Vnimani znacky Kytary.cz na ceském trhu

Jan Pazdziora

Bakalafska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2024 Fakulta multimediélnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni:  Jan Pazdziora

Osobni gislo: K21426

Studijni program: B0414P180003 Marketingova komunikace
Forma studia: Prezenini

Téma prdce: Vnimani znacky Kytary.cz na ceském trhu

Zasady pro vypracovani

1.V teoretické Casti provedte reSersi relevantni literatury a dalSich zdrojil predevim z oblasti budovani znacky, strategic-
kého Fizeni znatky a hudebniho priimyslu v Ceské republice.

2Stanovte il bakaldiské prace, formulujte vyzkumné otdzky, v ramdi vjzkumné metody formou kvalitativniho Setfen.
Zvolte vhodna kritéria k ziskéni pozadovanyich dat.

3.Ipracujte vyzkum ve formé individudInich polostrukturovanych rozhovor{i. Vyhodnotte ziskand data a vyvodte relevantni
zévéry.

4 Na zakladé zjisténych vysledki zodpovézte vyzkumné otazky a zhodnotte prinosy prce pro praktické vyuZiti.



Forma zpracovani bakalafské prace: tiSténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky. Brmo: Computer Press, 2003, ISBN 8072268856.

HEALEY, Matthew. (o je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 9788073911676.

KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Expert. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024714813,

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [14. vyd.]. PYeloZil Tomd$ JUPPA, Martin MACHEK. Praha:
Grada, 2013, ISBN 9788024741505,

PASTIER, Michal. Zitd kniha budovania znacky. Bratislava: Barecz & Conrad Media, 2023. ISBN 978-80-8258-011-5,
VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ‘Zemé sk¥iiiky” Expert. Praha: Grada, 2011. ISBN
9788024735283,

Vedoudi bakaldfské préce: Mgr. Eliska Kacerkova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalaFské prace: 31, ledna 2024
Termin odevzdani bakalaiské prace: 19. dubna 2024

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. —" o Ing. Mgr. Radim Bacuvdik, Ph.D.
dékan feditel tstavu

Ve Zliné dne 2.dubna 2024



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalarska/diplomovéa prace bude uloZena v elektronické podobé& v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalarskou/diplomovou préaci se plné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméde Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat piiméfeny pfispévek na Ghradu nakladi, kieré byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
ToméaSe Bati ve Zlind nebo jinymi subjekty pouze ke studinim a vyzkumnym (éelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuZit ke komerénim Gceliim;
pokud je vystupem bakalaské/diplomové préace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za soudast
prace rovnéz i zdrojové kady, popi. souboary, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
miiZe byt diivodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, Ze:

jsem na bakalarské/diplomove préci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé

publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

Ve Zlingd dne: ......... Ll g el e T .

T By
JAA  TTAZAIOTA

R 1= o el o TR T g e MO ot U SR PV S S

podpis studenta



ABSTRAKT

Tato bakaldiské prace se zabyva znackou Kytary.cz a tim, zdali ji zdkaznici vnimaji jako
leadera na ceském trhu v prodeji hudebnich nastroji a na jejich vnimani hlavnich
marketingovych a komunikacnich aktivit, kterym se znacka vénuje. Prace v teoretické ¢asti
vymezuje pojmy souvisejici se znackou, jejim fizenim a budovanim. Prakticka ¢ast pomoci
kvalitativniho vyzkumu zjistuje odpovedi na vyzkumné otazky. Ze ziskanych dat vyplyva
nekolik zjisténi v oblasti nakupniho chovani a preferenci zna¢ek hudebnin pii ndkupu. Na
zéklad¢ téchto zjiSténi jsou vyvozeny zavéry a doporuceni pro budouci vyvoj znacky

Kytary.cz.

Klicova slova: znacka, kody znaCky, vnimani znacky, positioning, marketing, obsahovy

marketing, nakupni chovani, Kytary.cz

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the Kytary.cz brand and whether customers perceive it as a
leader on the Czech market in the sale of musical instruments and their perception of the
main marketing and communication activities that the brand is engaged in. The theoretical
part of the thesis defines the concepts related to the brand, its management and building. The
practical part uses qualitative research to find out the answers to the research questions. From
the data collected, several findings emerge in the area of music brand buying behaviour and
brand preferences. Based on these findings, conclusions and recommendations are drawn for

the future development of the Kytary.cz brand.

Keywords: brand, brand codes, brand perception, positioning, marketing, content marketing,

shopping behavior, Kytary.cz
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UvVOD

Role silné a zndmé znacky ma v souc¢asné dobé mnohem vétsi vyznam nez kdy predtim.
Mnohdy pfestavaji fungovat osvédcené prodejni techniky, jako jsou naptiklad benefity
produktu ¢i jedineéné prodejni argumenty oznacované pod zkratkou USP — unique selling
proposition. SpiSe, nez na racionalni stranku, se tedy znacky snazi cilit na emoce. S emocemi
velmi zce souvisi hudba a hudebni néstroje, pomoci kterych maji lidé moznost se po této
strance realizovat. Z tohoto divodu bylo pro téma této prace zvoleno vnimani znacky

hudebnin.

Tato bakalatfskd prace se zabyva vnimanim znacky Kytary.cz na ¢eském trhu, kterd je
rozSifena 1 v nékolika zemich Evropy. Cilem préce je zjistit, jaky vliv maji marketingové
aktivity Kytary.cz na vnimani a znalost této znaCky. Teoreticka ¢ast této prace pomoci
odbornych zdroji vysvétluje pojmy, jako je znacka nebo brand, kody znacky, positioning
a komunikacéni mix, ¢emuz se nasledné v souvislosti se znackou Kytary.cz vénuje prakticka
cast.

Praktickd Cast predstavuje samotnou znaCku Kytary.cz, jeji historii, vyvoj
a nekteré¢ dosavadni marketingové a komunikacni aktivity, kterym se vénuje. Hlavnim
bodem praktické ¢asti je kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych individudlnich
rozhovort, nasledna interpretace a analyza dat, odpovédi na vyzkumné otazky a vysledna

doporuceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

oy e

vyrobct. V anglickém jazyce je slovo znacka prekladano jako ,brand“, coz pochazi ze
staronorského slova ,,brandr* — tedy vypalit. V minulosti i nyni jsou stale pouzivany znacky

¢i cejchy ke znackovani a identifikaci zvitat. (Keller, 2007, s. 32)

Podobny zpiisob znaceni nalézame dnes a denné na produktech. Pro spotfebitele znacka
zastava nckolik dulezitych funkci. Slouzi k identifikaci daného produktu a vyrobce.
s vyrobkem a marketingovym programem, ktery vyrobek doprovazi, jsou spotiebitelé
znacku schopni poznat. Z ekonomického hlediska jim znacky umoziuji snizit ¢asovou
investici naptiklad na hledani informaci o kvalité¢ znacky a o vlastnostech vyrobku. (Keller,

2007, s. 38-39)

Vysekalova (2011, s. 136) znacku popisuje jako: ,to, co prodava, je vztahem mezi
produktem a zdkaznikem, orientatnim bodem pii vybéru, souborem vjemu v hlavé
zékaznikt, nositelem klicovych hodnot dilezitych pro zakaznika. Vyrobce vlastni produkt,

znacku vlastni zadkaznik, protoze znacka je to, co maji zakaznici v hlavné, ve své mysli.*

Kromé¢ zékazniki ma znacka velky vyznam také pro vyrobce. Znacka totiz zajistuje lepsi
sledovéni produktu a pomaha v piehlednosti t¢etnich zaznamt. Jednou z nejvétsich vyhod
znacky je moznost pravni ochrany unikéatnich vlastnosti produktu. ,,Znacku lze chranit jako
registrovanou ochrannou znamku, vyrobni proces Ize chranit formou patentu a forma baleni

muze byt chranéna uzitnym vzorem nebo autorskymi pravy* (Kotler a Keller, 2013, s. 280).

V kontrastu s konkurenci miize pouzivani znacky piedstavovat n€kolik rizik. Jednim z nich
muze byt naptiklad nedostate¢né odliSeni se od konkurence a stav, kdy konkuren¢ni znacky
splyvaji natolik, Ze je zdkaznik nedokaze rozlisit. Velkym rizikem pro pouzivani a samotné
budovani znacky je cCastd zména marketingovych manaZzerdi, coz je casto puvodem
nekonzistentni komunikace a neustdlych zmén ve strategii pii budovani znacky.

(Vysekalova, 2011, s. 137)

Kromé jiz popsanych funkci, jako je odliSeni se od konkurence a identifikace produktu,
znaCka spotiebitelim také pfindSi moZnost budovat svou vlastni image. Tim, Zze si
spotiebitelé kupuji produkty konkrétni znacky, davaji najevo, kym jsou nebo kym by chtéli

byt (Keller, 2007, s. 39). Znacka mlZe byt vnimana jako vyjadfeni statusu ,,a spotiebitelé
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mohou na jinak identické vyrobky pohlizet odlisné podle toho, jakou znacku nesou* (Kotler

a Keller, 2013, s. 280).

1.1 Brand

Pojmy znacka a brand jsou Casto povazovany za synonyma. Kneschke (2007) vsak uvadi, ze
znacka se brandem stava az po jisté dob¢ své existence a po vymezeni svého pole plisobnosti,
které také souvisi s napojenim na konkrétni produkt. Podle autorky lze v zakladu odlisit
znacku od brandu naptiklad tim, Ze brand se zasadné odliSuje od konkurence svou
unikatnosti, zapamatovatelnosti nebo srozumitelnosti. Také vzhledem k tomu, ze zédkaznici
jsou ochotnéjsi ptiplatit vice pencz za vyrobek s logem, diky brandu je tedy mozné vyrobek

nacenit vys$si cenou.

Podle Kapferera z obycejného nazvu déla brand zietelnost, rozliSitelnost, intenzita

a daveryhodnost téchto asociaci (2008, s. 11).

Pro budovani brandu autor Godin (2020, s. 143-145) zminuje dulezitost vytrvalosti
a trpé€livosti. Podle n¢j s brand marketingem ve firm¢ souvisi naprosto vSe od zplisobu,
jakym je se zakaznikem komunikovano po telefonu, az po design obalu nebo sidla firmy.
Jedna se o Spatn¢, nebo témér viibec, méfitelné elementy, které jsou 1 presto diilezité. Jednim
z cili brand marketingu je budovani divéry u potencialnich zakaznikt, které je mozné

dosahnout Castou frekvenci marketingovych aktivit.

I pfes vySe zminénou obtiznost méieni existuje nékolik metrik, které se v této oblasti
pouzivaji. Jednou z nich je napiiklad povédomi o znacce — brand awareness. Vyjadiuje, jak
snadno spottebitel brand/znacku rozpozné a jedna se o jednu z nejzakladnéjSich metrik pro
sledovani hodnoty znacky. Brand perception Cili vnimani znacky je dal$i metrikou, kterad
popisuje, co si zdkaznici o znacce mysli. Dale mohou byt méfeny asociace spojené se

znackou nebo napftiklad loajalita ke znacce. (Marketing Evolution, 2021)

1.1.1 Branding

Kotler a Keller (2013, s. 281) branding definuji jako prvek, diky kterému vyrobek nebo
sluzba ziské silu dané znacky. Podstatou je vytvotfeni vazby, kterd zdkaznikim pomiiZe
usnadnit pozd¢jsi rozhodovani tim, Zze o vyrobku nebo o sluzbach budou mit znalosti, coz
v konec¢né fazi pfinasi hodnotu firmé. Branding miiZze byt marketéry uplatnén témét vSude,

kde zékaznik vybird produkt z vice moZnosti.
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Podle autorky Wheeler (2018, s. 6) je branding disciplinovany proces, ktery slouzi

k budovani povédomi, ziskavani novych zédkaznikili a rozsifovani loajality zékaznik.

1.2 Nazev

Pastier (2023, s. 202-203) definuje nazev jako platformu, na které bude znacka stavét a rist.
Dobré jméno tedy neni o slové, ale o tom, co dané slovo bude evokovat ve spotiebitelich

a m¢lo by na néj byt nahliZeno jako na strategicky nastroj.

Pti vybéru ndzvu znacky je potfeba pocitat s tim, ze firma mlze zménit sviij predmét
podnikéni. Nasledna zména nazvu podle predmétu podnikani mize v budoucnu budovanou
znacku znicit. Nazev znacky by tedy mél vychazet z hodnot, pfistupu a presvédceni firmy
spiSe nez z nazvu samotné¢ho produktu, ktery firma prodava. Pokud se tedy firma zacne
vénovat jinym produktiim, mize je dale prodavat pod znackou, kterou predtim budovala.
Vybér nazvu podle predmétu podnikéni také omezuje rast do novych kategorii, na nové trhy

a k novym zakazniktim. (Pastier, 2023, s. 74-75)

Healey (2008, s. 86—89) nahlizi na nazev znacky jako na atribut, diky kterému si znacku
pamatujeme, a diky kterému mtizeme o znacce mluvit. Pro znacku je pomérné jednoduché
provadeét zmeény v oblasti loga, designu obalu nebo propagace, ale zménit nazev a primeét
zékazniky, aby si novy nazev spojili se starym, je velmi narocné. Pfi vybéru jména je nutné
zvazit 1 kulturni kontext, nebot’ konkrétni ndzev mize znit dobie ve Francii, ale v Némecku
muze vyznit podivné. Z téchto diivodii si nékteré znacky pro své produkty vybiraji odlisné
nazvy, pokud se rozhodnou expandovat na dalsi trhy. Piikladem je ty¢inka Snickers, ktera
pii uvedeni na trh ve Velké Britanii nesla nazev Marathon. Diivodem byly obavy marketér,
ze americky nazev mtize v této zemi znit jako ,,knickers*, coz je oznaceni pro spodni pradlo.

Pozdéji se tato ty€inka zacala prodavat pod origindlnim nazvem Snickers.

Jaké jsou vyhody toho, pokud je vyrobek prodavany pod nazvem, ktery je jiz znamy
a v povédomi zdkazniki uvadi Sutherland (2021, s. 288) na ptikladu s televizorem. Pti
vybéru ze dvou televizori se stejnymi parametry, jako jsou velikost, kvalita obrazu
a funk¢nost — jeden znacky Samsung a druhy pro nds neznamy od znacky Wangwei, ktery
je k tomu o 200 liber levnéjsi, zdkaznik nejspis vybere televizor zna¢ky Samsung, nebot’ mu
jde o to, zakoupit co nejkvalitngjsi produkt. Pro ¢lovéka zndma znacka navozuje pocit divéry
a domnéni, Ze znacka Samsung by prodejem nekvalitnich televizorit mohla riskovat svou
dobrou reputaci, na druhou stranu neznama znatka Wangwei prodejem nekvalitnich

televizorti nic neriskuje a prodejem takového televizoru nema co ztratit. Z tohoto ditvodu
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muze byt televizor znacky Wangwei prodavan o 200 liber méné, protoze je neinvestuje do

rozvoje své znacky, jako to déla Samsung.

