén
cesky puvod firmy. 19 % podil méla odpoveéd’, kdy by mél byt zdliraznén cesky design.
3 % respondenti by si pfilo zménu piedni strany obalu. Zadny z respondentil se
nevyjadrtil k moznosti zlepS$it navrh vyrobku.

Také u tohoto produktu by mély byt piidané hodnoty v Ceském jazyce a
respondenti by uvitali zdGraznéni Ceské firmy a Ceského designu. Jinak po designové

strance aktualni vzhled obalu je v poradku.

" Vlastni vyzkum.
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Graf & 7: Double sided microUSB data cable "

MoZnosti odpovédi
® Ano, bez vyhrad

Me&L by byt zd(raznén cesky pivod firmy

MéL by byt zdGraznén cesky design

Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt uvedeny v teském jazyce
® Mélo by se zménit pozadi piedni strany obalu

@ Jiny navrh ke zlepSeni obalu vyrobku
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Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 100 %. Z grafu ¢islo 7 je patrné,

ze Double sided microUSB data cable by 42 % respondenti vybralo odpovéd’ ,,Uvedené

piidané hodnoty produktu by mély byt uvedeny v ¢eském jazyce®. Druhy nejvyssi podil

méla odpoveéd ,,Ano, bez vyhrad“ a takto odpovédélo 37 %. Dale 35 % respondentii

odpovédéli, ze by mél byt zdlraznén Cesky ptivod firmy. 27 % respondentt odpovedélo,

ze by mél byt zdiraznén Cesky design. 3 % respondentli by si pfadlo zménu predni strany

obalu. 2% respondentd odpovédélo, Zze nazev produktu je moc velky a mél by byt

prihledny obal produktu pro zdiiraznéni délky kabelu.

U tohoto produktu by mély byt piidané hodnoty v ¢eském jazyce a respondenti

by uvitali zdiraznéni ceské firmy a ceského designu. Jinak po designové strance

aktudlni vzhled obalu je v potadku.

"8 Vlastni vyzkum.
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Graf &. 8: Zen 8000 mAh power bank”

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, bez wyhrad 6 6%
MEL by byt zdlraznén desky plvad firmy 37 7%
MEL by byt zdlraznén fesky design 26 6%
Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt uvedeny v feském jazyce 44 4%
® Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 7 0%
# iny navrh ke zlepieni obalu vyrobku 0 0%
T
B

Povinna otazka, respondent mél na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
Cislo 8 je patrné, Ze Zen 8000 mAh power bank by 44 % respondentt vybralo odpovéd
,Uvedené ptidané hodnoty produktu by mély byt uvedeny v ¢eském jazyce“. Druhy
nejvyssi podil méla odpovéd ,,M¢l by byt zdliraznén cesky ptivod firmy“ a takto
odpovédélo 37 % respondentli. Dale 36 % respondenti odpovédélo, ze nemaji zadné
vyhrady k obalu produktu. 26 % podil méla odpovéd’, ze by mél byt zdiraznén Cesky
design. 7 % respondentii by si pialo zménu piedni strany obalu. Zadny z respondentii se
nevyjadril k moznosti zlepSit navrh vyrobku.

U produktu by mély byt pfidané hodnoty uvedeny v ¢eském jazyce a respondenti
by uvitali zdiraznéni ceské firmy a ceského designu. Jelikoz je tento produkt kompaktni
a malé velikosti, mohla by byt tato vlastnost zdiraznéna pfidanim nasledujiciho obrazku

Jinak je po designové strance aktudlni vzhled obalu v poradku.

" Vlastni vyzkum.
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Graf ¢&. 9: Super-slim power bank®

Moénosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, bez vyhrad 7 W%
ME| by byt zdlraznén Cesky plvad firmy 35 5%
M| by byt zdliraznén Cesky design 27 %
® Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v eském jazyce 45 45%
® M8lo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 10 10%
® liny ndvrh ke zlepZeni obalu vyrobku 0 0%
| wem ]
L sesw ]
W

Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 100 %. Z grafu ¢islo 9 je patrné,
ze Super- slim power bank by 45 % respondentti vybralo odpovéd’ ,,Uvedené ptidané
hodnoty produktu by mély byt uvedeny v ¢eském jazyce“. Druhy nejvyssi podil méla
odpovéd’ ,,Ano, bez vyhrad“ atakto odpovédélo 37 %. Dale 35 % podil zaujala
odpovéd’, kdy respondenti odpovédéli, ze by mél byt zdiraznén cesky ptivod firmy.
27 % podil méla odpoveéd’, kdy by mél byt zdiraznén cesky design. 10 % respondentt
by si pialo zménu pfedni strany obalu. Zadny z respondentii se nevyjadfil k moznosti
zlepsit navrh vyrobku.

