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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva nizkorozpoctovym budovanim znacky Sublnk Tattoo Stu-

dio.

Prvni ¢asti prace je Cast teoretickd, kterd se vénuje resersi odborné literatury tykajici se
pojmu znacka a budovani znacky (brand a brand building). Prace se ddle zamétuje na téma
marketingového mixu a uvedenim do problematiky nizkondkladovych marketingovych
nastroju, mezi které fadime napiiklad e-marketing, event marketing, guerilla marketing a

dalsi. Teoreticka ¢ast je zakoncena metodologii.

Nasledujici prakticka ¢ast obsahuje zakladni informace o tetovani a historii zvolené spo-
lecnosti. Poté je pozornost vénovéna kvantitativni 1 kvalitativni analyze a moznym dopo-

ru¢enim a navrhiim pro nizkonékladové budovani znacky Sublnk Tattoo Studio.

Zaveérecna Cast prace se vénuje zhodnoceni piinosu prace a verifikaci vyzkumnych otazek.

Klic¢ova slova: znacka, budovani znacky, nizkondkladové marketingové néstroje, tetovani.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on low-cost brandbuilding of Subink Tattoo Studio.

The first part of thesis is theoretical part which is dedicated to research of professional
literature related to brand and brandbuilding concepts. Next part is aimed at marketing
mix and introduction to low-cost marketing instruments such as e-marketing, event marke-

ting, guerilla marketing and others. Theoretical part is ended wiuth methodology.

The following practical part includes basic informations about tattoo and a history of selec-
ted company. After that, the focus is aimed at quantity and quality analysis and possible
suggestions for low-cost brandbuilding of SubInk Tattoo Studio.

The last part of thesis focuses on evaluation of the contribution of this thesis and verificati-

on of researched questions.

Keywords: brand, brandbuilding, low-cost marketing instruments, tattoo.
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je nizkondkladové budovani znacky Sublnk Tattoo Studio.
Cilem prace je zjistit jak vnimaji zakaznici znacku Sublnk a které marketingové nastroje

nejvice oslovuji cilené publikum.

Tetovani je jiz po mnoho let "in". Tetovani bylo kdysi modnim trendem nebo casto slycha-
ny predsudek minulosti. Bylo atributem namoiniki a recidivist, mezitim vSak proniklo do
vSech spolecenskych vrstev jakozto oblibena ozdoba téla. Podle nejnovéjsich prizkumu
pocet osob vlastnici tetovani stoupa. Kdo je seznamen s klientelou tetovacich studii, vidi
pestrou a rozmanitou paletu profesi - 1€¢kare, advokaty, profesory, sekretarky, policisty a
pfirozené¢ mnoho znamych lidi a celebrit. Dne$ni mlada generace se nechava inspirovat
svymi idoly ze svéta showbyznysu a sportu a nosi hrd¢ své tetovani na odiv ostatnich.
Rozmanity vkus zakaznikl, obrovska pestrost styli a motivi a "rukopis" doty¢ného umél-
ce se postaraji o to, ze kazdy obdrzi své zcela osobité a individualni tetovani, které si
vysni. Nejpozdéji tehdy, kdyz ¢lovek uvidi jedno z modernich a Eistych tetovacich studii

dneska, je mu jasné, Ze tetovani se ohromné rozvinulo.

V tvodu teoretické Casti popiSe autor historii pojmu znacka. Také budou vymezeny za-
kladni pojmy, které se tykaji znacky, budovani znacky, positioningu a hodnoté znacky.
Dale se autor prace zaméfi na nizkondkladové néstroje a marketingovy vyzkum, ktery bude
aplikovan v praktické ¢asti. Na zavér teoretické Casti je uvedena metodologii prace, v niz
budou vytyceny cile prace a vyzkumné otazky.