1.3 Logo

V nasem svét€ se orientujeme predevsim na zaklad€ vizualnich podnéti, znacka tedy kromé
svého nazvu potiebuje rovnéz ,,vizualni systém s centralnim elementem — logem* (Healey,

2008, s. 90).

Pivod slova logo vychazi z feckého logos — tedy slovo. Logo ndzvu dodava vizualni prvek,
¢imz se jedna o signifikantni znak, ktery by mél fungovat v kontextu s prostfedim, ve kterém
se znacka pohybuje. Pii tvorbé loga je nutné brat zietel nejen na spotiebitele, ale také na
konkuren¢ni znacky, které se pohybuji ve stejné kategorii. V prvni fad¢ by totiz mélo byt
odli$né od konkurence a nemélo by poruSovat ochranné znamky, které¢ maji zaregistrované

jiné firmy. (Healey, 2008, s. 90)

Ztvarnéni loga mize mit mnoho podob. Podle Banyara (2017, s. 31) miize byt pouzit ndzev
firmy, zkratka, inicialy, ale také se pouziva kombinace pismen jména zakladatele c¢i
zakladatell firmy, az po Cisté abstraktni nazev. Podle zplisobu ztvarnéni jsou rozliSovany 3
skupiny loga:

1. Obrazové logo — je tvofeno jednoduchym grafickym symbolem, piktogramem, ve

kterém neni pouzito pismo.

2. Textové nebo také typogratické logo — tento typ loga pouziva pismo nebo text — také

oznacovani jako logotyp.

3. Kombinované logo — je kombinaci piedeslych dvou variant, skladd se tedy

z obrazové i typografické ¢asti

U silnych znacek si lidé mnohdy vybavi logo diive nez konkrétni produkt (Airey, 2010, s.
22), jedna se o zdkladni vizudlni prvek znacky, ale ptfi budovéani znacky samotné logo

mnohdy nestaci, proto je komunikaci dobré rozsitit o tzv. prvky nebo také kody znacky.

1.4 Kody znacky

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 288) se jedna se o prvky, které znacku identifikuji, odliSuji
od konkurence a také mohou byt chranény ochrannou znamkou. VétSina velkych znacek

pouziva vice prvkli najednou. Obuvni spolecnost Nike naptiklad pouziva typickou ,,fajfku*
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a také slogan ,,Just Do It a ndzev Nike, ktery odkazuje na okiidlenou feckou bohyni

vitézstvi. Autofi pfi vybéru téchto prvkl zohlediuji hned nékolik kritérii:

1.

5.

6.

Zapamatovatelnost: Popisuje, jak snadno jsou spotiebitelé schopni si prvek znacky

vybavit.

Smysluplnost: Zvoleny prvek by mél napovidat, o jakou kategorii vyrobku se jedna,

a k ¢emu je tato znacka urcena.

Libivost: Diky oblibé prvkl znacky mezi zdkazniky mtze dojit ke zvySeni povédomi

o znacce a k posileni asociaci spojenych se znackou.
Ptenositelnost: Zvolené prvky znacky by mély byt aplikovatelné 1 na dalsi vyrobky.
Adaptabilita: Prvek znacky by mél byt ptizptisobitelny a aktualizovatelny.

Ochranitelnost: Prvek by mél byt idedlné zaregistrovatelny ochrannou znamkou.

V soucasné dobé, kdy se zkracuje doba, po kterou lidé dokaZou udrZet pozornost a rychleji

zapominaji, reklamni formaty prochdzeji né€kolika zménami. Jsou kratsi a také rychlejsi.

Pravé to nuti ménit zaklady vizudlnich identit znacek. V minulosti byly bézné 30sekundové

spoty, ve kterych se logo spolecnosti objevilo az na konci. Dnes musi byt znacka rozpoznana

témé&i okamzite. K tomu jsou podle Pastiera (2023, s. 266-271) potieba tzv. sekundové kody

znacky, diky kterym doty¢ny znacku rozpozna téméf okamzité. Tyto kody jsou nyni

elementarni potiebou pro soucasnou komunikaci vétSiny znacek. Kody by mély fungovat

nejen ve videu, ale také ve statické grafice, aby se nestavalo, Ze osoba, ktera se s reklamnim

sdélenim setka, bude dlouze rozpoznavat, o kterou znacku se jedna. Mezi kddy znacky jsou

fazeny tyto prvky:

Symbol — dobfe funguje tam, kde se logo firmy Spatné¢ umist'uje, nebo kde se nehodi.
Jako kod znacky mize pomoci k tomu, aby znacka byla rozpoznatelna rychleji
a efektivnéji. Vhodny specialné pro dlouhé nazvy, tudiz znacka dokaze fungovat i na
malém prostoru. V prvotni fazi vybéru symbolu neni podstatné, co piesné vyjadiuje.
Sviij vyznam ziskd postupem casu. Aby symbol mél své opodstatnéni, mél by byt

pouzivan intenzivnég. (Pastier, 2023, s. 272-276)
Barva — jeji vyhoda spociva v tom, Ze staci, kdyzZ si ji cloveék pouze v§imne, kdezto
nazev musi umét piecist, logo a symbol musi umét desifrovat. Barva je pro mozek

rychld, jednoduché a konkrétni. 62 az 90 procent prvotniho usudku spotiebitele je
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zalozeno na barvé. Pro 52 procent spotiebitelll je barva baleni indikatorem kvality

a az o 80 procent zvySuje rozpoznatelnost znacky. (Pastier, 2023, s. 293)

e Charakter — pomaha do komunikace pfinést emoce. Velky benefit predstavuji
charaktery také pro zvyraznéni urcitych prvki nebo pro navigaci na strance. Kromé
vytvofené¢ho charakteru miize znacka pro svou komunikaci vyuzit i celebritu
podobné, jako v reklaméch na Nespresso figuruje George Clooney. To ov§em znacku

muze omezovat v kontrole pravni, finan¢ni a reputacni. (Pastier, 2023, s. 306—309)

Charakter mtze byt pfimo obsazen v logu v urcité poze, ovsem pro dal$i komunikaci
muze byt vytvoreno neékolik dalSich verzi. Toto propojeni spolecnost Systeml nazyva
jako fluent device. Ta ve Spojeném kralovstvi analyzovala 330 dlouhodobych
kampani, které porovnala s vysledky kampani, které tzv. fluent device nemély.
Z analyzy vyplynulo, Ze kampang, které fluent device obsahovaly, zvysily sviij profit
0 22 procent a podil na trhu o 23 procent. (Effectiveness Week, 2017)

e Zakladatel — toho ma zacCinajici znacka vzdy, 1 kdyZ nemé hotovy produkt, ani
zékazniky. Zakladatel miize jako jeden z prvnich testovat produkty znacky a rovnéz
se miiZe stat sou¢asti komunikace znacky. Zivym symbolem znac¢ky se stal Nusret
Gokee, ktery se stal ikonickym pro online generaci diky svému okazalému zpiisobu
soleni. Svou prezdivku ,,Salt Bae* si pozdéji registroval pod ochrannou znamku.

(Pastier, 2023, s. 337-338)

e Tvar — dava komunikaci vys$si Sanci prosadit se na mezinarodnich trzich oproti
textovému kodu, ktery je limitujici kulturami — tvar se da pouzit globaln€. Unikéatni
tvar odliSuje znacku, ulehcuje identifikaci, umoziiuje pravni ochranu znacky
a umoziiuje znacce pridat dalS§i vyznam. Mezi ikonické tvary milzeme zatadit
cokoladu Ritter Sport, ktera vyhrala soudni spor s ¢okoladou Milka, kterd se rovnéz
snazila o odliSeni se pomoci ctvercové cokolady, trojihelnikové chipsy Doritos, tvar
cokolady Toblerone ¢i ikonickou lahev napoje Coca-Cola. (Pastier, 2023, s. 341—
343)

e Font — poméaha budovat znacku tam, kde se jiné kody nedostanou. V univerzalnosti
pouziti jej prekonavaji pouze tvary a barvy. Znackam jako OREO, Ben & Jerry’s
a Milka font pomahé k okamzitému rozpoznani znacky. Mnoho firem si tedy nechava

vytvaret své vlastni pismo na miru. Stejné jako u ostatnich koéda znacky, i zde plati,
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ze mit svoje pismo nebo kod nestaci — je nutné s nim efektivng a spravné pracovat.

Jen tak za¢ne znacce opravdu pomahat. (Pastier, 2023, s. 349-353)

e Vzor — v anglickém jazyce oznaCovan jako pattern, je pouzivan fadou luxusnich
znacek. Louis Vuitton, Versace ¢i Dolce & Gabbana svymi vzory na produktech
davaji nositeli moznost ukézat ostatnim, ze na danou znacku maji financni
prostfedky. Vyuziti vzoru umoziuje snadnéjsi pravni ochranu designu. (Pastier,

2023, s. 368-372)

e Zvuk — tim muaze byt zvukové logo, melodie, unikatni hlas, piseni, vlastni zvukové
efekty znacky atd. Zvuk je pii budovani znacky velmi ucinnym prostfedkem, protoze
poskytuje vyjadieni emoci — Clovéka dojme 1 pisent s textem, kterému nerozumi.
Drtive byly zvukové kody vyuzivany priméarné na konci reklamnich sdéleni, v dnesni
dobé¢ znacky pouzivaji stale vice zvukové kody na zacatku reklamniho sd€leni, aby
divaka zaujaly v okamziku sekund. Zvukovy kéd funguje 1 na tzv. second screen
divaky, ktefi pii sledovani obrazovky naptiklad mobilniho telefonu, zaznamenaji
reklamni sd€leni z jiného zafizeni, kterym muze byt napiiklad televizor. (Pastier,

2023, s. 374-380)

e Viné — je soucasti identity lidi i znacek. Zdali lidé sami sob&é voni navzajem,
ovliviiuje to, jestli si dotycni budou rozumét. Vini Ize zaregistrovat pod ochrannou
znamku stejné jako ostatni kody znacky. Jedna se vSak o drahy a zdlouhavy proces,
protoze je nutné¢ dokdzat, ze viné nabyla rozliSovaci zpusobilosti. Pravné nelze
ochranit viné, které jsou tzv. funkcni. Farmaceuticka spolecnost Pohl-Boskamp
GmbH & Co. KG se vroce 2013 pokousela zaregistrovat sprej s matovou vini
a prichuti pro 1écbu bolesti na hrudniku. Produkt byl vSak diky matové ptichuti
ucinngjsi pii 1é€be, a proto byla registrace neuspésna — registrace by mohla brénit
vyvoji dal$ich 1éciv. (Pastier, 2023, s. 380-382)

o Styl — poskytuje pfilezitost, jak se diky svému jedine¢nému stylu odlisit od

konkurence. Znacka Red Bull pouzivala ikonické kreslené spoty, coz ji d¢lalo

nepiehlédnutelnou. (Pastier, 2023, s. 389)
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2  STRATEGICKE RIZENi ZNACKY

Ptibova (s. 16—17) v roce 2000 oznacila tzv. znackové mysleni jako novy piistup k tomu,
jak se ke znackam v oblasti fizeni pfistupuje. Jedna se o model, ktery pii tvorbé produktu
zohlediiuje prvné znacku — ta dany produkt vymezuje. Znacky jsou v tomto piipadé

samostatné subjekty a produkty jsou jen urcitou ptidanou hodnotou a nadstavbou znacky.

To znazoriuje také pyramida znacky, ve které je smysl existence znacky na tiplném vrcholu.
Jedna se o vizi, kterd znacku definuje nad€asové a timto také ,,vymezuje prostor, ve kterém

se budou pohybovat vSechny odvozeniny znacky* (Pfibova, 2000, s. 25).

znacky.
Smysl
existence
znacky
Aspekty hodnoty znacky,
slib znacky
/ Osobnost znagky
Obecné charakteristiky produktu,
ktery je nositelem znagky (3 — 5)
Mimo dzemi znaEky/ Produkt A Produkt B Produkt C ... \

Obrdzek 3.5. Systém znacky

Obrazek 1 Systém znacky (Pfibova, 2000, s. 24)
Samotné produkty jsou zde na nejnizsi pticce. Proces fizeni se komplikuje v ptipad¢, kdy se
produktové portfolio rozifuje. Cim vice pyramida roste do $itky, jednotna vize a smysl
existence znaCky se hufe koriguje. Produktu jsou dale v pyramid¢ nadfazeny obecné
charakteristiky — v ptipadé znacky automobili Volvo to mohou byt oznaceni jako bezpecné
nebo spolehlivé. Dalsi ptickou v pyramidé je osobnost znacky, kterd popisuje jedinecné rysy
znacky. Na druhé pfi¢ce jsou umistény aspekty hodnoty znacky a jeji slib neboli brand
promise. U znacky Nivea jsou to napiiklad hodnoty jako péce, Cistota nebo Setrnost.

(Ptibova, 2000, s 24-25)

Strategické fizeni vychdzi z informaci, které se zpravidla zji§t'uji pomoci vyzkumd, analyzou
internich 1 externich dat. Na zaklad¢ téchto zjiSténi se bud’to manaZer znacky nebo

marketingovy tym rozhoduje, jakou strategii pro fizeni zvoli (Mynatova, 2000, s. 59).

Podle Kellera (2007, s. 72) strategické fizeni znacky vychdzi z designu a implementace
marketingovych programt a aktivit, které maji za kol vybudovat, méfit a fidit hodnotu

znacky. Proces strategického tizeni znacky rozdé€luje do ¢tytech krokt:
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1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky — timto zacina cely proces
strategického fizeni znacky. Zakladni hodnoty znacky jsou tvofeny abstraktnimi
asociacemi, které¢ jsou pro znaCku charakteristické. Tyto charakteristiky vychazi
z esence nebo mantry znacky (Keller, 2007, s. 73). Definici positioningu znacky se

blize vénuje nasledujici kapitola 2.2 Positioning znacky.

2. Planovani a implementace marketingovych programii znacky — tato ¢ast procesu
fizeni obsahuje prvotni vybér prvkl znacky, které ji nasledné tvofi — souhrn téchto
prvkll je nazyvan jako identita znacky. Nasleduje vybér marketingovych aktivit,
podplrnych marketingovych aktivit a integrace znacky do téchto programu. Znacka
muze byt nepiimo spojena s dalS§imi asociacemi, které mohou byt zplisobené zemi

ptvodu, spole¢nosti nebo distribuci. (Keller, 2007, s. 74)

3. Mgfeni a interpretace vykonnosti znacky — tato Cast je dilezita pro porozumeéni

efektivity pouzité strategie. (Keller, 2007, s. 76)

4. ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky — tato ¢ast mlzZe byt pro rozvoj znacky
naro¢nd. V prib¢hu Casu by se strategie méla prizpisobovat, ale dlouhodoby pohled
na marketingové aktivity se ukazuje efektivnéjsi nez kratkodoby. (Keller, 2007, s.