U tohoto produktu by mé&ly byt piidané hodnoty v ¢eském jazyce a respondenti
by uvitali zdiraznéni Ceské firmy a Ceského designu. Jinak po designové strance

aktualni vzhled obalu je v poradku.

80 Vlastni vyzkum.
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Graf &. 10: Selfie stick®

Moinosti odpovédi Responzi Podil

& Ano, bez wyhrad 38 54%
MEL by byt zdlraznén fesky plvod firmy 30 303%
MEL by byt zdlraznén desky design n 132%

# Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v éeském jazyce 41 424%

& Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu 6 6,1%

# liny ndvrh ke zlepeni obalu vyrobku 0 0%
| wasm
.
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Povinna otazka, respondent mél na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
¢islo 10 je patrné, Ze Selfie stick by 42,4 % respondentl vybralo odpovéd’ ,,Uvedené
ptidané hodnoty produktu by mély byt uvedeny v ¢eském jazyce®. Druhy nejvyssi podil
m¢éla odpovéd’ ,,Ano, bez vyhrad® a takto odpovédélo 38,4 %. Dale 30,3 % podil zaujala
odpovéd’, kdy respondenti odpovédéli, ze by mél byt zdiraznén cesky ptvod firmy.
23,2 % podil méla odpoveéd’, ze by mél byt zdiiraznén Cesky design. 6,1 % respondentli
by si pialo zménu piedni strany obalu. Zadny z respondentii se nevyjadfil k moznosti
zlepsit navrh vyrobku.

Jako u ptedeslych produkti by i tento produkt dle respondentti by mél mit
pfidané hodnoty pielozené do Ceského jazyka. Se soucasnym vzhledem respondenti

souhlasili.

81 Vlastni vyzkum.
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Graf ¢&. 11: Selfie snap 2%

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, bez vyhrad 16 164 %
ME| by byt zdliraznén Cesky plvod firmy 3 313%
ME&L by byt zdliraznén Cesky design i | 112%
® Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v leském jazyce 41 414 %
® MBlo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 9 9,1%
® Jiny ndvrh ke zlepieni obalu vyrobku 0 0%

Povinna otazka, respondent mél na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
¢islo 11 je patrné, Ze Selfie snap 2 by 42,4 % respondentil vybralo odpovéd’ ,,Uvedené
piidané hodnoty produktu by mély byt uvedeny v ¢eském jazyce®. Druhy nejvyssi podil
méla odpoveéd’ ,,Ano, bez vyhrad* a takto odpovédélo 36,4 %. Dale 31,3 % respondentii
odpovédélo, ze by mél byt zdiraznén cesky pivod firmy. 21,2 % respondentl
odpovédélo, Ze by mél byt zdiraznén cesky design. 9,1 % respondentii by si ptalo
zménu piedni strany obalu. Zadny z respondentli se nevyjadiil k moznosti zlepgit navrh
vyrobku.

Tento produkt by mél dle respondentli mit také pfidané hodnoty pielozené do

¢eského jazyka. Se sou¢asnym vzhledem respondenti souhlasili.