7o~

V praktické casti se bude autor kratce vénovat charakteristice znacky Sublnk. Poté zanaly-
zuje vysledky dotaznikové reSerSe, vyvodi z nich zavéry a odpovi na vyzkumné otazky. Na
zaklad¢ vysledktu dotazniku na zavér autor doporuci firmé Sublnk Tattoo Studio, jakym

smérem by se m¢la ubirat jeji dalsi marketingova komunikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 TETOVANI

Tetovani lidstvo fascinovalo od samého pocatku a fascinuje jej dodnes. Co je to tetovani?
Tetovani je technika ozdoby téla vznikajici vpichovanim inkoustu ¢i jinych barviv pod
ktzi, takzvanéd pigmentace klize. Trvalé tetovani je pomérné bolestivy zakrok, ktery byl u
primitivnich spole¢nosti doprovazen ritudly, tancem, zpévem, magii a jistym tajemnem.
Tetovani bylo provadéno rozmanitymi ostrymi pfedméty od ostrych kosti, trnti az po jed-
noduché jehly. Dnes se jiz tetovani provadi specidlnim elektrickym strojkem, ktery byl
vynalezen roku 1891 v New Yorku. Od zrodu elektrického tetovaciho Strojku nyni manu-
alni techniku pouzivaji uz jen zkuseni umélci a tatéfi vézil. Technika, s niz jsou nandaseny
pigmenty pod kiizi, neprosla v prubéhu déjin Zadnou vyraznéjsi zménou. Nicméné v zavis-

losti na stavu rozvoje a stupné vynalézavosti jsou zde velké rozdily v kvalité.
(Fiksa, 2005, str. 13)

Dokonce i pan Darwin napsal:

Na Zemi nent zZadny narod, ktery by neznal tento fenomén.

Velice vyspé€lé zpracovani tetovani mizeme najit naptiklad v Polynésii, na Markézach, na
Samoi, u Maort na Novém Zélandu (Moko), Mikronésii, na Borneu, v Barmé¢, Indii (He-
na), Japonsku (Yakuza). Tetovanim se zdobili lidé z mnoha prastarych civilizaci véetné
Inki, Mayt, Aztékt, Rekt, Rimanti a Egyptantl. Tetovani a zdobeni téla patiilo témét ke
kazdé kultufe na svété, popis jeho rozsifeni je velice slozity, stejné jako zjisténi pivodu

tohoto zkraslovani - kdy a kde se lidé zacali tetovat.

U primitivnich kultur se v tetovani neobjevovaly realistické vyobrazeni, typické pro dnesni
dobu. Prevladaly jednoduché obrazce, které pokryvaly rozsdhlou ¢ast téla. Celé nohy, paze,
trup, a mnohdy i oblicej. Nutno podotknout, ze u nekterych ptivodnich kmeni, zejména na
Tahiti, Novém Zéland¢ a dalsich Gzemich, ptezivaji takto rozsahla tetovani dodnes. Nejvi-
ce historickych ditkkazli mame z archeologickych ndlezl, dokumentli a rukopisit mnohych

badatelti, cestopiscti a dobrodruhii.

Dnes jsou pro nas tyto nalezy nedocenitelnym materialem o historii a pivodu rtiznych arte-
faktl, ritualt a predevsim také tetovani. Nejvice dokladl ze vzdalenych mist nasi planety
nam poskytli mofeplavci, kteti za dob kolonizace procestovali cely svét a pfi téchto plav-
bach objevili civilizace, které byly do té doby zbytku svéta neznamé. Namoinici a cestova-
telé tak poznali nové kultury, nové zplsoby zivota, ritudly, zvyklosti, tradice, seznamili se