77-78)

2.1 Positioning znacky

Veskera marketingova strategie je postavena na segmentaci, targetingu a positioningu. Tato
prace se podrobnéji vénuje pouze positioningu, nebot’ jej autofi, jako napiiklad Kotler
,Dobry positioning znacky je voditkem pro marketingovou strategii, nebot’ vyjasiuje
podstatu znacky, urcuje cile, kterych ma spotfebitelim pomoci dosdhnout, a ukazuje, jakym
jedinecnym zpusobem to provadi“ (Kotler a Keller, 2013, s 312). Spole€nost zjist'uje, jaké
jsou potieby a skupiny spotiebitelll na trhu, zamétuje se na ty, které mize uspokojit a sviyj
positioning vymezuje tak, aby cilovy trh rozpoznal jeji charakteristickou nabidku a image.
Cilem positioningu je umistit znacku do povédomi spotiebiteli a maximalizovat tak
potencialni ptinos pro firmu. Dobfe nastaveny positioning pomaha s fizenim marketingové
strategie tim, Ze objasfiuje podstatu znacky a identifikuje jeji cile. (Kotler a Keller, 2016, s.

297)
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Vysekalova (2011, s. 136) positioning popisuje jako ,,jeden ze zakladnich konceptii
marketingu a mél by odpoveédét na otdzky typu veérohodnosti, specificnosti, kompatibility

produktu s zadouci pozici i stanoveni pozice v konkuren¢nim poli.*

Strategie positioningu znacky je kli¢ovou soucasti udrzitelné konkurencni vyhody znacky.
Positioning zatazuje znacku do urc¢itého segmentu trhu. Znacka, ktera sviij positioning zalozi
na vysoké spolehlivosti a vysoké cen¢ svych vyrobkt, je schopna oslovit segment, ktery

touzi po spolehlivych vyrobcich a je ochotny za tyto vyrobky zaplatit. (Palmer, 2012, s. 225)

Aaker (2003, s. 154) positioning definuje jako: ,.Cast identity znacky a nabidky hodnoty,
ktera mé& byt aktivné sdélena cilovému publiku a jeZ demonstruje vyhody oproti

konkuren¢nim znackam.

Ries a Trout (2001, s. 5) uvadi, ze zdkladem positioningu neni vytvaret néco nového

a odliSného, ale pracovat s tim, co uz je zndmé a dale na to navazat.

Positioning znacky miize byt chdpan také jako souhrn zdkladnich hodnot znacky, které ji
charakterizuji. Tento souhrn je mnohdy oznacovan slovy jako slib, esence nebo mantra

znaCky. Mantra znacky je popisovédna vyrazem, ktery je tvotren tiemi az péti slovy. Jedna se

vvvvvv

vvvvvv

(Keller, 2007, s. 73).

Pastier (2023, s. 170-201) positioning zjednodusuje na vyraz ,,0ST*. Jedna se o koncovku
slovenskych slov, kterd v ¢eském jazyce muze byt dale oznaCovana jako ,,OST*. Mezi

priklady tohoto positioningu uvadi znacky:

e Milka — obsazuje jemnost, kterou stile ve své komunikaci opakuje slovné

1 vizualitou.

e Monster — energeticky népoj obsazujici divokost, kterou zndzoriiuje ve vizualech

znacky, ale také tim, co sponzoruje.

e Heinz — znacka kecupu svou kvalitu znézoriiuje slovem pomalost. Této pozice se

znacka drzi jiz desitky let. Pomalosti ddva najevo, ze je keCup husty, protoze

obsahuje pouze rajcata bez ptidané vody navic.

e Duracell — znacka baterii, kterd prodava ,,durability* — dlouhodobost tim, Ze n¢kolik
let prostfednictvim svého charakteru zajice komunikovala, Ze tyto baterie vydrzi déle

nez jiné.
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Jiné znacky mohou evokovat a znazorniovat napiiklad hebkost, ptesnost, ispéSnost nebo
ptirozenost. Takové zjednoduseni positioningu umoziuje snazsi kontrolu nad komunikaci
a konzistenci znacky prave tim, Ze je definovan pouze jednim slovem (Pastier, 2023, s. 170—

201).

Podle Aakera (2003, s. 154) Ize positioning znacky meénit, aniz by se zménily hodnoty
znacky nebo jeji identita. Autor uvadi ptiklad s automobilkou Saturn, ktera se béhem prvniho
roku své existence snazila stat automobilkou svétoveé tiidy. Postupem let se automobilka
zamgéfila na vztah k zadkaznikovi, ktery mél byt zalozen na pratelstvi a ucté. ,,Identita znacky
a nabidka hodnoty ztistaly nezménény — zménilo se pouze zaméteni pozice znacky, a tudiz i

komunika¢ni program* (Aaker, 2003, s. 154).

Trhy jsou dynamické a positioning, ktery byl kdysi pro znacku spravny, nakonec muiize pro
znacCku prestat spravné fungovat (Palmer, 2012, s. 258). Pokud se tak stane, je nutné provést

tzv. repositioning.

2.1.1 Repositioning

Vyvoj znacky mize ovlivnit jakdkoliv zména marketingového prosttedi. Pii repositioningu
je nutny jeho divod. Tim muze byt naptiklad ztrata pozitivnich asociaci se znackou, jeji
jedinec¢nost, nebo navazani negativnich asociaci na znacku. Pfi repositioningu je mnohdy
tézké zmenit znacku natolik, aby se podafilo ziskat nové zadkazniky, ale zaroven ne natolik,

aby zména zapfiicinila ztratu stavajicich zakaznikl. (Kotler a Keller, 2013, s. 297-298)

2.2 Cile znacky

Cile znacky mohou byt rozdéleny na kratkodobé a dlouhodobé. Dlouhodoby cil by nem¢l
byt pfili§ komplikovany, naopak by mél byt co nejjednoduseji pochopitelny, aby kazdy
jedinec védél, kam ma svou energii smétovat. Dlouhodoby cil by tedy mél interné slouzit
jako pomyslny hnaci motor k naplnéni vize znacky. (Chernatony, 2009, s. 171 a 174) ,,Nejde
tedy jen o to, mit stanoven né&jaky cil, ale mit dlouhodobou naro¢nou vyzvu* (Chernatony,

2009, s. 174).

Prikladem muze byt leteckd spolecnost Boeing, jejiz Gcel zni: Byt vzdy na Spici leteckého
pramyslu. V 50. letech 20. stoleti v této spolecnosti silil ndzor, Ze béznd letadla budou za
nékolik let pohanéna tryskovymi motory. Vyvoj takového letadla byl odhadovan na

pfibliznou ¢tvrtinu jméni této spolecnost. I piesto se spolecnost rozhodla urcit dlouhodoby
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cil o uvedeni tryskového letadla na komerc¢ni trh — tim nasledné bylo letadlo Boeing 707.

(Chernatony, 2009, s. 173)

Pro snazsi dosazeni dlouhodobého cile je dobré jej rozlozit na nékolik kratkodobych, protoze
z dlouhodobého cile ,,nemusi byt ziejmé, jak se ma promitnout budouci cilovy stav zpatky
do krokd, které je pro jeho uskute¢néni nutno provést v pritomnosti* (Chernatony, 2009, s.

177).

Ne vSechny znackou obsluhované segmenty by mohly byt zdkazniky vnimany dobfte, pro
tyto potreby se vytvaii dalsi znacky, jejichz ukolem je na tyto segmenty cilit (Kotler a Keller,
2013, s. 300).

V systému fizeni znacek jsou znacky v urcité hierarchii. V tomto systému jsou cile rozdilné
od individualnich cilti znacek. Cilem takového systému muize byt naptiklad posileni vlivu
znacky nebo snizeni ndklada na provedeni, rozdélovani zdroji pro investice, snazsi adaptace
na vnéjsi vlivy, kterd diky systému znacek mize probchnout efektivngji. (Aaker, 2003, s.

206-207)
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3 KOMUNIKACNI NASTROJE

Tato kapitola vedle teorie komunikace a komunika¢niho mixu blize popisuje vybrané

komunikaéni nastroje, které pouziva zkoumana znacka v této praci.

3.1 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je podsystém mixu marketingového, ktery je tvofen z ceny, distribucni
cesty, produktu a komunikace. ,,Marketingovy manazer vyuzivd komunika¢ni mix tak, aby
pomoci optimalni kombinace rtiznych nastroji dosahl marketingovych, a tim i firemnich

cili* (Piikrylova et al., 2019, s. 45).

Pfi tvorbé komunikacni strategie je nutné vybrat spravné nastroje medidlniho
a komunika¢niho mixu, ktery obsahuje sedm zakladnich néstroji. Do komunika¢niho mixu
se tadi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing

a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. (Karli¢ek et al., 2016, s. 17)

V oblasti teorie a praxe se fazeni téchto nastroji mnohdy 1isi podle specializace autora nebo

podle jeho preferenci a znalosti (Ptikrylova et al., 2019, s. 45).

Mnohdy je z komunika¢niho mixu zvolen jeden primarni komunikacni ndstroj — napf.
televize a vice sekundarnich nastrojti, kterymi mohou byt eventy a venkovni reklama. Vybér
nastroji z komunikacniho mixu nevychazi pouze z komunikacnich cili kampanég, ale je
ovlivnén také charakterem trhu, na kterém dany subjekt ptisobi. Napft. firmy, které ptisobi na
spotfebnich trzich B2C, komunikuji se spottebiteli Casto formou reklamy, ktera je
v kombinaci s podporou prodeje. K tomu se zamétuji na obchod, kde vyuzivaji podporu
prodeje a nastroje pro jeho podporu. Naproti tomu firmy, které se soustfedi na prodej dalsim
firmdm — B2B, vyuzivaji primarné¢ osobni prodej, ktery je doplnén napiiklad o event
marketing a direct marketing. Reklama v tomto ptipad¢€ neni natolik vyuzivana, jako je tomu

v ptipad¢é B2C trhu. (Karlicek et al., 2016, s. 17-18)

Nékteré zdroje, vedle jiz zminénych néstroj, do komunikaéniho mixu fadi také pomérné
nové nastroje. Témi podle Ptikrylové a kolektivu (2019, s. 45) mohou byt word of mouth,

product placement nebo guerillova komunikace.
V soucasné dobé¢, kdy se znacky snaZi co nejvice pfiblizit svym zdkaznikiim, zabavit je
a ziskat jejich davéru, z komunikacniho mixu vybiraji tzv. content marketing — cesky

obsahovy marketing.
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3.1.1 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je mnohdy oznacovan za novy ndstroj v oblasti marketingové
komunikace, ovSem jeho vznik mize byt datovan nékolik staleti do minulosti. Napiiklad
v roce 1973 Benjamin Franklin zacal vydéavat almanach, jehoz cilem bylo propagovat jeho
tiskarsky podnik. Firma The Edison Lighting Company v roce 1882 vytvofila informacni
publikaci, jejiz cilem bylo zdaraznit benefity elektrického osvétleni. Farmaceuticka
spole¢nost Johnson & Johnson v roce 1888 vydava publikaci uréenou pro Iékatskou
komunitu, se kterou se déli o uzitecné ¢lanky. Postupem let tuto oblast, dnes jiz znamého
nastroje marketingové komunikace, nasleduji firmy jako John Deere, Michelin nebo
naptiklad Procter & Gamble (Pulizzi, 2016). Prochazka a Rezniéek (2014, s. 19) jako prvni
zminky o obsahovém marketingu povazuji ¢asopis pro zakazniky znacky John Deere, ktery
byl tiStén v ndkladu jeden a ptil milionu vytiskl a byl ptekladan do dvanacti cizich jazyki.
Druhym ptikladem je podle nich znacka Michelin, ktera pro majitele automobilii vytvorila
Ctytistastrankovy pravodce o tom, jak by o sva auta méli peCovat. Samotny termin obsahovy
marketing byl poprvé pouzit americkou firmou Penton Custom Media v roce 2001. Firma
Microsoft v roce 2004 zalozila blog, ktery firm¢ pomohl budovat zakladnu publika. Ke
vzrastajici vin¢ popularity této formy marketingu se zapojili 1 dalsi firmy, kterymi jsou

naptiklad Red Bull nebo Nike.

Obsahovy marketing mtize byt chapan jako strategie produkce a nasledna publikace
informaci, jejichz tkolem je u potencialnich zakaznikii podpofit divéru a autoritu v danou
znatku (Prochazka a Reznigek, 2014, s19). Jedna se o formu marketingové komunikace,
jejiz hlavni podstatou je zaméieni na vytvareni a doruCovani obsahu potencidlnim
piijemcim. Vytvofeny obsah by mél byt v souladu s integrovanou marketingovou
komunikaci a rovnéz s postavenim firmy a znacky na trhu. Pfi tvorbé€ obsahu je také dtlezité,
aby byl pro cilové skupiny relevantni a hodnotny. ,,Content marketing vychazi z filozofie,

7e zakaznici jsou v mist€ a ¢ase vzdy pripraveni pfijimat relevantni a zajimava marketingova

sdéleni* (Ptikrylova et al., 2019, s. 281).

Stejné& jako jiné marketingové néstroje, 1 obsahovy marketing vychazi ze strategie, kterd ,,je
mixem obsahového marketingu, vypravéCstvi, copywritingu, optimalizace pro vyhledavace
a dalSich podoborti internetového marketingu, jakymi jsou e-mail marketing ¢i marketing na

socialnich sitich* (Prochazka a Reznigek, 2014, s. 20).

Pti tvorbé€ obsahu by mél byt kladen dliraz pravé na obsah a na jeho hodnotu. Za bézny obsah

muze byt povazovan text na webu, blog, video nebo sdilené fotografie. Hodnotny obsah je
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vytvoteny pro konkrétni publikum, jedna se o obsah, ktery zasdhne svijj cil, a ktery publikum
inspiruje, vzdéla nebo pomize. M¢lo by jit ale vzdy o rovnovahu. Tato forma marketingu
by méla byt hodnotna pro zadkazniky, ale také pro samotnou firmu, kterd by méla nasledné

dosahovat zisku. (Jefferson a Tanton, 2015, s. 23)

Obsahovy marketing ma za cil pfedev§im budovéani silného a davérného vztahu
s potencialnimi zakazniky, kterym by mél také poméhat (Prochizka a Reznitek, 2014, s.
23). Vybudovani vztahu se zakaznikem pomoci obsahového marketingu piindsi vyhodu
v tom, ze pi1 vybéru produktu je zakaznik méné citlivy na cenu a kvalitu (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 154).

Prikrylova a kolektiv (2019, s. 282) uvadi, ze z hlediska cili se komunikace pomoci

obsahového marketingu mtize zamétovat na Ctyfi oblasti, kterymi jsou:

e Zabava — cilem je vytvaret reakci, kterd vyvold emoce a zdroven zvyS$i znalost
produkti a znacek. Klasickym formétem této komunikace jsou videa, spotiebitelské

soutéze, hry nebo virdlni komunikace.

e Inspirace — tento zplisob Casto vyuziva celebrity, komunitni féra nebo recenze a jeho

cilem je vyvolat emocionalni reakci a zakaznika pfimét ke koupi.

e Vzdélavani — obsah piisobi zejména na raciondlni slozku uvazovani a mél by
zvySovat znamost znacky. Je komunikovan hlavné prostiednictvim tiskovych zprav,

¢lankd, privodct nebo knih.

e Presvédéovani — cilem je zdkaznika presvédCit o koupi a piisobi na racionalni
slozku. Obsah je komunikovan prostfednictvim demonstracnich videi, webinafi,

piipadovych studii, datovymi listy ¢i seznamy vlastnosti a funkci produktt

3.1.2 Socialni sité

»Marketing v dneSni dobé mizeme d¢lit do dvou zékladnich skupin, a to na offline
marketing, vyuzivajici prostiedi ,,redlného svéta“ a online marketing, ktery marketingovy
mix pfevedl do svéta internetu” (BureSova, 2022, s. 18). Pro online marketingovou

komunikaci jsou v soucasnosti velmi ¢asto vyuzivany socialni sité.