82 Vlastni vyzkum.
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Graf & 12: SIM adapter®

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Ano, bez vyhrad 44 44 %
MéL by byt zdliraznén cesky pivod firmy 29 29,0%
MéL by byt zdlraznén cesky design 19 19%

® Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v ceském jazyce 34 34 %

® Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 6 6%

® Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku 1 1%
fow

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

vice informaci o produktu

Povinna otazka, respondent mél na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
¢islo 12 je patrné, ze SIM adapter by 44 % respondentti vybralo odpoveéd ,,Ano, bez
vyhrad“. 34 % respondenti odpovédelo, Ze by uvedené ptidané hodnoty mély byt
v ¢eském jazyce. Déle 29 % respondentii vybralo odpovéd’, ze by mél byt zdiraznén
cesky ptuvod firmy. 19 % podil méla odpoveéd’, kdy by mél byt zdliraznén cesky design.
6 % respondentii by si ptalo zménu pfedni strany obalu. Jeden dotazovany odpovédél,
ze by chtél vice informaci o produktu na obalu.

U produktu SIM adapter je aktudlni stav obalu vhodny. Firmé bylo doporuceno
ponechat aktudlni design baleni a nepfidavat zadné dalsi pfidané hodnoty. Maximalné

pridat ikonku ¢eské vlajky, aby byl pro spottebitele patrny ¢esky ptivod firmy.

8 Vlastni vyzkum.
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Graf & 13: Sluchatka EGG2%

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, bez vyhrad 44 44 %
Me&L by byt zd(raznén cesky pivod firmy 35 35 %
Mé&L by byt zdlraznén Cesky design 23 23%
® Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v ¢eském jazyce 40 40 %
® Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 2 2%
@ Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku 1 1%
B
o
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Prihledny obal, ukazat sluchatka

Povinna otazka, respondent mél na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
¢islo 13 je patrné, ze sluchatka EGG2 by 44 % respondentii vybralo odpovéd’ ,,Ano, bez
vyhrad®. 34 % respondentti vybralo odpovéd’, kde by uvedené ptidané hodnoty mély byt
v ¢eském jazyce. Dale 29 % respondentli odpovédelo, ze by mél byt zdiraznén cesky
ptuvod firmy. 19 % podil méla odpovéd’, ze by mél byt zdiraznén cesky design. 6 %
respondentt by si pfalo zménu piedni strany obalu. Jeden z respondentd odpovédél, ze
by chtél vice informaci o produktu na obalu.

U sluchatek EGG2 neni navrzena zadna zasadni zména.

8 Vlastni vyzkum.
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Graf &. 14: Sluchatka EGG1%°

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® Ano, bez vyhrad 39 39 %
Me&L by byt zd(raznén cesky pivod firmy 31 31%
Mé&L by byt zdlraznén Cesky design 27 27%

® Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v ¢eském jazyce 38 38 %

® Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 13 13 %

@ Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku 1 1%
o
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bila barva sluchatek na bilém pozadi, produkt splyva s pozadim

Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 100 %. Z grafu ¢islo 14 je
patrné, ze sluchiatka EGG1 by 39 % respondentti vybralo odpovéd’ ,,Ano, bez vyhrad®.
38 % respondentti zodpovédélo, ze by uvedené ptidané hodnoty mély byt v Ceském
jazyce. Déle 31 % respondentli odpovédélo, ze by mél byt zdiraznén cesky piivod
firmy. 27 % podil méla odpovéd’, Ze by mél byt zdiraznén Cesky design. 13 %
respondentll by si pfalo zménu ptedni strany obalu. Predposledni odpovéd v grafu
znéla, ze by se mélo zménit pozadi piedni strany obalu a tato odpovéd’ zaujimala 13 %
podil. Jeden dotazovany odpovedél, Ze bila barva sluchatek na bilém pozadi splyva.

Stejné jako u sluchatek EGG2 neni u sluchatek EGG1 navrzena zadnéa zésadni

zmeéna.

% Vlastni vyzkum.
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Graf & 15: Univerzalni magneticky drzak FIX M1%

Moinosti odpovédi Responzi Podil
# Ano, bez vyhrad 41 41 %

MEL by byt zdiraznén Eesky plvod firmy 52 2%

MEL by byt zdiraznén fesky design 1 7%
# Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v Ceském jazyce 4 4%
® Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 3 3%
# Jiny navrh ke zlepdeni obalu wyrobku 1 1%
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pridala bych ikonku auta

Povinna otazka, respondent mél na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
¢islo 15 je patrné, Ze Univerzalni magneticky drzak FIX M1 by 41 % respondentl
vybralo dvé odpovédi, a to za prvé ze nemaji zadné vyhrady k nynéjSimu stavu obalu a
za druhé uvedené ptidané hodnoty produktu mély byt v ¢eském jazyce. Druhy nejvyssi
podil mél odpovéd ,,Mé&l by byt zdiraznén cesky ptivod firmy*“ a takto odpovédélo
32 % respondentt. Dale 27 % respondentl odpovédé€lo, Ze by mél byt zdlraznén cesky
design. 3 % respondentti by si pfalo zménu pfedni strany obalu. Jeden respondent
odpovédél, ze by méla byt ikonka auta na obalu.