s predméty a etymologickymi vyznamy slov jako jsou napiiklad tabu a totem, ale pfede-
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v§im objevili tetovani. Tetovani bylo pro ndmoiniky natolik fascinujici, Ze sva téla necha-
vali ozdobit podobné, ne-li stejn¢ jako narody a kmeny, které objevili. Po navratu ze svych
cest svymi ozdobami a modifikacemi t¢la osliiovali Evropany, kterym o svych zazitcich
dlouze vypravéli. Jeden z nejznaméjSich moieplavcet, ktery nejenze zaznamenal tetovani,
ale ktery se nechal i potetovat, nebyl nikdo jiny nez sdm kapitan James Cook. Pti svych
plavbach napii¢ oceany mél k dispozici mnoho vyznamnych badatell té doby, kteti peclive
zaznamenavali své poznatky o jinych kulturach. Jak je obecné znamo, James Cook se vy-
dal na plavbu na Tahiti, kde také zachytil slovo pro tuto techniku zdobeni téla. Jestlize bu-
deme chtit znat etymologii slova tetovani, mizeme nalézt dvé slova zcela odlisného pivo-
du. Prvni z nich je polynéské ,, tatao “, které se da prelozit jako ,, klepat . Druhé je uvdadéné

“ .

casteji a je to tahitské ,, tatu“, znamenajici ,,néco oznacit“. Z toho se pozdeji vyvinulo ang-

lické ,, tattoo . (Fiksa, 2005, str. 17)

Tetovani je jedna z nejstarSich télesnych modifikaci, kterou se 1idé na celém svété promé-
nuji, upravuji a krasli jiz po n€kolik staleti. Velké zmény probéhly v propracovanosti, roz-
manitosti, ale i v materidlech a kvalité tetovani. Dnes si mizete nechat vytetovat naprosto
vSe, co vam piijde na mysl, at’ uz k tomu mate své ditvody nebo klidn€ jen tak pro potése-
ni. V dneSnim svété uz tetovani neni cejch za dezerci, oznaceni d’abla ani jiné podobné
negativni znameni. Podstatné se zménilo vnimani tohoto zdobeni téla. Tetovani je dnes
brano jako néco zcela bézného, s predsudky vsak stile setkadvame i1 nyni. Mladsi generaci
toto zkraSlovani zajima stale vice, je to pro n¢ jista forma néboZenstvi, pfedstavovana je-
jich idoly, jimiZ jsou mnohdy hudebni hvézdy, herci a sportovci. TouZi se jim alesponi ne-
patrné piiblizit, a tak voli tetovani.

~rowr

Toto plati pro mladsi cast populace, ta starsi vétSinou hleda odivodnéni, pro€ tak tito lidé
smysleji a co je motivuje nechat se potetovat. Pro nékteré jedince je to umeni, pro jiné

ozdoba a pro nékoho naptiklad i uspokojeni z bolesti.

Co ¢lovek, to riizny nazor a jiny zpltisob vnimani tetovani.

1.1 Tetovani jako druh znacky

Vétsina nositela tetovani svou ozdobou néjakym zptisobem pusobi na své okoli a teto-
vanim tak sdéluje néco o sobé. Tetovani je povazovano za svébytny prostiedek nonverbal-

ni komunikace a ¢loveék jim mize sd€lovat nejriznéjsi pocity, nazory, postoje ¢i presved-
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¢eni. Tetovani slouzilo v déjindach také ke znackovani lidi (identifikacni tetovani) a uplat-
novalo se jako urcita forma cejchu, znackovani. Byli jim oznacovani trestanci, otroci Ci
vwvrhelové spolecnosti. S témito piipady jsme se mohli setkat napiiklad v antickém Recku,
Rimé a Mezopotamii, ale také v novéjsi historii. Ve stiedovéku napiiklad ve Francii, Velké
Britanii a také v Rakousko-Uhersku, kde byli tetovanim oznaceni vyslanci na Sibir. Ke
znamym identifikacnim tetovanim patii také ¢isla na rukou, kterd byla tetovana véznim v
nacistickych ¢i komunistickych koncentracnich taborech za dob druhé svétové valky.

(Rychlik, 2005).