Vétsina znacek dnes pouziva soubézné vice socialnich siti. Podle Karlicka (2023, 186-188)
ale neni nutné byt vSude. Vybér socialni platformy by se mél odvijet podle toho, na jakych
platformach se cilové skupina nachdzi. Pfed vstupem na socialni sit’ by znacka méla zvazit,

jestli mé pravidelné co komunikovat. Pro optimalni fungovani na socialnich sitich je potieba
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dostatecné frekvence pridavani piispévkll — vyzaduji to samotni uzivatelé, ale také

algoritmus, ktery zvyhodiuje stranky, které sviij obsah pridavaji pravidelné.

Pro uspésné budovani socialnich siti je potieba védét, jak konzumenty obsahu zaujmout, jak
jim naslouchat, jak vypravét a jak spravné vyhodnocovat. Vlivem charakteru prostiedi jsou
konzumenti obsahu na socidlnich sitich nepozorni, uspéchani a zvysuje se jejich naro¢nost
na konzumovany obsah. Z toho vyplyva, ze jednim z nejcennéjSich atributii na socialnich
sitich je pozornost sledujicich. Lidé na internetu nectou klasickym zpiisobem, ale sdéleni
spiSe skenuji, proto je na socialnich sitich vizualni komunikace velmi efektivni zpisob, jak

sdéleni predat (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 24-42).

Nejpouzivanéj§imi socialnimi sitémi v CR v roce 2023 byly podle Kempa tyto platformy:
e  YouTube — 8,07 miliona uzivatela
e Facebook — 4,80 miliont uzivatelt
e Instagram 3,35 miliont uZivatelt

e TikTok — 1,95 miliont uzivateli

3.1.3 Sponzoring

Prikrylovd a kolektiv (2019, s. 141) sponzoring definuje jako ,,obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdrojt, ¢i sluZzeb a jedincem, akci €i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. Tato forma komunikace je
zaloZena na principu, kdy sponzor poméha sponzorovanému zrealizovat jeho projekt, ktery
nasledn¢ poméha naplnit komunikacni cile sponzora, cemuz se ob¢€ strany zavazuji smluvng¢.
Vzdy se tedy jedna o poskytovani financi, vyrobki ¢i sluzeb za smluvenou protisluzbu.
Sponzoring je mnohdy zaméiovan s darcovstvim, jehoZ principem je rovnéz vénovani
finan¢nich prostiedkll, vyrobkd nebo sluzeb, ovSem darce nema smluvné narok na

protiplnéni a tento vztah je vétSinou feSen darovaci smlouvou.

Rozdil mezi sponzoringem a reklamou spociva v tom, Ze zatimco reklama ma snahu ovlivnit
piijemce sdéleni ke zméné chovani nebo k akci, sponzoring ,,spojuje znacku s hodnotami

sponzorovaného subjektu* (PHD, © 2024).
Sponzoring muze byt velmi nakladny, ale také ucinny, a to naptiklad pro spolecnosti

vyrabéjici tabakové produkty nebo alkoholické néapoje, které maji v médiich omezeny

prostor (Czinkota et al.,2021, s. 634).
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Diive byl sponzoring vnimam jako doplitkova aktivita reklamy, ovSem postupné jeho
vyznam zacal zasadn¢ vzristat. Od reklamy se sponzoring odliSuje v mnoha smérech. Cilem
reklamy je pfijemce sdéleni pirimét k néjaké akci ¢i zméné chovani, kdezto ,,sponzoring
spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a ptinasi divéryhodnost sponzorovi,

ktery ptejima kladné hodnoty sponzorované akce* (Ptikrylova et al., 2019, s. 141).

Sponzoring je nékterymi autory zafazovan do nastroji PR, ale Ptikrylova a kolektiv (2019,
s. 141-142) jej do komunikacniho mixu zafazuje jako jeho samostatnou soucast.
Charakteristikou sponzoringu je jeho flexibilita, miize mit nékolik cild a ¢asto je propojen
s dalSimi1 nastroji, které marketingova komunikace obsahuje, a to predevsim s eventy. Ve
spojeni s nimi se vytvareji emoce a vazby, které pozitivné ovlivni vérnost zékaznikl
a obchodnich partnerti. Cilem sponzoringu nejsou pouze ekonomické cile, v soucasné dobé

to mohou byt také psychologické cile, jez maji za tikol ovlivitovani zdkaznikd.

3.1.4 Eventy

Mnoho autoril rozliSuje pojem event a event marketing a dochazi ke sporu mezi témito
dvéma pojmy. Podle cizojazycnych slovnikii pod pojmem event mtize byt chapana jakékoliv
udalost, zazitek, predstaveni, zkratka cokoliv, co se odehrava v néjakém case na konkrétnim
misté. Event tedy miize byt v kontextu komunikace chapan jako komunika¢ni nastroj a event

marketing jako dlouhodoba komunikace. (Sindler, 2003, s. 20-22)

,uUspeésny a strategicky event marketing vyzaduje vedle cilené¢ zamétfené strategie rovnéz

dislednou integraci do komunikaéni strategie firmy* (Sindler, 2003, s. 23).

Béhem samotného planovéani eventu je nejprve nutné védet, pro koho a pro¢ je udalost
organizovana. NejcastéjSim diivodem pro planovani marketingovych eventii je posilovani
vztahtl se zdkazniky, zaméstnanci nebo jinymi cilovymi skupinami. Event mtize také slouzit
pro posileni znacky z pohledu oblibenosti a jeji image, nebo pro ziskdvani kontaktii na nové

potencialni zdkazniky. (Karlicek, 2023, s. 136)

Event marketing je zaloZen na plsobeni na lidské emoce. Pro tspéSné pouziti tohoto
komunikacniho nastroje je nutné pochopit a vcitit se do pociti jedince, na kterého budou
navstévnik eventu vidi, slysi, jaké pfi tom proziva pocity a co to v ném v kone¢ném duisledku

zanecha. (Sindler, 2003, s. 27 a 83)
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Mezi vyhody eventu lze zaradit pfimou komunikaci s navstévniky a moznost zprostiedkovat
individualni zazitek ve spojeni se znackou, prezentace novych vyrobki a jejich néasledné
vyzkouSeni a v neposledni fad¢ event vytvaii moznost ziskat prostor pro publicitu
v medialnim prostoru i na socialnich sitich (Karli¢ek, 2023, s. 137). Autor Preston (2012, s.
11) mezi vyhody eventii uvadi také redlnou hmatatelnou piitomnost znacek a jejich
schopnost orientovat se na fadu riznych typu publika, coz z eventl ¢ini velmi flexibilni

marketingovy nastroj.

Stejné jako od vSech ostatnich aktivit, 1 od eventu se ocekava zpétnéa vazba a efekt, za jehoz
ucelem je event planovan. Podle autorky Lattenberg (2010, s. 21) mtze event z obchodniho

hlediska ptinést tyto vysledky:
e Okamzity finan¢ni pfinos
e Upevnéni stavajiciho obchodni vztahu
e Oziveni chladnouciho vztahu

e Zisk nového obchodni partnera
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4 HUDEBNI PRUMYSL YV CESKE REPUBLICE

Z dat vyzkumu CNS IFPI (2023) vyplyva, Ze piijmy z digitdlnich a fyzickych prodeji
v oblasti hudby v roce 2023 vzrostly o 14 procent oproti roku predeslému — piijem v roce
2023 tedy ¢inil 1,866 miliont korun. Pfijmy od roku 2019 i nadale rostly az do roku 2023.
Streamingové sluzby v roce 2023 zaznamenaly nardst o 18 procent oproti roku 2022. Pocet
streamingll nartsta z placenych uctd, ale také z tzv. ad-supported — ucti zdarma, a pomér

digitalnich prodejt a fyzickych nosict je 84 : 16.

Zebiicku nejprodavangjsich umélet vévodi tuzemsti interpreti, mezi kterymi byl za rok 2023
nejprodavang)si Calin & Viktor Sheen s albem Roadtrip. Na druhém misté Viktor Sheen
s albem Pfib&hy a sny, na tfetim mist€¢ Marek Ztraceny s albem Origindl. Zahrani¢ni
interpreti Linkin Park a The Rolling Stones se umistili na $esté a sedmé pozici. (CSN IFPI,

2023)

V piredchozich letech rostl také zdjem o hudebni nastroje ¢eské produkce. Zajem o Ceské
nastroje vykazovala ptfedevsim Asie. Tento trh je vyznamnym odbytistém pro ¢eskou znacku
pian Petrof, pro kterou odbyt v Cin& v roce 2018 tvoril 35 procent celkovych trzeb. Vyvoz
za hranice pak pro tuto znacku tvoii 95 procent celkovych trzeb. Do Ciny vyvazi také
naptiklad Strunal Schonbach vyrabéjici housle, violoncella, basy a kytary. Divodem miize
byt nartstajici poCet bohatSich ¢inskych obyvatel, ktefi touzi po zbozi tradi¢ni evropské

znacky. (Petr, 2018)

Podle dat OSA bylo v roce 2022 evidovano 25 003 koncertii (OSA, 2022), coz je naptiklad
0 9 930 koncertli mén¢ ve srovnani s rokem 2018 (OSA, 2018). Tento pokles mohl byt

Vrwe

Mezi historicky nejvétsi koncerty v Cesku, co do poétu nav§tévnikel, patii napiiklad koncert
kapely Rolling Stones v roce 1995, ktery navstivilo vice nez 127 000 lidi, koncert Michaela
Jacksona v roce 1996 s navstévnosti piiblizn€ 125 000 divakt (iDnes, 2019b) nebo koncert
kapely Pink Floyd, ktery v roce 1994 navstivilo vice nez 115 000 lidi (iDnes, 2019a).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je pomoci individualnich polostrukturovanych rozhovoru zjistit, jakou znacku
hudebnin zékaznici na ¢eském trhu pti nakupu preferuji, a které hudebniny jsou podle nich
leaderem na Ceském trhu. Déle je cilem zjistit, jestli jsou to praveé Kytary.cz a do jaké miry

zakaznici vnimaji marketingové a komunikac¢ni aktivity této znacky.

5.2 Ulel

Vyzkum bude proveden za ucelem analyzy vnimani znacky Kytary.cz, marketingovych
aktivit této znacky a nakupniho chovani v oblasti hudebnich nastroji. Na zaklad¢ doporuceni
pak znacka muze aplikovat nové metody a aktivity, nebo zlepsit jeji stavajici pro jeji budouci
vyvoj. Tato prace také znacce mize slouzit jako vychozi bod pro dalsi vyzkum zaméteny na

konkrétni téma nebo problém.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ vydefinovani cili prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VOI1: Vnimaji zékaznici marketingové a komunikacni aktivity, kterym se znacka Kytary.cz

vénuje?

VO2: Vnimaji zékaznici Kytary.cz jako leadera na ¢eském trhu?

5.4 Vyzkumna metoda

Individualni nebo skupinové rozhovory spadaji do kategorie kvalitativniho vyzkumu, ktery
hledd odpovédi na otdzky pro¢ nebo jak. Kvalitativni vyzkum je realizovan formou
rozhovori se skupinou respondentli nebo s jednotlivci, ktery vede vyzkumnik — oznacovan
také jako moderator. Pro rozhovory se bézné ptipravuje strukturovany scénat, podle kterého
moderator rozhovor vede. Vedle toho se pouziva také polostrukturovany scénaf, jez
moderatorovi umoznuje vétsi flexibilitu pro vedeni rozhovoru, aby ziskal co nejlepsi data
pro pochopeni zkoumaného tématu. Vybér respondentd se nazyva rekrutace. Ta probiha na
zakladé pozadované cilové skupiny, u které se predpoklada, Ze dokaze odpovidat na otazky
k tématu, kterym se vyzkum zabyva. Kritéria pfi rekrutaci jsou podobné, jako je tomu
v pfipad€ kvantitativniho vyzkumu a jednd se v podstaté o filtracni otazky. (Tahal et al.,

2022, s. 43-44)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA KYTARY.CZ

Vznik znacky Kytary.cz se datuje do roku 2000, kdy si zakladatel Jan Pils registroval
doménu Kytary.cz a naprogramoval prvni verzi e-shopu. V roce 2002 se na rozvoji znacky
zacal podilet Vladimir Myslik, ktery nese zodpovédnost za vyvoj e-shopu. Prvni kamenna
prodejna Kytary.cz byla oteviena v roce 2003 v Praze, s ¢imz také souvisi nabor prvniho

zameéstnance. (Audio Partner, © 2024a)

Samotnou znacku provozuje spole€nost AUDIO PARTNER s.r.0., kterd zastieSuje veskeré
aktivity firmy. Spolecnost byla zalozena v roce 2004 jiz zmiflovanym Janem Pilsem

a Vladimirem Myslikem. (Audio Partner, © 2024a)

Roku 2006 spolecnost oteviela prazskou prodejnu Dékanka, jejiz prodejni prostory Cinily
700 m2 V roce 2008 otevira logistické centrum v prazskych Modianech a v roce 2011
otevira prodejnu o rozloze 800 m?* také v Brn&. Modfanska prodejna prosla v roce 2014 dalsi
modernizaci, kterd zpfistupnila novy koncept prodeje umoziujici zakaznikovi vybirat
a zkouSet nastroje ptimo z centralniho skladu. Prostory této prodejny firma odkoupila v roce
2016, coz umoznilo dalsi rozvoj této prodejny, ktera v roce 2018 prosla nejvetsi modernizaci
a zakaznici zde kromé expozice hudebnich néstrojit najdou také kavarnu, zkuSebny a sekci

Boutique nabizejici vintage nastroje. (Audio Partner, © 2024a)

6.1 Kytary.cz na ¢eském a evropském trhu

Spolecnost od svého zalozeni dosahovala mezirocniho narustu trzeb ve stovkach procent
a v roce 2005 se rozrista tym zameéstnancti ze 4 na 14. Ve stejném roce firma presahla hranici
obratu 27 milionii K¢. Na zac¢atku, v roce 2000, obrat ¢inil necelych 100 000 K¢. Po dvanacti
letech chodu znacky spolec¢nost piekracuje obrat 220 milioni K¢ a pocet zaméstnancti se
rozSifuje na 63. Vroce 2012 také spolec¢nost kupuje firmu K-AUDIO, coZ piedstavuje
vyhodu v podob€ vyhradniho zastoupeni vybranych znacek hudebnich néstrojii

a prislusenstvi. (Audio Partner, © 2024a)

Prvni expanze na zahrani¢ni trh pfichazi v roce 2015, kdy znacka Kytary.cz rozsifuje svoje
pusobeni o slovensky trh. V roce 2018 nasledné ptichdzi Velkd Britanie, Némecko,
Rakousko, Italie, Francie a obrat firmy pfesahuje hranici pil miliardy ceskych korun.
V tomto roce tym tvoii jiz 147 zamé&stnanct a svym zakaznikiim bylo poslano pres 200 000

balikt. I pfes covidovou krizi v letech 2020 az 2021 firma ekonomicky rostla. Firma posiluje
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zakaznickou podporu, nabira nové zameéstnance a vstupuje na Spané¢lsky, nizozemsky a irsky

trh. (Audio Partner, © 2024)

Vedle jiz zminénych statt, Kytary.cz ptisobi také v Rumunsku, Mad’arsku, Polsku a v Ceské

republice trzni podil této znacky ¢ini vice nez 50 procent (Brainzone, © 2019-2024).