U magnetického drzaku FIX M1 by firma méla zistat u stavajicitho designu.
Mc¢la by prelozit jen aktudlni pfidané hodnoty produktu do ¢eského jazyka, jak jiz bylo

zminéno u piedchozich otazek.

8 Vlastni vyzkum.
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Graf & 16: Univerzalni magneticky drzak FIX M2%

Moznosti odpovedi
® Ano, bez wyhrad
M| by byt zdlraznén Cesky plvod firmy
MEL by byt zdraznén Cesky design
# Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v Zeském jazyce
& Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu
# Jiny navrh ke zlepieni obalu wyrobku
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pfidala bych ikonku auta

Povinna otazka, respondent mél na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
¢islo 16 je patrné, ze Univerzalni magneticky drzak FIX M2 by 42 % respondentt
vybralo odpovéd, Ze uvedené ptidané hodnoty produktu mely byt v Ceském jazyce.
Druhy nejvyssi podil zaujimal 38 % a dotazovani souhlasili s nynéjSim vzhledem
daného obalu. Déle odpovidali na odpoveéd’ ,,M¢l by byt zdiiraznén cesky pivod firmy*
a takto zodpovédelo 35 % respondentt. Dale 26 % respondentti odpovédélo, Zze by mél
byt zdiraznén Cesky design. 4 % respondentd by si pialo zménu ptedni strany obalu.
Jeden respondent odpovédél, ze by méla byt ikonka auta na obalu.

U magnetického drzaku FIX M2 by firma méla zlstat u stadvajicitho designu.

Méla by ptelozit jen aktudlni ptidané hodnoty produktu do ¢eského jazyka, jak jiz bylo

zminéno u piedchozich otazek.

8 Vlastni vyzkum.
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Graf & 17: Univerzalni magneticky drzak FIX M3%

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® Ano, bez vyhrad 40 40,4 %
Me&L by byt zd(raznén cesky pivod firmy 31 31,3 %
Mé&L by byt zdlraznén Cesky design 25 253 %

® Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v ¢eském jazyce 40 40,4 %

® Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu 6 6,1%

@ Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku 1 1,0%
f oo
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pfidala bych ikonku auta

Povinna otazka, respondent mé¢l na vybér z vice moznych odpovédi. Z grafu
¢islo 17 je patrné, Ze Univerzalni magneticky drzdk FIX M3 by 40 %respondentl
vybralo dvé odpovédi, Zze nemaji zddné vyhrady k nynéjSimu stavu obalu a uvedené
pfidané hodnoty produktu mély byt v ceském jazyce. Druhy nejvyssi podil mél
odpovéd ,,Mé&l by byt zdiraznén cesky ptivod firmy*“ a takto odpovédélo 31 %
respondentli. Dale 25 % respondentli odpovédélo, Ze by mél byt zdiraznén cesky
design. 6 % respondentii by si pfalo zménu ptedni strany obalu. Jeden respondent

odpovédeél, Zze by méla byt ikonka auta na obalu.
U magnetického drzaku FIX M3 by firma méla zistat u stavajicitho designu.

Méla by jen prelozit aktualni pfidané hodnoty produktu do ¢eského jazyka, jak jiz bylo

zminéno u piedchozich otazek.

8 Vlastni vyzkum.
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Graf &. 18: Pohlavi respondenta®

Maznosti odpovdi Responzi Podil
® Jena 58 58.0 %
& Muz 41 42%
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Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Z grafu

¢islo 18 je patrné, Ze z dotaznikového Setfeni odpovédelo 58 zen a 42 muzi.