Dalsim piikladem komunikaéni funkce tetovani mizou byt tetovani, ktera jsou pouzita
jakozto jisty zpusob Sifry. Velice sloZitd neverejna komunikacni pravidla si dosud zacho-
vavaji , kérky* (anglicky tats) mezi skinheady, rozlicnymi subkulturami nebo véznénymi.
Jejich vysoce anti-autoritativni pojeti, znevazujici statni moc, je mnohdy doprovdzeno taj-

nym kodem se specifickymi vyznamy, navic zavislymi na zemi piivodu.

Pred-literarni etnika ddvala pomoci tetovani najevo naptiklad muzovu pohlavni zdatnost,
pocet dobytych Zen nebo rizné valecnické a lovecké schopnosti. U dneSnich lidi mize mit

tetovani symboliku osobnich charakterovych vlastnosti. (Rychlik, 2005).
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2 ZNACKA

V odborné literatuie mizeme najit hned nékolik definic pojmu ,,znacka*. Naptiklad pan
Kotler ji definuje takto: Znacka miize byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem,
symbolem, ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vsech uvedenych prvki, k zakladnim
funkcim znacky patri identifikace vyrobkit a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni

od konkurencnich firem. (Kotler, 2004, s. 396)

Znacka se sklada ze dvou prvkii, a to ze symbolismu znacky (logo, jméno, font, barva) a z
vyznamu znacky. Symbolismus umoziuje spotrebiteli znacku identifikovat. Vyznam znacky
Jje zpusob, jak ji spotiebitel chape ve smyslu racionalnim a emocionalnim, a moznosti vy-

hod, které mu prindsi. (Vysekalova, 2012, s. 259-261).

Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky ptfedstavuji zplisob, jakym spotiebitelé
vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — vSe co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebi-
tele znamend. Znacky existuji hlavné v myslich spotiebiteli. Martin christopher a helen

perk:marketing logistics.

2.1 Historicky piivod znacek

Znac¢ky bez ohledu na formu, jsou znamé jiz staleti. Remeslniky a dal3i zainteresované
motivovala k pouzivani znacek potieba odlisit plody své pravé tak, aby je zakaznici mohli
snadno rozeznat. Branding, ¢i alesponn obchodni znacky, mohou byt vysledovany az ke
znackam na prehistorické keramice a kamenickych vyrobcich, kde na rukodélném zbozi
udavaly zdroj plivodu. Keramika a hlinéné lampy se Casto prodavaly ptimo v obchtdcich,
kde byly vyrobeny, a kupujici vyhledavali znacku spolehlivych hrn¢itt, jez pro né byla
zarukou kvality. Znacky nachazime uz na raném c¢inském porcelanu, na hlinénych dzba-
nech z prastarého Recka a Rima nebo na zbozi z Indie z doby kolem roku 1300 pred nasim

letopoctem.

Dalsi etapa znacky pfisla s pfichodem Evropant do Severni Ameriky. Ti si s sebou pfinesli
1 zvyk pouzivani znacek. Vyrobci tabaku a patentovanych ¢kt byli prvni prikopnici znac-
ky ve Spojenych statech.

Kolem roku 1915 zacali spotiebitelé ve Spojenych statech znacku stale vice pfijimat a za-

cali si tak znacek také vice vazit. Rizeni znacky bylo pfedano odbornikiim na propagaci,
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osobni prodej atd. S vétsi specializaci vznikla marketingova odd¢€leni, kterd se na znacku
specializovala. Zacali se tvofit ochranné znamky, které vytvareli profesiondlové na design.

S novou dobou piisla také nova forma propagace znacek, a tou byla reklama (Keller, 2007,
s. 80-82).