V roce 2021 firma také dosdhla hranice obratu jedné miliardy korun a Cistého zisku 36

miliont (Filip, 2022).

6.2 Poslani a hodnoty znacky

Kytary.cz své hodnoty a poslani stavi na péti bodech. Prvni z nich je spokojenost zakazniki,
kterou na svém webu znacka popisuje jako nadifazenou okamzitému obchodnimu zisku.
Snaha pomoct zdkaznikovi musi byt vZzdy z kazdého jednani a komunikace zjevna. Svym
zakaznikiim naslouchd a zpétna vazba je pro Kytary.cz piileZitosti ke zkvalitnéni sluZeb.
Kromé prodeje spokojenost zakaznikl zajist'uje také doplitkovymi sluzbami, jako je sefizeni
a oprava nastroju v servisnim centru. K reklamaci ptistupuje citlivé, protoze si uvédomuje,
o jak nepfijemnou situaci se pro zékaznika jednd a zpétnou dopravu zajiStuje na vlastni
naklady. Pro své zékazniky a komunitu produkuje vzd€lavaci a zdbavny obsah v podobé
videi, ¢lankt a veletrhu Festiwall. Vedle zakazniki jsou pro Kytary.cz dileziti také
zamestnanci a to, aby se v praci citili dobfe. Toho se snazi docilit naptiklad zlepSovanim
pracovniho prostiedi, ocenénim loajality zaméstnanct, jejich nadSeni a odbornosti

a poskytuje jim riizné benefity (Audio Partner, © 2024b).

Ttetim bodem je minimalizace negativniho vlivu na Zivotni prostiedi. Svou ekologickou
stopu minimalizuji servisem a opravami nastroju, kterym tak prodlouzi Zivotnost. Kromé
ekologické likvidace elektroodpadu a tiidéni bézného odpadu se znacka stara také o vlastni

vcelstvo a produkuje med. (Audio Partner, © 2024b)

Pro znacku je také dilezitd podpora kultury a jinych obecné prospéSnych Cinnosti. Do
vybranych détskych domovl bezplatné dodava néstroje, podporuje chranéné dilny,
podporuje nadacni fond Pink Bubble, Spolecnost pro ranou péci a ve spolupraci s Klubem
cystické fibrozy podporuje Koncert pro jednoho. Vedle toho také podporuje hudebni
festivaly, koncerty a potada vlastni udalost s ndzvem Festiwall, ktera slouzi pro setkavani

hudebnikil. (Audio Partner, © 2024b)
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Patym bodem hodnot znagky je placeni dani v Ceské republice. Na svém webu se znatka
ohrazuje proti vyuzivani dafiovych raji a zdiiraziuje dilezitost odvodii dani v Cesku. (Audio

Partner, © 2024b)

6.3 Vizualni identita

Znacka pro svou vizualni komunikaci pouzivd syté Cervenou barvu a obrazové logo
v podobé smajliku (Audio Partner, © 2020), jez v roce 2007 vytvotil Filip Cerny — soucasny
marketingovy feditel Kytary.cz (Audio Partner, © 2024).

kytary

Obrazek 2 Zakladni logo Kytary.cz (Zdroj: Audio Partner, © 2020)

V dalsich zemich, kde znacka plsobi, vyuziva stejného symbolu s doménou dané zemé.

kytary.cz kytary.sk kytary.pl kytary.hu kytary.it

kytary.de kytary.ro kytary.at kytary.co.uk kytary.fr

Obrazek 3 Zakladni logo Kytary.cz s lokalizaci (Zdroj: Audio Partner, © 2020)
Pro ucely aplikace na firemni a propagacni materidly své zdkladni logo pouziva také

v riiznych variacich smajliki a také tzv. hlavonozcii.
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Obrazek 4 Symboly smajlikti (Zdroj: Audio Partner, © 2020)

Obrézek 5 Symboly hlavonozcti (Zdroj: Audio Partner, © 2020)
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7 MARKETINGOVE AKTIVITY ZNACKY KYTARY.CZ

Znacka Kytary.cz se vénuje hned nékolika marketingovym aktivitdm, pomoci kterych
buduje svoji znamost, komunikuje se zdkazniky a s komunitou. Tato kapitola nize popisuje

ty nejvyraznéjsi z nich.
7.1 Obsahovy marketing

Znacka se velmi aktivné vénuje obsahovému marketingu, coz ji poméha budovat svou
znamost, komunitu a divéru zédkaznikl. K tomu primarné vyuziva YouTube a sviij online

magazin Frontman.

7.1.1 YouTube

YouTube kandl Kytary.cz byl registrovan v roce 2008. Od té doby k dubnu 2024 nasbiral
pies 79 tisic odbérateltl a bylo na n&j publikovano piiblizné 1,7 tisic videi. Skala témat,
kterym se potrady a videa na tomto kanale vénuji, je pomérné Siroka. Lidé zde mohou nalézt
naptiklad tutoridly pro uplné zacatecniky i pokrocilé, typy pro kytaristy, baskytaristy,
bubeniky i trumpetisty, ukazky a recenze nastroji, zaznamy workshopt nebo také videa

zaméiena na hudebni byznys.

vvvvvv

formou a s humorem uci, jak slozit letni hit nebo rockovou baladu. Pocet zhlédnuti téchto
videi se pohybuje priblizn¢ v rozmezi od 70 po 350 tisic. Velmi uspésny je také porad ON
AIR, ktery je dostupny i jako podcast na streamovacich platformach. Jedna se o potad
moderovany hudebnim publicistou Pavlem Kucerou, ktery do pofadu zve muzikanty a lidi
z hudebni branze. V soucasné dob¢ bylo publikovano ptes 250 dilti tohoto potadu a zhlédnuti
se pohybuji v rozmezi jednotek az stovek tisic zhlédnuti. Pofad Hospodsky vodrhovacky
patii mezi pravidelné vydavané potrady, ktery divaky uci, jak na kytaru zahrat nejzndmé;si
skladby napftiklad u tabordku. K dubnu 2024 bylo zvetejnéno celkem 65 dili a zhlédnuti se
pohybuji v desitkach tisic.

7.1.2 Frontman

Magazin Frontman je ti§ténou obdobou YouTube kanalu Kytary.cz. Ctenai zde najde
podrobné recenze, rozhovory, fotogalerii z festivalti a koncertl i rady pro vybér nastroje
a priblizné denni Ctenost v roce 2021 cinila 2 tisice ¢tendit (Veeliste, 2021). Kromé ceské

verze existuje také anglicka s ndzvem Insounder.
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7.2 Socialni sité

Ze socialnich siti znacka nejvice vyuziva Instagram, Facebook, TikTok, Twitter a LinkedIn.

7.2.1 Instagram

Instagram Kytary.cz mé necelych 24 tisic sledujicich a pocet ptispévkil ¢ini pies 2 tisice.
Profil je velmi aktivni a frekvence ptfidavani odpovida zhruba jednomu ptispévku kazdy den.
Jsou zde vyuzivany vSechny nyni dostupné typy piispevkd, tj. reels, staticky ptispévek a tzv.
carousel. Znacka kombinuje prodejni a brandovou strategii, kdy komunikuje novinky
v prodejné, slevy, chystané workshopy, odkazuje na nové zvetejnéna videa na YouTube, ale

také bavi svou komunitu vtipnymi ptispevky s hudebni tématikou.

7.2.2 Facebook

Ptispévky na Facebooku jsou téméf totozné jako na Instagramu. Vedle toho zde Kytary.cz
vytvaii a sdili facebookové udélosti ke svym workshoptiim, livestreamim a kurzim. Profil

sleduje pfiblizné 97 tisic uzivatell a byl zaloZen v prosinci roku 2009.

7.2.3 TikTok

Socialni sit’ TikTok je v poslednich letech na vzestupu a od roku 2020 nechybi ani
v komunika¢nim mixu Kytary.cz. Sdileny obsah je této platformé piizptisobeny a odlisny od
obsahu na Instagramu a Facebooku. Profil neobsahuje pfiliS§ mnoho informacnich
a prodejnich piispévkil. Znacka se zde vice zaméfuje na zaujeti pomoci zabavného obsahu,
frekvence odpovida ptiblizné tfem zvefejnénym piispévkim tydné a profil ma nyni 2 300

sledujicich.

7.2.4 X/ Twitter

Profil na siti X, diive Twitter, sleduje ptes 700 uzivatell a je vyuzivan spiSe ojedinéle pro
ptispévky, které jsou informaéniho charakteru — spusténi nového webu, Véanoce a slevové
akce jako Black Friday nebo zminka ¢i ucast managementu znacky na konferenci. Ptispévky

jsou i ptes charakter této platformy odlehéené a vtipné tonality.

7.2.5 LinkedIn

UZ z podstaty této platformy je LinkedIn Kytary.cz orientovan na B2B a HR sektor. Profil

sleduje okolo tisicovky uzivatelii a frekvence zvefejiiovani je pfiblizn¢ jeden az dva
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prispévky mésicné. Znacka zde komunikuje vyro¢i svych zaméstnanct ve firm¢, skoleni,

teambuildingové akce a dobrocinné aktivity.

7.3 Event

Znacka od roku 2016 porada udalost s nazvem Festiwall. Udalost se kona pfimo v arealu
modranské prodejny a navstévnici se zde mohou zucastnit koncertdi, workshopti, vystav
a seminait. Uginkujici Festiwallu jsou jak tuzemsti hudebnici a kapely, ale i svétové
uznavani hraci jako tfeba na cenu Grammy nominovany bubenik Aaron Spears, kytarista

Simon McBride nebo bubenik Virgil Donati.

Posledni ro¢nik tohoto festivalu byl usporadan v roce 2022 a z diivodu covidové pandemie

roc¢niky 2020 a 2021 nebyly uskutecnény.

Obrazek 6 Festiwall 2022 (Zdroj: Festiwall, © 2022)
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Data k této bakalatfské praci byly ziskany pomoci individualnich polostrukturovanych
rozhovorti. Tato kvalitativni metoda byla vybrana pro ucel ziskani odpovédi na vyzkumné
otazky, a také z diivodu lepsiho pochopeni nadkupniho chovani a preferenci hudebnin pii

nakupu hudebnich néstroji a komponentti mezi hudebniky.

Vyzkum byl zaméten na znacku Kytary.cz, ale pro hlubsi vhled do kontextu ¢eského trhu,
ve kterém je potieba tento vyzkum chapat, byly ucastnikiim pokladany také obecné otazky,
které se tykaly znalosti znacek ¢eskych hudebnin, ndkupnich preferenci, konzumace obsahu
na socialnich sitich, ale také konkrétni otazky zaméfené piimo na zkoumanou znacku
Kytary.cz a jejich marketingové aktivity. DalSim faktorem, pro¢ byl scénat vedle
konkrétnich otdzek tvoren také otazkami obecnymi je ten, ze participantim nebylo dopfedu
prozrazeno, Ze se tato prace zaméfuje primarn¢ na znacku Kytary.cz. Tento fakt jim byl
sdélen na konci rozhovoru a pfed rozhovorem jim bylo sdéleno, Ze se vyzkum zamétuje na
Ceské hudebniny. Timto chtél autor této prace zarucit objektivni odpovédi UcCastnika
rozhovort, které by do jisté miry méely pfinést nezkreslené odpovédi a relevantni vystup

tohoto vyzkumu.

Individuélni rozhovory byly uskute¢nény online prostiednictvim platformy Google Meet.
Tento zpiisob byl vybran z diivodu vétsi Casové flexibility jak ze strany ucastnikli rozhovort,
ale také samotného autora této prace. VSichni zucastnéni rovnéz souhlasili s pofizenim

audiovizualni nahravky pro ucely vyhodnoceni vyzkumu a obhajoby této prace.

Rozhovort bylo uskute¢néno celkem deset, a to v rozmezi od 14. do 19. bfezna 2024. Délka
rozhovorti byla vrozmezi od 19 minut do 34 minut. Pfed samotnymi rozhovory byly
provedeny dva pretesty, na zdklad¢ kterych byl scénéi rozhovorti upraven do konecné

podoby.

8.1 Participanti

Participanti byli vytipovani na zékladé predpokladu, ze jsou aktivni muzikanti na amatérskeé,
poloprofesionalni nebo profesionalni tirovni a maji zakladni povédomi o znackach ceskych

hudebnin, ve kterych také nakupuji.
Plvodnim zdmérem autora bylo do vyzkumu zapojit pét muzi a pét Zen. VySe uvedenym
filtraénim kritériim pii vybéru odpovidali vétSinové muZzi. Z tohoto divodu se vzorek

participantl skladé z deviti muzi a jedné Zeny. VEkové rozmezi participantl bylo od 20 do
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55 let a pochézeli z okoli mést Brna, Hodonina, Krométize, Kyjova, Uherského Hradisté

a Zlina.

Vyse uvedené informace, jako je vek, bydlisté, uroven profesni kvalifikace v hudbé nejsou
pro tuto praci sté¢zejni a u participantd nebyl zjistovan ani ekonomicky status. S témito udaji
tedy neni nadale ve vétsi mife pracovano. Autor prace pii vyhodnocovani dat zohlednil
nckterd fakta o participantech, jako je napiiklad misto bydlisté a pfi interpretaci dat tyto

informace, pokud mohly mit vliv na vysledky vyzkumu, zdaraziuje.

Participanti jsou dale v praci oznacovani jako participant P1 az P10.

8.2 Scénar a pribéh rozhovori

Scénar obsahoval 25 otazek, které se tykaly obecné ndkupnich preferenci participantti, ale

také konkrétni otdzky na zkoumanou znacku Kytary.cz a jejich marketingové aktivity.