Graf ¢&. 19: VEk respondenta®

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 18-25let 51 51%
® 26-30 i | n%
31-40 14 140 %
® 41-50 10 10%
® 51-60 3 1%
®* 60 avice 1 1%

51 (51%)
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Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu znabizenych odpoveédi.
Respondenti byli rozdéleni celkem do 6 kategorii. Z grafu ¢islo 19 vyplyva, ze nejvétsi
skupinou lidi, ktefi dotaznik vyplnili, je v€kova skupina ve veéku 18 az 25 let. V této
skupin€ bylo celkem 51 osob, coz je podil 51 % z celkového poctu. Naopak nejmensi
skupinou, ktera dotaznik vyplnila, je vékova skupina 60 let a vice. Tato skupina je

zastoupena 1 respondentem, coZ tvoii 1 % z celkového poctu respondentt.

8 Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.



8.2 Navrhy na zlepSeni designu obalu produkti

Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni tykajiciho se designu obalového
provedeni Ceské privatni znacky FIXED bylo doporuceno, aby se firma zaméfila na
ptelozeni ptidanych hodnot danych produkti z anglického jazyka do jazyka ceského.
S ptelozenymi pifidanymi hodnotami by meélo mobilni piislusenstvi pro ceského
zékaznika vétsi atraktivitu. Zakaznik by si tak 1épe mohl vybudovat vztah k privatni
znacce FIXED, ktera je ryze ¢eského ptivodu a aktudlné se snazi prorazit predevsim se
svymi ruéné vyrabénymi pouzdry, které vyrabi v Prostéjove.

Provedené Setfeni ukdzalo, ze dotazovani jsou spokojeni nynéjSim vzhledem
produktu. Je doporuceno firm¢, aby u vzhledu do budoucna zistala a neménila nijak
zasadné dané linie obalu, poptipadé aby ptelozila ptidané hodnoty produktu do ¢eského
jazyka a piidala jednoduchou ikonku s ¢eskou vlajkou. Ceska vlajka by mohla nést
skryté vyznamy jako Cesky pivod firmy, ¢esky design produktl a u nékterych produkti
i Geskou vyrobu. Firma ma jiz produkty, které jsou vyrabény v Ceské republice a nesou
ikonku s nazvem ,,Handmade Czech produkt*.

Po dané analyze autorka firmé doporucuje, aby se soustfedila v brandingu na tii
hlavni kritéria. V prvé fadé¢ by mél byt uzky vztah se zdkaznikem. Je velmi dulezité
oslovit jich na trhu co nejvice. Déle by mé byt kladen diiraz na zaméteni na piib&h.
V soucasné dobé¢ firma miiZze pracovat s presunutim vyrobny do Prostéjova, kde by se
mohl zdlraznit dany zamér piesunu vyroby a dilezitost tohoto kroku. V posledni fadé

by mél zdliraznén design.
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ZAVER

Predlozena bakalaiska prace na téma ,,Analyza brandingu privatnich znacek
spolecnosti RECALL* byla zamétena na sortiment privatni znacky FIXED spole¢nosti
RECALL s. r. 0. Cilem bylo zjistit, jaka je soucasna spokojenost s designem obali
znacky FIXED, ktera se prodava na ¢eském trhu v kamennych, ale také i internetovych
obchodech znamych prodejct.

Vyzkum poukdzal na skutecnosti, ze pokud chce firma plsobit se svou privatni
znaCkou na Ceském trhu, méla by se firma zaméfit na Ceského spotiebitele a ukdzat mu
své produkty, jak Ceské vyroby, tak zahranicni vyroby s ¢eskym designem a s kotfeny
Ceské firmy. V souCasné dob¢ se Cesky zakaznik zajima spiSe o tuzemské znacky a
radéji investuje o néco vice, nez aby si zdkaznik kupoval neznamy produkt ze zahranici.
Zvysledkll se taktéz mlze dojit k zdvéru, Ze cCesky spotiebitel chce podporovat
tuzemské firmy a chce si kupovat ceské produkty v jakékoliv oblasti zboZi.