2.2 Puvod slova brand

Znacky — anglicky brands — slouzi po cela staleti k rozliSovani zboZi jednotlivych vyrobcil.
Slovo brand pochazi ze staroirského slova brandr, coz znamend vypalit, protoze znacka ¢i
cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvirat ze stada jednoho
viastnika. Podle Americké marketingové asociace je znacka ,, jméno, termin, oznaceni,
symbol ci design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb
Jjednoho ci vice prodejcii a k jejich odliSeni v konkurenci trhu “. Technicky feceno marketér
vytvaii novou znacku pokazdé, kdykoli vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového pro-

duktu. (Keller, 2007, str. 32)

Znacka neboli brand je slovo odvozené ze staroanglického slova Biernan, které znamenalo
vypalit znamenti, ocejchovat. I v dnesni dobé se v preneseném slova smyslu firmy snazi pri
budovani znacky navidy zapsat do mysli zakazniku, klientii, dodavatelu, odbératelii a mno-
ha dalsich zajmovych skupin. Cim vice se vtiskne znacka firmy zdkaznikovi do mysli, tim

Jjednodussi je poté ho presvédcit, aby si produkt, ¢i sluzbu zakoupil. (Cézar 2007, s. 3)

2.3 Znacka jako lod’

Znacku lze prirovnat k lodi, ktera pluje se svou flotilou do bitvy. Toto prirovnani nam
umoznuje nahlédnout do problematiky vizeni znacky a lépe se podivat na aktéry této ¢in-
nosti. Manazer znacky je kapitanem lodi, ktery musi vedet, kam jeho lod’ pluje a musi udr-
zovat kurs. Ostatni znacky v ramci firmy, jako ostatni lodi ve flotile, musi byt koordinovany
tak, aby bylo dosazeno maximalni ucinnosti flotily. Konkurence predstavuje nepratelské
lodi,; znat jejich polohu, smeér a silu je zasadni pro dosazeni strategického a taktického
uspechu. Vnimani a motivace zakaznikii je jako vitr: je dulezité zndat jeho smer a silu a je-

Jjich mozné zmeny. (Aaker, 2003, str. 20)
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2.4 Funkce znacky
Znacka ma podle autorky Vysekalové 3 zakladni funkce:

e Funkce identifikace - znacka umoznuje spotiebiteli rozpoznat produkt na zakladé
specifickych charakteristik, diky nimz mu umoziuje lepsi rozpoznani v konkurenc-
nim prostredi.

e Funkce garance - znaCka poskytuje spotiebiteli urcitou zaruku kvality, kterou oce-
kava a dava mu jistotu, nemize-li se sdm objektivné rozhodnout.

e Funkce personalizace - znacka zatazuje produkt do urcitého socialniho prostiedi a
spotiebite]l ma tak moznost se s danym prostfedim ztotoznit, nebo se viici nému

vymezit. (Vysekalova, 2009, s. 27).

25 Prvky znacky

Prvky znacky ndm od sebe odlisuji jednotlivé znacky, podle téchto prvkil pozname, zda se
jednd o tu ¢i onu znacku. Prvky znacek by méli byt originalni, aby nebylo mozno si znacky

zamenit, coz se ovSem ziidka stava a zakaznik se poté muize citit podveden.

Mezi identifikatory znacky se nejdiive radil pouze nazev, logo a slogan, postupné se vsak s
celkovym rozvojem pridavaly dalsi odlisnosti, napriklad baleni, URL, znélky, predstavitelé
a podobné. Jednotlivé prvky znacky by mély byt sestaveny tak, aby byly schopny podpotit
povédomi o znacce a také aby vyvolavaly jedine¢né asociace a pozitivni emoce u potenci-
alnich zakaznikG. Mély by také spliovat zdkladni kritéria zapamatovatelnosti, smyslupl-

nosti, obliby, prenosnosti, adaptability a moznosti ochrany. (Keller, 2007, s. 142)

Znacku tvori nedélitelné dve skupiny prvkii, prvni cast je racionalni a druha emocionalni.
Racionalni je zejména o symbolismu, tudiz viditelna cast znacky, kterd slouzi k identifikaci,
emocionalni prvky jsou méné zretelné, vytvareji styl, charakter znacky, které dale urcuji,