Vyzkum byl zaméten také na znalost kodi zna¢ek hudebnin, a to konkrétné na obrazové
a zvukové. Participantim byly nejprve ukazany screeny instagramovych profili znacek
Muziker, Music City a nasledné Kytary.cz. Vzhledem k zaméfeni této ¢asti na znalost kodii,
jako jsou barvy, symboly, tvary a jim podobné prvky, podle kterych by participanti znacku
hudebnin mohli rozpoznat, byly z ukdzek pomoci softwaru Photoshop odstranéna loga
téchto znacek. Pro co nejméné takovych uprav byla snaha vybrat obdobi a piispevky, ve
kterych by se co nejméné¢ objevovala loga téchto znacek, ale zaroven zlstaly viditelné
zachovany vizualni kédy téchto znacek. U znacky Muziker bylo odstranéno celkem devét
log a do mist, ze kterych bylo obtizné loga vymazat, byly vlozeny symboly, které Muziker
pouziva. U Music City bylo odstranéno jedno logo a zbylé bylo zaroven zachovéno, a to
z divodu, Ze profil této znacky neobsahoval zadné vyrazné prvky, podle kterych by profil
mohl byt participanty rozpoznan, zdroven logo této znacky nebylo v pfispévku pfilis
viditelné. U screenu profilu Kytary.cz nebyla provedena zadna zména. Na screenech profilil
jsou ptispévky, které byly zvetejnény v rozmezi od konce prosince roku 2023 az do poloviny

unora roku 2024.

Autorem upravené screeny instagramovych profilli jsou pfiloZeny pfimo v textu, ktery tuto
¢ast vyzkumu popisuje a zbylé dva origindlni a nezménéné screeny profili Muziker a Music

City jsou dostupné v ptiloze P IV s odkazem na ptivodni zdroj.

V ¢asti zamétené na zvukové kody znacky, byly participantim piehravany audio ukazky

reklamnich znélek a jingli, které ve své komunikaci na platformé YouTube v pofadech,
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recenzich nebo v ukdzkach néstroji pouzivaji nebo v minulosti pouzivaly hudebniny

Kytary.cz a Music City. Znélek bylo celkem 6 a uspotfadani bylo nésledujici:
e 1. znélka Music City — délka 5 sekund (2012-2017)
e 2. znélka Kytary.cz — pouziti u videi s tématikou bicich nastroji (2012-2020)
e 3. znélka Kytary.cz — pouziti u videi s tématikou kytar (2012-2020)
e 4. znélka Music City — délka 9 sekund (2010-2012)
e 5. zn¢lka Kytary.cz — intro poradu Kumst (2017-2024)
e 6. zn¢lka Kytary.cz — intro pofadu ON AIR (2020-2024)

Pro lepsi orientaci a pochopeni, o jakou znélku se jedna, je u zn€lek uvedeno ¢asové obdobi,

ve kterém znélka byla pouZivana a rovnéz délka stopaze nebo konkrétni ndzev potadu.

Tento vybér, ktery obsahoval dvé znélky Music City a ¢tyfi znélky Kytary.cz byl postaven
na predpokladu, Ze participanti budou vedle znélek Kytary.cz pravdépodobné znat i znélky
Music City, nebot YouTube kanal této znacky hudebnin je vedle znacky Kytary.cz,
vzhledem k frekvenci vydavani videi a poctu odbératelti kanalu, druhym nejaktivnéjSim

kanalem na ¢eském trhu z oblasti hudebnin.

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace zabyva piredev§im znackou Kytary.cz, byly ke znélkam,
které byly pouzivany jako intra videi k recenzim a hudebnim ukazkam, ptidany i zvukova
zhlédnuti tyCe. Pro lepsi porovnani bylo cilem do této Casti zaradit i znélky hudebnin
Muziker, ale u této znacky nebyly dohledany zadné zné€lky, které by tato znacka pouzivala
soustavné nekolik let, z tohoto diivodu tato ¢ast zddnou znélku téchto hudebnin neobsahuje.

Zkoumané zné€lky jsou dostupné v ptiloze P III.

Diivodem autorova vybéru znélek a instagramovych profilii zminovanych znacek hudebnin
Kytary.cz, Music City a Muziker je ten, ze tato trojce prodejci hudebnich nastrojl je

v hudebni komunit€ nejznaméjsi. Tomu nasvédcuji 1 vysledky vyzkumu v této praci.

Participantim byl vedle hudebnich znélek a ukazek instagramovych profild prehravan také
televizni reklamni spot znacky Kytary.cz, ktery je z obdobi Véanoc roku 2023. U spotu bylo
zamérn€ zakryto logo znacky a byl také piehravan pouze v €asti, kde se nenachdzi logo ani
nezazni ndzev této znacky. Ve spotu jsou vyobrazeny predméty ve velmi vyrazné Cervené

barvé, ktera je pro Kytary.cz signifikantnim prvkem a hudebni nastroje v tomto spotu nejsou
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vyobrazeny prvoplanové. Cilem tohoto postupu byla pfevazné snaha ovéfit a zjistit, do jaké
miry hraji barvy nebo jiné symboly roli pfi budovani znacky. Participanti byli ndsledné
dotazovani na povédomi o této reklame, na celkovy ndzor na tuto reklamu a také na to, jestli
odhadnou, na jaky produkt nebo znacku by tento reklamni spot mohl upozoriiovat. Plna

1 zkracena verze spotu je dostupna v ptiloze P V.

8.3 Vyhodnoceni vyzkumu

V této podkapitole jsou popsany vysledky individualnich polostrukturovanych rozhovort.

Pro ptehlednost je tato ¢ast sepsana po konkrétnich ¢astech, na které se otazky zamétovaly.
Znalost ¢eskych hudebnin a nakupni preference

Na prvni otazku, kterd se tykala spontanni znalosti a povédomi o znackach ceskych
hudebnin, participanti nej€astéji jako prvni vyjmenovavali znacku Kytary.cz. Pouze jeden z
nich jako prvni zminil znacku Music City — ta byla participanty zminovana nejcastéji na
druhém misté. Déle celkem sedm participanti na druhém nebo tietim mist¢ zminilo
hudebniny Muziker. Vedle téchto tfi nejCastéji zminovanych hudebnin participanti
vyjmenovavali také dal$i znacky, a to naptiklad Lidl Music, Drumcenter, Yamaha Music,
Bici Outlet, Muzikant.cz, Profi-DJ a také lokdlni hudebniny v misté bydlisté participantt,
jako naptiklad Hudebni Kutloch Petr Vitek ve Zlin€ nebo lokalni hudebniny v Hodoniné ¢i
Kyjove.

Kromé ceskych znaCek, na které se tato prace zameéfuje, participanti také zminovali
némeckého prodejce hudebnich nastroji Thomann, u kterého nakupuji nejcastéji v ptipade,
ze néjaky produkt nemaji ¢esti prodejci v nabidce. Participant P7 k tomuto odpovédél: ,, Spis

v Kytarach to prokonzultuju, co je, jaky jsou moznosti a u Thomanna to koupim. *

Pravidelné nakupy participanti nejcastéji provadi v Kytary.cz. Zminovanym divodem byl
velmi Casto fakt, ze pfi prvnim ndkupu a vyhledavéni zbozi na internetu byly Kytary.cz prvni
hudebniny, které se participantim v minulosti zobrazily jako prvni ve vysledcich
vyhledavani Google — v SERP, a po uplynuti doby od téchto ndkupti jiZ u zminiované znacky
zustali. Dal§im faktorem byl piivod participant, ktefi maji brnénskou prodejnu v blizkosti
bydlisté¢ nebo v dojezdové vzdalenosti. Participant také mluvili o pfehledném e-shopu, ¢i

Sirokém sortimentu, ze kterého mohou vybirat.

Znalost sortimentu Kytary.cz by bylo vhodné ovéfit pomoci kvantitativniho vyzkumu, nebot’

podle pana Mikulase Vselichy (telefonickd komunikace, dne 26. 3. 2024), content manazera
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Kytary.cz, znacka aktualné tesi, jaka je znalost sortimentu v souvislosti s nazvem znacky,

ktery odkazuje na jeden konkrétni hudebni nastro;j.

V ptipad¢ prodejen participanti v minulosti navstivili nejcastéji brnénskou prodejnu
Kytary.cz a Music City v Uherském Hradisti. Tento faktor je velmi ovlivnén vybérem
participanttl, kteti pochazi primarn¢ z okoli téchto mést. Vedle téchto prodejen participanti

navstivili také prodejny Music City a Kytary.cz v Praze.

Znacka Kytary.cz v minulosti provozovala dvé prazské prodejny, které participanti také
zminovali a z hlediska uspotadani, velikosti nebo sortimentu byly tyto prodejny hodnoceny
hlife nez brnénska prodejna. Tyto odpovédi jiz nyni nelze povazovat za relevantni, protoze v
soucasnosti je v Praze oteviena pouze jedna prodejna, ktera v roce 2018 prosla rozsédhlou
rekonstrukci, a o které, jako o nejlépe vybavené prodejné€, mluvil pouze participant P4: ,, Asi
ty prazsky Kytary vypadaly tak jako na nase cesky pomery, rekl bych, jako tak svétove. "
Nikdo dalsi tuto prodejnu nebo zménu v pobockach nezminil. Vzhledem k dob¢, kdy

participanti tyto prodejny navstivili tedy nelze vyvodit relevantni zavér o tom, kterd prodejna

v Ceské republice by mohla byt nejlépe hodnocena.

V piipadé hodnoceni v oblasti Jihomoravského a Zlinského kraje by byly participanty
nejlépe hodnoceny jiz zminované prodejny Music City v Uherském Hradisti a brnénska
prodejna Kytary.cz, a to na pomérn¢ podobné trovni. U znacky Kytary.cz participanti
nejcastéji pozitivné hodnotili velikost prodejny, mnozstvi vyrobkli v prodejné nebo také
personal, za kterym si participant P7 chodi rad popovidat a hudebniny bere jako misto pro
setkavani s hudebniky. Zde ovSem nastava urcity rozpor. Pro participanta P3 je naopak
velikost prodejny neosobni a s persondlem se naopak boji mluvit: ,,Jak je to velike, tak uz je
to neosobité a tim padem se tam viastné relativné bojim v uvozovkach si pokecat.* Pro
participanta P10 je prostfedi brnénské prodejny Kytary.cz pfilis$ sterilni a neosobni. ,, Na mé
to alespon tehdy piisobilo to prostiedi tak docela sterilné, mné vic vvhovovalo to Music City
anebo ten Hudebni kutloch. ** ,,Ja obecné preferuju podniky takového typu — takové ty mensi
lokalni, kde je ten kontakt s tim zdkaznikem takovy uzsi, vrelejsi.“ O navstévé prodejny

Muziker v této €asti participanti témet nemluvili.

Pro Sir$i vhled do ndkupniho chovéni v oblasti hudebnich nastroji a pfisluSenstvi scénaf
obsahoval také otazku, ktera se tykd nakupt nastroju v internetovych obchodech, jako je
napiiklad Alza.cz. Postoje participantd k ndkupu v podobnych internetovych obchodech
byly spiSe negativni. Divodem bylo nizké povédomi o sortimentu takového typu v téchto

obchodech a také velmi nizka divéra ve zbozi od téchto prodejci. Jednim z ditvodd, proc
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participanti také preferuji ndkup piimo v hudebninach, je urcitd rutina a zvyk. Pouze
participanti P8 a P10 nakoupili hudebni nastroj ptes Alza.cz. P10 zde koupil housle pro dceru
a z hlediska kvality si je védom toho, Ze nerozhoduje znacka prodejce, ale znacka samotného
nastroje. Participant P8 zde nakoupil ptislusenstvi v podob¢ kabelt ke kytate, a to z davodu
rychlosti dodani. ,, Kdyz si ten kabel objednam jeden den vecer, tak ho miizu mit v Alzaboxu,
ktery mam pred domem, druhy den rano.* K tomu participant dodal: ,, Ty Kytary jsou taky

relativné rychlé, ale je tam tak o den rozdil asi v té dodavce.

Pokud jde o rozhodovaci proces, ve kterych hudebninach participanti nakoupi, nejvétsim
faktorem je dostupnost zbozi, vzdalenost prodejny od bydlis§t€¢ a moznost si konkrétni
produkt vyzkouset. V ptipad¢ e-shopu je to doba dodani, nésledné cena, a také piredchozi
zkuSenost s prodejcem. DilleZité jsou také recenze, podle kterych se fidi naptiklad participant
P10: ,, Pokud nakupuju online, tak hodné dam na recenze.* SpiSe nez pozitivni recenze na
samotny produkt, jej zajimaji primarné€ negativni recenze, které se tykaji samotného prodejce

a jeho vztahu k zakaznikovi.
Znalost symbolu znacek ¢eskych prodejen

Druha cast zaméfena na kédy znacky v podobé barev ukazuje, Ze v povédomi je nejvice
Cervend barva znaCky Kytary.cz. Na barvu této znacky si nevzpomnél pouze jeden
participant. Vedle ¢ervené barvy participanti také mluvili o kombinaci ¢erveno-bilé barvy.
Se znackou Music City byla rovnéz nejvice spojovdna Cervena barva, vedle ni Cerna
a participanti P3 a P10 k této znacce ptirazovali také zelenou. U této znacky si participanti
nebyli barvami natolik jisti, jako tomu bylo v piipadé Kytary.cz. Aktudlni barvu hudebnin
Muziker, kterou je fialova, dokazali popsat pouze tfi participanti. Zbyli, ktefi si na tuto
znacku vzpomnéli, mluvili o vicebarevném logu zasazeném do nékolika malych ¢tverct.
Znacka Muziker prosla v roce 2022 rozsahlou zménou vizuélni identity, ktera zahrnovala
nové logo, novou korporatni barvu i vizudlni prvky. Rovnéz hudebniny Music City
v minulosti provedly n¢kolik zmén v oblasti vizualni identity. Toto je ziejmé divod, pro¢
vizualni prezentace téchto dvou hudebnin nebyla participanty s jistotou popsana, jako tomu

bylo v piipadé Kytary.cz.

V této ¢asti byla participantiim také polozena otazka, jestli se jim n¢ktera znacka hudebnin
libi z pohledu vizualni komunikace. Timto aspektem se participanti spiSe nezabyvaji a neni
pro né natolik dualezity. Pokud na tuto otdzku odpovédéli, zminovali jednoduchost loga
Kytary.cz. Obrazovy symbol téchto hudebnin ma v paméti napiiklad participant P2, a to diky

riznym druhiim samolepek, které tyto hudebniny v minulosti pfidavaly do objednavek:
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., Kdyz jsem z tama treba néco objednaval nebo tak, tak k tomu prave prisly riuzny ndlepky
a tak, jakoze treba vtipné, tak s tim to mam trosku spojeny.” ,, Ty ndlepky jsem zrovna
pouzival, to bylo takove pekné, ze tam byly takove vtipné riizné prosté poznamky, tak to tieba
bylo fajn, to Music City si nepamatuju, ze by nékdy prislo néco takovyho. “ Participantovi P3
se libi soucasny symbol hudebnin Muziker: ,, Jakoze takto na logo vyhrava docela Muziker,

«

Jjak maji, oni maji myslim sovu nebo néco, pripomina mi to sovu. ‘
Sortiment, ktery participanti u obchodniku postradaji

K této ¢asti participanti odpovidali spisSe tak, Ze jim vétSinou nic nechybi, protoze pokud
zbozi nekteré hudebniny nenabizi, pravdépodobné jej nabizi jiné hudebniny. I pfesto by
participanti P3 a P4 by uvitali $ir§i vybé&r strun na kytaru, protoze se podle nich v poslednich
letech pomérné omezil. Z divodu sinistrality by participant P9 uvital Sirsi vybér levorukych
basovych kytar, a to jak na e-shopu, tak ptimo v kamenné prodejné z divodu vyzkouseni.
Participant P2 by ocenil kamennou prodejnu hudebnin v blizkosti Krométize, odkud
pochézi. Na e-shopu by participant P10 uvital audio ukazky konkrétnich néstrojt, které
napfiklad némecky prodejce Thomann svym zakaznikim na e-shopu nabizi. Je si védom
toho, ze takové ukazky nejsou pravdépodobné zvukoveé nejpiesnéjsi redlnému poslechu, 1

piesto by tuto funkci u Ceskych prodejcti ocenil.
Kterou znacku hudebnin participanti vnimaji jako leadera na ¢eském trhu

Otéazka se zamétovala predevSim na subjektivni vnimani participantti, ne na jejich znalost

skute¢né situace na trhu.