Diky vyzkumu se mohl spojit jak hlavni cil bakalaiské prace, jejimz cilem byla
analyza a vytvofeni navrhi na zlepSeni brand managementu znaCky FIXED, tak
nasledné 1 vedlejsi cil bakalarské prace, kde bylo zhodnoceni produktového portfolia
dané firmy. Analyza brand managementu byla pojata za podpory firmy v duchu
designu, kde se sestavil dotaznik na aktualni otazky, které firma v soucasné¢ dob& ma
V oblasti obalového baleni svych produkti. Firma se diky témto vysledkim mize
zaméfit na urCitd fakta, kterd z vysledkl Setfeni vySla velmi podobné u vSech ctyf
produktovych portfolii. Jeden z hlavnich a nejvice piekvapivych udaji byla skoro u
vSech dotazovanych produkti odpovéd pielozeni pridanych hodnot na titulni strané
obalu do ceského jazyka, kde kazdy produkt mél okolo 40 % a tim padem byl
nejpocetné)si odpovedi z celého vyzkumu.

V produktovém portfoliu moda a ochrana byli respondenti dotdzani na design
obalového provedeni koZzenkovych oballi, TPU krytl a transparentnich skel na ochranu
displeje. Dle ziskanych odpovédi od respondentii by méla firma nejen zduraznit na
obalu ikonku pivodu ¢eské firmy a ¢eského designu kde se data pohybovali okolo 30 -
37 %, ale pfedevsim, jak je z dotazniku patrné, mély by byt na pfedni stran¢ obalu
uvedené vSechny ptidané hodnoty v ¢eském jazyce a tato odpovéd’ zde ptevazovala a
jeji hodnoty se pohybovaly v rozmezi 40 - 45 %, aby se znacka mohla na trhu odliSovat
od jinych znacek, které uvadéji na svych produktech vSe v anglickém jazyce, pak budou
tyto produkty v regalech pro spotiebitele vy¢nivat z fady a bude vyssi pravdépodobnost
koupé¢ daného produktu.
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U produktového portfolia v oblasti drzakt byli respondenti osloveni, jak se jim
libi baleni selfie ty¢i a drzakii mobilnich telefonti do automobild. Dle respondentti by
firma méla zlstat u stavajiciho designu obalu (dle ziskanych dat byla hodnota okolo 40
%) a pouze prelozit do ¢eského jazyka piidané hodnoty dané¢ho produktu (v praméru
tento fakt zaujimal taktéz 40 %), jako je tomu v piipadé obalti v produktovém portfoliu
mody a ochrany.

V produktovém portfoliu energie se autorka respondenti dotazovala na design
obalového provedeni powerbank, usb kabelti a adaptéru pro iPhone. | u tohoto portfolia
znacky respondenti souhlasi se stavajicim designem obalu (primérny podil 38%). Dle
respondentli by se mély ptfidané hodnoty prelozit do Ceského jazyka pro snadngjsi
Citelnost produktu zdkaznikem (podil zaujimal primémé 40 % u vSech zminénych
produktll). Dale by se taktéz i u téchto produkti mél zminit ¢esky design produktl
a ¢esky ptivod firmy a dané privatni znacky.

V posledni fadé u produktového portfolia v oblasti médii byli respondenti
dotazovani, jak se jim libi baleni sluchatek EGG1, EGG2 a baleni adaptéru pro SIM.
U téchto produkti by respondenti nenavrhovali Zadnou zasadni zménu. Jediné co by
bylo firmé doporuceno, aby pielozilo i tento produkt do jazyka pro dany trh (jako u
predeslych ¢asti byl podil primérné na 40 %).

Z vysledkl provedeného vyzkumu jednoznacné vyplyvéa doporuceni, ptizplsobit
se Ceskému zdkaznikovi pomoci piekladu pifidanych hodnot do ceského jazyka,
zdiraznéni pivodu cCeské firmy a predevsim zdiraznéni Ceského designu. Firma se
orientuje na moderni, pomérné¢ mladou oblast piisluSenstvi k mobilnim zafizenim a
automaticky pocita s tim, Ze zédkaznik ovlada anglicky jazyk. Provedeny priizkum vSak
prekvapivé ukazal, Ze 1 pfes pomérné nizky primérny veék respondenti (51 % ve véku
do 25 let) vétsina z nich povaZuje za velmi dileZité nepouZzivat anglické vyrazy. Diky
tomuto prizkumu byla firma zaskocCena vysledky dotaznikového Setifeni, kdy mohla
zkonstatovat, ze piestoze se zamétuje na mladou oblast produkti, ¢esti zakaznici nejsou
natolik pfizplsobivi jako zakaznici ze zapadoevropskych zemi. Nezodpovézenou
otazkou tedy zistavd, zda se jednd o Cesky patriotismus nebo jen Spatné jazykové

znalosti cizich jazyk.
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PRILOHY