Jjak ji poté vnimaji spotrebitelé. (Kozel, 2011)

Mezi prvky znacky fadime nésledujici:

e Nazev
e Logo

e Symbol
e Slogan

e Znélka
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e Piedstavitel

e Obal

2.6 Skvéla znacka

Znamkou skvélé znacky je mira loajality nebo preference, jaké vyvolava. Harley Davidson
je skvéla znacka, protoZze vlastnici motocyklu Harley Davidson jen ziidkakdy ptejdou

k jiné znacce. Obdobné necht&ji uzivatelé Apple prechazet k Microsoftu, potazmo Androi-

du.

Skutecnd hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotrebitele a jejich
loajalitu. Vysoka hodnota znacky nabizi firmé mnoho vyhod. Silnd znacka je mezi spotrebi-
teli znama a ma loajalni zdkazniky, coz pro firmu znamend mensi marketingové naklady

v pomeéru k vynosum. (Kotler, 2007, str. 315)

2.7 Budovani znacky

Vybudovat znacku v dnesnim prostfedi neni viibec jednoduché. Hlavni zasadou k tspés-
nému budovani znacky je védét, co znacka znamend, a pochopit, jak spravné vytvofit a
vyjadrit jeji identitu. Budovatel znacky se musi také vyporadat s celou fadou vnitinich i
vngjSich piekazek a bariér. Podle Aakera existuje 8 riznych faktort, které zt¢Zuji budovani

obchodni znacky.

Prvni ctyri faktory se zabyvaji vnéjsimi riziky, ktera mohou nastat pri budovani znacky.
Prvnim z faktoru je ,, Tlak usilovat o nizsi cenu®, tento faktor primo ovliviiuje motivaci
budovat znacku. Druhym z nich je ,, Riist konkurence®, ten snizuje mozZnosti uplatnéni
znacky na trhu a jeji celkovou schopnost realizace. Treti a ctvrty faktor, ,,Fragmentace
trhit a medii* a ,, Komplexni strategie a vztahy v oblasti znacek*, charakterizuji soucasné

souvislosti budovani obchodnich znacek, které zahrnuji rostouci miru komplexity.

Zbyvajici faktory jsou zaméfeny na vnitini prekazky, které mohou zabranit pribéhu budo-
vani znacky. Paty faktor ,, Tendence ke zméné strategii* charakterizuje pokuseni menit
rozumnou strategii znacky, kterou si firma jiz na zacdtku vybrala. Sestym a sedmym fakto-
rem jsou ,, Tendence proti inovacim* a ,, Tlak investovat jinde . Tyto dva faktory jsou pro-

blémem hlavné silnych znacek. Miize je zpiisobit kombinace neznalosti, prilisné spokoje-
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nosti a nenasytnost. Poslednim faktorem jsou ,,Kratkodobé tlaky*, jinymi slovy kladeni
diirazu na kratkodobé vysledky. Nejvice problémit paradoxné piisobi firmam prave vnitini
tlaky, které jsou pod kontrolou dané spolecnosti a mohou je sami ovliviiovat. (Aaker, 2003,

5. 24-25, 31).

Budovéni znacky ma urcitd zakladni pravidla, kterych by se mél kazdy manaZer znacky
drzet. Je ovSem dulezité zamyslet se nad vSemi prvky, jenz znacku tvofti, které jsou popsa-
ny v ptredchozich kapitolach, a spojit je v jeden fungujici a pro znacku prospésny celek. Je

tteba pfemyslet nad znackou komplexné.

2.8 Positioning znacky

Marketéfi usiluji o jasné pozice svych znacek v myslich zakazniki, ale znacka je komplex-

ni symbol, ktery mé hned né€kolik urovni vyznamu.