V tomto ptipadé se participanti nezavisle na sobé shodli na znacce Kytary.cz. Nejcasteji
zminovanym divodem byla obecnd znamost této znacky i v okoli participanti a Siroky
sortiment. Dale byl také zminovan fakt, Ze od této znacky vidi na internetu nejvice reklam
oproti jinym hudebnindm a Kytary.cz jsou také prvni hudebniny, které se jim zobrazi ve
vysledcich vyhledavani Google. Participant P10 svoji odpovéd’ zdivodnil vétou: ,,Jsou
takovi dravi. “ Nékteti také popisovali fakt, Ze znacky Kytary.cz a Music City podle nich
soupefi o prvenstvi na Ceském trhu a Casto se pii odpovédich na otazku rozmysleli pravé
mezi témito dvéma znackami. V piipadé téchto dvou znafek nastdval urcity rozpor
ve vnimané kvalit¢ nabizeného sortimentu. Kytary.cz byly popisovany jako hudebniny
s Sirokym vybé&rem sortimentu a Music City spiSe jako prodejna, kterd nabizi sortiment

kvalitng&jsi.
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Ukazka televizniho spotu Kytary.cz

Jak jiz v této kapitole bylo zminéno, participantim byl piehran 30sekundovy spot ve
zkracené verzi, ktera neobsahovala loga ani v ni nebylo slovné feceno, o jakou znacku se
jedna. Participanti byli ndsledné dotazovani, jestli si mysli, ze tuto reklamu jiz vidéli, na jaky
produkt nebo znacku by mohla tato reklama byt a jak tuto reklamu hodnoti. Pouze jeden
participant fekl, ze tuto reklamu pravdépodobné v minulosti jiz vid€l, ale nebyl si jisty.
Celkem ctyfi participanti odhadovali, Ze by tento spot mohl byt na Kytary.cz podle vyrazné
cervené barvy, ktera se ve spotu vyskytuje. Vedle toho participanti P5 a P9 znacku poznali
témé&t okamzite podle muze, ktery se v tomto spotu vyskytuje a zaroven u¢inkuje v YouTube
potadech této znacky. Participant P8 odhadoval, Ze by se mohlo jednat o Kytary.cz ne podle
barvy, ale podle toho, Ze podle n¢j nabizeji Siroky sortiment nastroja: ,, Doved! bych si to
predstavit, Ze to je presné reklama na Kytary.cz, protoze ty nabizi vSecky hudebni nastroje,
je to jejich zaméreni. “ Tato asociace se participantovi vybavila, aniz by byl v reklamnim
spotu vyrazny apel na mnozstvi nebo vybér nastrojii. Zbytek participanti neodhadoval, na
co by reklamni spot mohl byt nebo zminovali, Ze se jedna naptiklad o reklamu na naradi
nebo zmrzlinu. Participant P3, ktery odhadoval, Ze se jedné o Kytary.cz, vid¢l také spojitost
s Alza.cz, protoze tato znacka ma podle n¢j podobny styl komunikace a na participanta P1
pusobil zastaralym dojmem. Samotny spot byl participanty hodnocen spiSe neutrdlné

a u nékterych tento spot vyvolal ismév.

Reklamni spot byl participantm piehran také v celé podobné na konci rozhovoru, ze kterého
jiz bylo patrné, Ze se jednd o znacku Kytary.cz.

Socialni sité

Z tohoto bloku otazek tykajicich se sledovani socialnich siti, jako je Facebook, Instagram
nebo YouTube vyplyva, ze participanti aktivné ptispévky hudebnin na Facebooku ¢i
Instagramu pfili§ nesleduji. Pokud ano, jsou to profily pifedevsim znacky Kytary.cz. Vedle
otazky na socidlni sit¢ byla participantim pokladddna otdzka konkrétné na sledovanost
YouTube kandlu znacky Kytary.cz, ktery je v oblasti ¢eskych hudebnin nejaktivnéjsi. Pti
odpovédich na tuto otazku participanti nejvice mluvili o pofadu ON AIR, ktery je naptiklad
pro participanta P1 inspirativni a P5 ocefioval riznorodost hostli, ktefi nejsou zameteni
pouze na jeden konkrétni zanr: ,, Zvou vsechny mozny hudebniky a rizny lidi, jakoze to neni
zaskatulkovany do jednoho stylu, zZe tam je fakt jako od rapu az po klavesaky a kytaristy,
zpevaky, zpevacky, a tak rizné uplné riznorody no — riznorodost.“ Na ON AIR se

pravidelné v rizné frekvenci diva pét participantl. Pro zbylé, kteti se na pofad nedivaji, je
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1 pfesto znamy, protoze se jim tento potad Casto zobrazuje vedle ostatnich videi na YouTube.
To se muze zdat jako pomérn¢ efektivni, a oproti placené reklamé, také levny a neinvazivni
nastroj pro budovani povédomi o znacce, protoze se divakovi pii konzumaci videa zobrazuje
také nabidka poradu, jehoz néhled obsahuje barvu a obrazové logo Kytary.cz. V soucasné
dob¢ jsou rozhovory a podcasty velmi oblibenym zanrem, takze je rovnéz pravdépodobné,
ze YouTube videa tohoto zanru bude uzivatelim doporucovat ¢astéji nez videa jiného zanru.
Vedle potfadu ON AIR participanti sleduji také rizné video ukdzky a recenze hudebnich
nastroju.

Participantiim byla k této oblasti poloZena otdzka, jestli je na socidlnich sitich n¢jaky typ
piispévkil nebo druh videi, ktery by jim chybél. Odpovédi byly velmi podobné, a to ze jsou
obsahem piehlceni a nestihaji ptispévky na socialnich sitich sledovat, nebo nejsou sami na
socialnich sitich natolik aktivni, aby mohli na tuto otazku relevantné odpovédét. I tak by ale
naptiklad participanti P2 a P6 uvitali videa, kterd by porovnéavala nastroje a radila by
s vybérem nastroje nebo aparatury, kterd vyzaduje technické znalosti. Technicky zaméfené
ptispévky, které by se zaméfovaly na lehky servis hudebniho nastroje, by uvital takeé
participant P4. Participant P3 by ocenil kratka 30sekundové videa, ve kterych by byly
piedstaveny a rozbaleny nové produkty v prodejné. Podle jeho vnimani hudebniny nepfiilis
¢asto upozoriiuji na slevy, takze by rovnéz ocenil vyssi frekvenci ptispévkli zamétenych na

slevy.
Eventy a sponzoring

V tomto bloku byly participantim poloZeny tfi otazky, a to na povédomi o eventech, které
potadaji hudebniny a na aktivity spojené se sponzoringem hudebnikti. Cilem bylo pfevazné
zjistit, jaky vliv by mohl mit veletrh Festiwall a sponzorské aktivity na znalost znacky
Kytary.cz. Pokud participanti o tomto veletrhu sami nemluvili, byl jim poloZen dotaz

konkrétné na znalost této udalosti.

Nezavisle na sobé se participanti P1 a P3 v minulosti neplanované veletrhu Festiwall
zucastnili, kdyZ se chystali navstivit prazskou prodejnu Kytary.cz. Na pfesny nazev veletrhu
si tito participanti nevzpomnéli a participant P3 by veletrh Festiwall v budoucnu rad
navstivil, pokud by se konal v Brn¢, odkud pochazi. Podobné se vyjadril participant P9, ktery
by naopak veletrh navstivil, pokud by bydlel v Praze. Participant P6 v minulosti udajné
zahlédl na Facebooku Kytary.cz pfispévek o tomto veletrhu, ale vice se k této udalosti
nevyjadril. DalSi participant odpovédéli, Ze obCas na n&jakém festivalu zahlédnou logo

néjaké znaCky hudebnin, ale nedokdzali specifikovat, o jakém festivalu nebo obecné eventu
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mluvi, a kterd znacka hudebnin tento event sponzorovala. Participant P5 odpovédél: ,, Mam
znamyho z Music City z Prahy, tak ten rikal, Ze poradaji néco. Vlastni podium hudebnin
v minulosti vid¢l participant P7, a to na festivalu Rock for People. Nedokazal si jiz ale

vzpomenout, ve kterém roce tomu tak bylo, a ktera znacka to byla.

Pokud jde o sponzoring muzikantli, zde participant odpovidali velmi podobné¢. Jejich
odpovédi byly spiSe nejisté a nepfili§ konkrétni. Z odpovedi tedy vyplyva, Ze participanti
jsou si védomi toho, ze muzikanti pravdépodobné obcas sponzorovani jsou, ale nikdo
z participanti nedokézal konkrétné vyjmenovat, u kterého muzikanta a zna¢ky hudebnin tuto

formu spoluprace vidél.
Magazin Frontman

V casti, ktera se tykd znalosti magazinu Frontman, byli participanti dotdzani na to, jestli
pravidelné Ctou online magazin nebo blok, o kterém by veédéli, ze jej vydavaji prave

hudebniny.

Participant P10 jako jediny odpovédél, ze magazin Frontman pravidelné Cte a také bez
doptani védel, ze jej vydavaji Kytary.cz. Zbytek odpovédi ostatnich nasvédcuje tomu, Ze 1

kdyz magazin Frontman znaji, neasociuji si jej se znackou Kytary.cz.
Ukazky instagramovych profila

Cilem této casti bylo zjistit, jaky je skuteCny vyznam kodh znacky, pokud jde
o rozpoznatelnost konkrétni znacky. Jak blize popisuje ¢ast v uvodu této kapitoly,
participantim byly piedlozeny screeny tii instagramovych profili znacek v tomto potadi:

Muziker, Music City, Kytary.cz, naez se méli pokusit profily rozpoznat.

e Muziker — tuto znaCku podle vzhledu profilu rozpoznali ¢tyfi participanti.
Poznévacimi prvky byla fialova barva nebo charakter. Jeden z participantii znacku

rozpoznal podle slovénstiny, ve které jsou psané veskeré texty na tomto profilu.
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Obrazek 7 Upraveny screen instagramového profilu Muziker (Zdroj: Vlastni zpracovani)
e Music City — participanti zde nedokézali rozpoznat, o jakou znacku hudebnin se
jedna. Nektefi nejprve odhadovali, Ze se jedna o Kytary.cz, ale s jistotou nikdo

z participant konkrétni znacku neurcil.

Obrazek 8 Upraveny screen instagramového profilu Music City (Zdroj: Vlastni
zpracovani)
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e Kytary.cz — znacka téchto hudebnin byla Gcastniky rozpoznéna téméf okamzité.
., To, jak to vypada, to jsou Kytary.cz proste, “ odpovedél participant P9. Pouze jeden
ze zuGastnénych tuto znatku nedokézal identifikovat. Cervena barva a charakter
v podob¢ smajlika byly prvky, podle kterych participanti tuto znacku poznali.
Participant P3 popisoval stylizaci, kterou mé spojenou pravé s touto znackou:
,,Poznam to podle té jejich prace a ta stylizace mluvi za sebe, tak jak treba u toho
Muzikeru. ““ Pro participanta P9 byly poznavacim prvkem takeé fotografie: ,,I bez toho
smajlika bych to poznal, protoze prosté ten filtr na téch fotkdach, nebo jak to Fict, to

113

Jjsou Kytary proste.

KURZ
PRACE \ N

S DAW
S PAVLEM
KUEEROU

X SPRAVAY ZUK SRy KURZ
PRACE \ ~

S DAW
, | SPAVLEM
| KUGEROU

4§ 20.1. 2024

Obrazek 9 Instagramovy profil Kytary.cz (Zdroj: Instagram)
Z této casti vyplyva, Ze pro budovani zndmé a vizudlné rozpoznatelné¢ znacky je potieba
udrzovat dlouhodobé jednotny vizudlni styl, ktery je dostate¢né vyrazny a odlisny od
konkurence, jako je tomu v ptipad¢ znacky Muziker pouZzivajici fialovou barvu, kterd je pro
tento segment na Ceském trhu ojedinéla a znaCka Kytary.cz, kterd si v minulosti obsadila

cervenou barvu, se kterou je nyni Uizce spojena.

Ob¢ znacky také pouzivaji obrazovy symbol v podobé charakteru. Znacka Muziker pro
vizualni komunikaci pouZzivé postavicku ve tvaru pismene ,,M“, kterd je také obsazena
v logu znacky. Vedle toho znacka Kytary.cz pro svoji komunikaci pouziva symbol smajlikti

v riznych variantach.
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Oba z téchto symboll byly participanty jmenovany v casti, kterd se zabyvala spontanni
znalosti vizudlni komunikace znacek hudebnin a v této Casti, zaméfené na instagramové
profily, coz i ptes vyzkum, ktery neni zaméfen na kvantitu, do zna¢né miry potvrzuje tvrzeni
z teoretické Casti této prace o efektivité pti pouzivani charakteri ve vizudlni komunikaci

(kapitola 1.4 Koédy znacky).
Znélky

V posledni ¢asti rozhovort bylo participantiim prehrano Sest znélek, které pouzivaji nebo
v minulosti pouzivaly znacky Kytary.cz a Music City na YouTube. Cilem této casti bylo
overit tvrzeni participantll z Casti, ktera se vénuje socialnim sitim a sledovani obsahu na
YouTube. Autor prace piredpoklada, ze pokud participant mluvil o potadu, ktery pravidelné

sleduje, mohl by také rozpoznat znélku z tohoto potadu.

Nahravky jsou dostupné v pftiloze P III
1. znélka Music City
I pfesto ze tuto znélku participanti popisovali jako jim povédomou, nikdo z nich ji
nedokazal identifikovat. Znélka byla asociovdna se znackou hudebnin Kytary.cz, ke
kter¢ ji ptitadilo pét participantt.
2. znélka Kytary.cz
K druhé ukézce vétSina participanti odpovidala, Ze jim neni povédoma, a ze ji
pravdépodobné v minulosti nikdy neslyseli. V pfipad¢ této ukazky je zajimavé, ze
participanti P2 a P3 si ji spojovali se znackou Muziker.