PRILOHA I: DOTAZNIK

| Zakiadni tdaje
0 Nézev vyzkumu DESIGN OBALOVEHO PROVEDENI CESKE PRIVATNI ZNACKY FIXED
O Autor Klara Koblizkova
9 Jazyk dotazniku b Cestina
@ Vefejna adresa dotazniku https.//www.survio.com/survey/d/U9)7E6AZHEGIQBGTY
Prvni odpovéd 03.03. 2017
Posledni odpovéd 12,03, 2017

Doba trvani 10 dni
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|Statistika respondent

593 100 10 483  169%

Podet Polet Polet Pauze &
navitiy dokonderych nedokonienych zobrazeni vyplréni dotazniu

Historie navitéy (03. 03. 2017 - 12. 03. 2017)

£

/!
/
/

— T — ey
H— — e Ty =T = =

O [ o [ =m I T o [T wm. T wa i
* Polet riviziv (353) * Folet dokontench (L00)

Celkem navitéy Zdroje navitéy Cas vyplfiovani dotazniku

/-

QO

_:Mfsurvjﬂ on-line detasnilly Elamma - www SuPdo.com

® Pouze zobrazeno (81,5 %) ® pfimy odkaz (100 %) ® <1 min. (5 %)
© NedokonZeno (1,7 %) ® 1-2min. 21 %)
© DokonZeno (16,9 %) © 2-5min. (51 %)

® 5-10 min (11 %)
® 10-30 min. (5 %)
® 3060 min. (1 %)
® 560 min. (6 %)
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DESIGN OBALOVEHO PROVEDENI CESKE PRIVATNI ZNACKY FIXED

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni ndsledujiciho dotazniku.

Libi se Vam Cistota obalu?

lestlize ano, staci zaskrtnout jen jednu z odpovédi, ktera zni ANO, bez vyhrad.

Pokud ne, vyberte nasledujici varianty zmén, kieré jsou uvedené nize u produkt znacky FIXED.

Moznost zadkrtnuti vice moznosti

1. Kozenkovy obal Ceské vyroby FIT.
'ﬁ‘ = =

[ Ano, bez whrad

] Mél by byt zdiraznén éesky piivod firmy

[ MéL by byt zdiraznén ¢esky design

(] Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v éeském jazyce

] MélL by byt pfidan obrazek kompatiilniho telefonu

] Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

[ Jing névih ke zlepeni obalu vyrobku | |
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2. OPUS pevny kryt

[ Ano, bez vyhrad

] MéLby byt zdiraznén esky pivod firmy

[ MélL by byt zdiiraznén esky design

[ uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v éeském jazyce
[ MélL by byt pfidan obrazek kompatibilniho telefonu

[ Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu

[ Jing navrh ke zlepzeni obalu vjrobku |

64



3. TPU zadni kryt

[ Ano, bez whrad

[ MélL by byt zdiiraznén cesky pivod firmy

[] M&Lby byt zdiraznén esky design

[J Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v éeském jazyce
[ mel by byt pridan obrazek kompatibilniho telefonu

] Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

[ Jiny navrh ke zlepeni obalu vyrobku
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4. Ochranné sklo na display

'
I Peedk protetton
) Meti-brqsepent

Y- Mrath

TEMPERED GLASS

[ Ano, bez vyhrad

L] mel by byt zdlraznén ¢esky pavod firmy

[ Mél by byt zdiraznén cesky design

[ Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v eském jazyce
] MéLby byt pridan obrazek kompatibilniho telefonu

L Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu

[ Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku |
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5. LINK lightning to USB cable