3. znélka Kytary.cz

Participant P9 poznal, Ze se jedné o znélku Kytary.cz, kterou v minulosti slysel v potadu
této znacky snazvem Basdrny. Tuto znclku ke znalce Kytary.cz pfifadili také
participanti P3 a P7. Participant P6 odpovédel, ze znclku v minulosti slySel
pravdépodobné v reklamé na YouTube. Znélka podle néj ale neni na Kytary.cz, ale na

prodejnu, kterd se zamé&fuje na elektrické kytary vice nez pravé znacka Kytary.cz.
4. znélka Music City

Participantim se tato znélka nejevila pfili§ jako povédoma a nikdo z nich ji k zadné

konkrétni znacce nepfitadil.
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5. znélka Kytary.cz — porad Kumst

Znélka poradu Kumst byla rozpoznana participanty P5 a P9. O jakou znélku se jedna se
ucastnici dozvédéli vzdy na konci tohoto bloku s ukazkami — poté participanti P3 a P7

odpovédéli, ze tento potad znaji, ale znélka jim povédoma nebyla.
6. znélka Kytary.cz — porad ON AIR

I pres znalost tohoto potadu participanty, ktera je popsana vyse v této kapitole, si znélku
s poradem spojili pouze dva participanti. Ostatnim znélka nebyla pftili§ povédoma
a participant P9, ktery tfeti znélku Kytary.cz ptifadil k pofadu Basarny, v tomto bod¢
svou odpoveéd’ zménil a s poradem Basarny spojoval znélku pofadu ON AIR. Na konci
bloku s ukazkami a po prozrazeni, o jaké znélky se jedna, odpovedél: ,, To posledni jsem

si Fikal, Ze jsem slySel milionkrat, Ze to znam. “
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole jsou zodpovézeny vyzkumné otazky na zadkladé dat ziskanych pomoci

kvalitativniho vyzkumu.

VO1: Vnimaji zdkaznici marketingové a komunikacni aktivity, kterym se znacka

Kytary.cz vénuje?

I ptes Sirokou Skalu aktivit, kterym se znacka vénuje, z vyzkumu vyplyva, Ze participanti si
nejvice vybavuji placené reklamy na internetu a obsah na YouTube. Ten ale nekonzumuje
kazdy, frekvence je velmi nahodild a nékteii si pofady mnohdy neasociuji se znackou. Se
sledovanim socidlnich siti je to velmi podobné jako u YouTube, ne vSichni je sleduji
a participanti zminovali celkovou prehlcenost obsahem, i presto se ale ukazuji jako vhodné
pro komunikaci novinek, slev, odkazovani na nové potrady a slouzi jako pomyslny spojovatel
dalSich komunikacnich kanalti. Magazin Frontman neni pfili§ ¢teny, a ne vSichni si jej spojuji
se znackou. Znalost eventu Festiwall je velmi rozmanité, néktefi jej znaji ve spojitosti pfimo
s Kytary.cz a jini o ném napiiklad jen zaslechly. V ptipadé sponzoringu se jedna o podobny
jev, kdy participanti zminovali povédomi o téchto aktivitach, ale zadné konkrétni piipady

nevyjmenovali.
VO2: Vnimaji zakaznici Kytary.cz jako leadera na ¢eském trhu?

V tomto ptipad¢ je jednoznacné, ze znacka Kytary.cz je zdkazniky vniména jako leader na
ceském trhu. Tento fakt je zplisobeny nejvétsi vizibilitou oproti konkurenci. Participanti
velmi Casto zminovali, Ze z oblasti hudebnin se jim na internetu nejvice zobrazuji reklamy
prave této znacky a také pii vyhledavani je tato znacka v SERP na prvnim misté. Tomuto
participanti mnohdy piisuzovali nejvetsi povédomi o znacce. Dal§im diivodem je také velmi
Siroky sortiment zboZi, ktery znacka nabizi. Oproti znacce Music City, o které participanti
mluvili po Kytary.cz nejcastéji, a kterd je pro nékteré velmi oblibenou znackou, je v jejich
ocich pozicovana spiSe jako znacka s Sirokym sortimentem, naproti tomu Music City jako

znacka s kvalitnéjS$im sortimentem.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Mohlo by se zdat, ze marketingové a komunikacéni aktivity nejsou natolik uc¢inné, jak by se
na prvni pohled mohlo predpokladat. Rozmanitost aktivit se ale jevi jako dobra strategie, ve
které ma kazda aktivita své misto, a kterd vzdy oslovi rizné cilové skupiny. Napiiklad
magazin Frontman mize byt vhodnym médiem pro starsi cilovou skupinu, ktera je zvykla

pravideln¢ ¢ist a na socidlnich sitich je aktivni minimalné nebo viibec.

Z odpovédi nekterych participanti se da predpokladat, ze event Festiwall by mohl byt
uspésny také v menSim méftitku a poradany napiiklad v Brné, kde znacka provozuje jednu
ze svych prodejen. Mohla by tak vzniknout napiiklad jednodenni odnoz prazské verze

s nejznamé&jSimi hudebniky, kteti by vystupovali v Praze 1 v Brné&.

V ptipadé YouTube nikdo z participantli nezminil videa izce zaméiena na budovani kapely,
hudebni kariéru, medidlni prezentaci apod. Znacka by na tomto mohla vice zapracovat
a oslovit tak skupinu lidi, ktera se touto tématikou zabyva, a ktera se chce hudbou vénovat

na profesionalné;jsi trovni.

Odpovédi participantii také nasvédcuji tomu, ze urcitd skupina zadkaznikli by ocenila vybér
kvalitnéjSich a drazSich néstrojii nebo ptisluSenstvi, které jsou dostupné pouze v zahranici.

Mnoho z nich tak nakupuje u némeckého prodejce Thomann.

Znalost vizualni komunikace znacky je velmi dobra. VSichni participanti jistym zptisobem
dokazaly popsat a rozpoznat, jak se tato znacka po vizualné strance prezentuje, nacez autor

doporucuje tento styl vizualni komunikace pouzivat i nadale.

Vzhledem ke vnimané kvalit¢ nabizené¢ho bozi, kterou participanti popisovali, by bylo
vhodn¢ zaméfit se na dlouhodobéjsi komunikaci Sirokého, ale piesto velmi kvalitniho

sortimentu, ktery znacka Kytary.cz nabizi.
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11 LIMITY PRACE

Autor si je védom n¢kolika chyb, které tato prace obsahuje. Tou nejvetsi muze byt vzorek
deseti lidi, ktefi se rozhovort zacastnili, a ktefi pochazeji primarné z oblasti Jihomoravského
a Zlinského kraje. I pfes mnoho néazorit a odpovédi na danou problematiku tedy nelze
vyvozovat stoprocentné konkrétni zavéry a pii dalSim vyzkumu by bylo vhodné do vyzkumu

zahrnout participanty z vice kraji republiky.

Cilem kvalitativniho vyzkumu neni kvantifikace, coZ se autor snazil dodrzet. V nékterych
¢astech vyhodnoceni se tomuto vSak neubranil, jedna se ale o ¢asti, kde tyto informace

povazoval za dilezité.

I ptes nékteré nedostatky prace nabizi zdklad pro dalsi vyzkum, a to idedlné¢ v podobé
kvantitativniho Setfent, ktery by ovéfil ziskané poznatky z individualnich rozhovort a zajistil

tak vice relevantnich dat slouZicich pro budouci vyvoj znacky.
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ZAVER
Tato bakalafska prace se zabyvala vnimanim znacky hudebnin Kytary.cz. Cilem bylo zjistit,

jak zékaznici tuto znacku vnimaji, jak vnimaji jeji marketingové aktivity, a zdali je pro né

leaderem na ¢eském trhu.

Autor v teoretické ¢asti vymezil zakladni pojmy souvisejici s budovanim znacky, jako je
samotny ndzev, logo, positioning a kédy znacky. Zejména positioning a kédy znacky byly

vydefinovany né€kolika zplsoby a také zde byly uvedeny ptiklady.

V praktické c¢asti byly pomoci kvalitativniho vyzkumu zodpovézeny vyzkumné otdzky.
Vyzkum vychdzi z analyzy rozhovora s deseti participanty, ktefi pfinesli hlubsi vhled do
preferenci znacek hudebnin pii ndkupu, konzumace obsahu na internetu a samotného
nakupniho chovani v této oblasti. Z vyzkumu byla vyvozena doporuceni pro znacku
Kytary.cz zejména v oblasti pofadani eventu Festiwall, obsahového marketingu, vizualni

identity znacky a komunikace nabizeného sortimentu.

Na tuto praci miize v budou navazovat vyzkum, ktery by kvantitativni formou ovéfil néktera

zjisténi a ptinesl tak relevantnéjsi data pro budouci rozvoj znacky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business-to-business

B2C Business-to-consumer

HR  Human resources

SERP Search Engine Results Page
tj. To je

tzv.  Takzvané

USP  Unique selling proposition
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SEZNAM PRILOH
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Ptiloha P III: Zkoumané znélky

Ptiloha P IV: Screeny ptivodnich instagramovych profild hudebnin

Ptiloha P V: Televizni spot



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

1. Jaké ¢eské hudebniny znas?

2. Nakupujes v nékterych, tebou vyjmenovanych, hudebninach pravidelné?

3. Navstivil/a jsi nékterou z téchto prodejen osobné?

4. Kde se ti libilo nejvice?

5. Hudebni néstroje dnes prodava naptiklad i Alza.cz. Nakupujes tedy 1 jinde nez pfimo

v hudebninach?

6. Podle ¢eho se rozhodujes, ve kterych hudebnindch nakoupis?

7. Vybavis si, jaké barvy pouzivaji, tebou na zacatku zminované, hudebniny?
8. Které hudebniny se ti libi nejvice z pohledu vizudlni komunikace?

9. Je néco, co ti u ¢eskych hudebnin chybi? (sortiment, vybavenost prodejen)

10.  Které hudebniny jsou podle tebe leader na ceském trhu?
11.  Ukézka TV reklamy
e Vybavis si, ze bys tuto reklamu uz n¢kdy vidél/a?
e (dhadl/a bys, na co by tato reklama mohla byt?
e Ohodnotil/a bys tuto reklamu spiSe pozitivné, negativné nebo neutralne?

12. Sledujes né¢jaké hudebniny na socidlnich sitich, jako je naptiklad Instagram,

Facebook ¢i YouTube?

13.  Pokud ano, sledujes jejich ptispévky cilen¢ nebo pouze, kdyz se ti prispévek sam

zobrazi?
14.  Kytary.cz maji nejaktivn&j$i YouTube kandl. Sleduje§ néktery z jejich potadi
pravidelng?

15.  Pokud ano — ktery?

16.  Vsiml/a sis, Ze by nékteré hudebniny potadaly redlné udalosti, jako tfeba koncerty

nebo festivaly?

17.  VSiml/a sis, Ze by né€které hudebniny sponzorovaly konkrétni muzikanty a pokud

ano, tak jakou formou?



18. 7Znas udalost Festiwall?

19.  Ctes pravidelné n&jaky &esky online magazin & blok, o kterém bys védél/a, ze ho
vydavaji hudebniny?
20.  Znas online magazin Frontman.cz?

21.  Védél/ajsi, zZe je od Kytary.cz?
22.  Je v oblasti socidlnich siti néco, co by ti chybélo?
23.  Ukéazka instagramovych profilt
e Poznas, kterych hudebnin by tyto profily mohly byt?
24.  Hudebni ukazky
e Je ti n¢kterd znélka povédoma a pokud ano, dokazes tict odkud?
25. Ptehrani celé TV ukazky (Prostor na ptipadné dopliujici otazky k reklame¢)

Prozrazeni skute¢ného zaméieni prace.



PRILOHA P II: ZAZNAMY ROZHOVORU

Zaznamy rozhovort

https://drive.google.com/drive/folders/1bswE0Z20dHnQS1egga0ASHO7aeh-

FZq39?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1bswE0Z20dHnQSlgqa0ASH07aeh-FZq39?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1bswE0Z20dHnQSlgqa0ASH07aeh-FZq39?usp=sharing

PRILOHA P III: ZKOUMANE ZNELKY
Zkoumané zn¢€lky jsou dostupné zde: Znélky

https://utbez-
my.sharepoint.com/personal/] pazdziora utb _cz/ layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fperson

al%2F1%5Fpazdziora%SFutb%5Fcz%2FDocuments%2FZn%C4%9Blky&view=0



https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/j_pazdziora_utb_cz/EjX8qLoXB1VNjmz9OpN0bs8BxZEOFLssSGyXH0-aAYtwOw?e=VIOxiR
https://utbcz-my.sharepoint.com/personal/j_pazdziora_utb_cz/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fj%5Fpazdziora%5Futb%5Fcz%2FDocuments%2FZn%C4%9Blky&view=0
https://utbcz-my.sharepoint.com/personal/j_pazdziora_utb_cz/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fj%5Fpazdziora%5Futb%5Fcz%2FDocuments%2FZn%C4%9Blky&view=0
https://utbcz-my.sharepoint.com/personal/j_pazdziora_utb_cz/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fj%5Fpazdziora%5Futb%5Fcz%2FDocuments%2FZn%C4%9Blky&view=0

PRILOHA P IV: SCREENY PUVODNICH INSTAGRAMOVYCH
PROFILU HUDEBNIN

TURISTIKA NA POZNAS TENTO
YZIACH | .. NASTROJ?
s > } i
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Nezménény instagramovy profil znacky Muziker (Zdroj: Instagram)



Nezménény instagramovy profil znacky Music City (Zdroj: Instagram)



PRILOHA P V: TELEVIZNI SPOT
Ukazky televizniho spotu jsou dostupné zde: Televizni spot

https://utbez-
my.sharepoint.com/personal/] pazdziora utb _cz/ layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fperson

al%2F1%5Fpazdziora%S5Futb%5F cz%2FDocuments%2F Televizn%C3%AD%20spot& ga=
1



https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/j_pazdziora_utb_cz/EiVfvWmKVq5KlEOiS5ScbOgBqQHAcQAk4A54KBbcCo1LYA?e=F7zKQ1
https://utbcz-my.sharepoint.com/personal/j_pazdziora_utb_cz/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fj%5Fpazdziora%5Futb%5Fcz%2FDocuments%2FTelevizn%C3%AD%20spot&ga=1
https://utbcz-my.sharepoint.com/personal/j_pazdziora_utb_cz/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fj%5Fpazdziora%5Futb%5Fcz%2FDocuments%2FTelevizn%C3%AD%20spot&ga=1
https://utbcz-my.sharepoint.com/personal/j_pazdziora_utb_cz/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fj%5Fpazdziora%5Futb%5Fcz%2FDocuments%2FTelevizn%C3%AD%20spot&ga=1
https://utbcz-my.sharepoint.com/personal/j_pazdziora_utb_cz/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fj%5Fpazdziora%5Futb%5Fcz%2FDocuments%2FTelevizn%C3%AD%20spot&ga=1