(] Ano, bez vyhrad

] M&Lby byt zdiraznén cesky pivod firmy

(] MéL by byt zdiraznén cesky design

] Uvedené pfidané hodnoty produktu bych napsal/a v éeském jazyce
[J Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

1 Jiny navrh ke zlepeni obalu vyrobku
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6. LINK microUSB lightning adapter for iOS 9

Fl)(ED

o~
f

%:‘ rle dodees Limpatble

LINK

MicroUSB - Lightning
adapter fori0s8

] Ano, bez whrad

] MéL by byt zdiraznén esky pivod firmy

] MéL by byt zdiraznén Zesky design

[ Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v éeském jazyce

] Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu

] Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku | |
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7. Double sided microUSB data cable

Double sided
microUSB data cable

(] Ano, bez whrad
(] M&Lby byt zdiraznén Eesky pivod firmy

] Mél by byt zdiraznén Eesky design

[ Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt uvedeny v ¢eském jazyce
] Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

[ Jing navrh ke zlepseni obalu vyrobku
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8. Zen 8000 mAH power bank

ROOO mAY) pawer Dast

[ Ano, bez vyhrad
] MéL by byt zdiraznén Eesky pivod firmy

[J MéLby byt zdiiraznén Eesky design

[ Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt uvedeny v teském jazyce
[ Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

L1 Jiny néavrh ke zlepéeni obalu vyrobku
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9. Super-slim power bank

SUPER-SLIM POWER BANK

] Ano, bez vyhrad

L] MélL by byt zdiraznén ¢esky plvod firmy

[J M&Lby byt zdiraznén esky design

[ Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v éeském jazyce
[ Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu

L1 Jiny névrh ke zlepeni obalu vyrobku
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10. Selfie stick

[ Ano, bez whrad

] MéLby byt zdiraznén Eesky pivod firmy

[ Mél by byt zdiraznén Eesky design

[ Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v eském jazyce
[ Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu

[ Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku
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11. Selfie snap 2

] Ano, bez whrad

(] M&Lby byt zdiraznén Eesky pavod firmy

[J MéLby byt zdiiraznén esky design

[ Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v Eeském jazyce
] Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu

[ Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku
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12. SIM adapter

|M ADAPTER

—

[ Ano, bez wyhrad

] M&Lby byt zdiraznén Eesky pivod firmy

[J M8l by byt zdiraznén ¢esky design

L] Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v Ceském jazyce

] Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

O Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku | |
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13. Sluchatka EGG2

[ Ano, bez vyhrad

(] M&Lby byt zdiraznén Eesky pivod firmy

] M8l by byt zdiiraznén cesky design

L] Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v eském jazyce
[J Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu

O Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku |
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14. Sluchatka EGG1

Wrherw
npabity

[ Ano, bez whrad

] MéLby byt zdiraznén Eesky pivod firmy

[J M&Lby byt zdiiraznén ¢esky design

[ uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v eském jazyce
] Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

O Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku |
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15. Univerzalni magneticky drzak FIX M1

] Ano, bez wyhrad

L] Mél by byt zdiraznén Eesky pivod firmy

[J MéLby byt zdiraznén cesky design

L] Uvedené pfidané hodnoty produktu by mély byt v Ceském jazyce

] Mélo by se zménit pozadi pfedni strany obalu

O Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku | |
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16. Univerzalni magneticky drzak FIX M2

FIXXED FIX M2

VAGNETIC CAR DASH MOUNT

[ Ano, bez wyhrad

] M&Lby byt zdiraznén Eesky pivod firmy

] Mél by byt zdiraznén Zesky design

L] uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v Ceském jazyce

[J Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

O Jiny navrh ke zlep3eni obalu vyrobku | |
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17. Univerzalni magneticky drzak FIX M3

FXM3

[ Ano, bez whrad

] MéL by byt zdiraznén esky pivod firmy

[J Mél by byt zdiraznén ¢esky design

[ Uvedené pridané hodnoty produktu by mély byt v Ceském jazyce
] Mélo by se zménit pozadi predni strany obalu

[ Jiny naveh ke zlepéeni obalu wyrobku |

18. Jste ...

O Zena

O Muz

19.Je Vam ...

O 18-25let
O 26-30
O 31-40
O 41-50
O 51-60

O 60 a vice
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