2.8.1 Vlastnosti

Pti pohledu na znacku se spotiebiteli nejprve vybavi urcité vlastnosti produktu. Naptiklad
se znatkou Mercedes se poji  vlastnosti jako ,dobfe  zkonstruova-
ny*,“solidni*,“odolny*,“prestizni*,“rychly*,“drahy*,“dobfe dale prodejny*. V reklamé& na
tyto vozy muiZze firma zdlraznit jednu ¢i vice téchto vlastnosti. Mercedes celé roky inzero-
val, Ze je ,,zkonstruovan jako Zadny jiny viiz na svété*. Tim si zajistil odrazovy mustek pro

positioning ostatnich vlastnosti vozu.

2.8.2 Prinosy (benefity)

Zékaznici si nekupuji vlastnosti, ale pfinosy. Proto je tfeba pievést vlastnosti na funkéni a
emociondlni pfinosy. Naptiklad vlastnost ,,odolny* 1ze pievést na funkéni piinos: ,,Nemu-
set kupovat kazdych par let nové auto. Vlastnost ,,drahy* Ize pfevést na emociondlni pfi-
nos™: ,,Obdiv a respekt okoli.“ Vlastnost ,,solidni 1ze pfevést na funk¢éni a emocionalni

ptinos: ,,Bezpeci v piipadé nehody.*

2.8.3 Hodnoty

Znacka také vypovida néco o hodnotach kupujicich. Lidé kupujici Mercedes si vazi vyso-
kého vykonu, bezpeci a prestize. Marketér musi identifikovat konkrétni skupiny kupuji-

cich, jejichz hodnoty odpovidaji nabizenému bali¢ku piinost.
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2.8.4 Kultura

Znacka také predstavuje urcitou kulturu. Mercedes predstavuje ,,némeckou kulturu®: vyso-

ky vykon, efektivitu, kvalitu.

2.8.5 Osobnost

Znacka ma také jistou osobnost. Vyzkumnici v oblasti motivace se n¢kdy ptaji: ,,Kdyby
tato znacka byla ¢loveék, co by to bylo za cloveka?* Spotiebitelé si mohou predstavit auto-
mobil Mercedes jako bohatého vedouciho pracovnika stfedniho véku. Znacka piitahne lidi,

jejichz skute¢ny nebo vysnény obraz sebe sama odpovidd image dané znacky.

To vSe ukazuje, ze znacka je komplexni symbol. Pokud sni firma pracuje jen jako

A4

mnozinu vyznamu ¢i asociaci, které se s danou znackou poji.

Pti positioningu znacky by mél marketér stanovit posladni znacky a vizi toho, ¢im musi
znacka byt a ¢eho ma dosahnout. Znacka je prislibem spolecnosti, ze bude kupujicim di-
sledné poskytovat urcitou mnozinu funkei, ptinost, sluzeb a prozitkli. Lze na ni nahlizet
jako na smlouvu se zakaznikem urcujici jakou hodnotu nebo uspokojeni dodaji vyrobek ¢i

sluzba.

2.9 Hodnota znacky

VSechny nase tovarny a zarizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnoty firmy by se to
temer nedotklo. Ta ve skutecnosti spociva v dobrém jménu nasi znacky a znalostech nasich

lidi. Roberto Goizueta - byvaly feditel Coca-Coly.

Hodnota znacky ptedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé
zékaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskali vEétsi loajalitu, maji zndméjsi jmé-
no, vys$$i vnimanou kvalitu, vyvolavaji silné asociace a poji se s nimi dal$i vyhody, napfi-
klad patenty, obchodni znamky a vztahy s distributory, maji vyssi hodnotu.

Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jeZ zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptinasi firmé a/nebo
zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

e Znalost jména znacky

e Vérnost znacce
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e Vnimana kvalita

e Asociace spojené se znackou

Nekolik aspektt této definice si zaslouzi blizsi vysvétleni:

e Hodnota znacky je sadou aktiv. Rizeni hodnoty zna&ky proto zahrnuje také investi-
ce, potiebné k vytvoreni a posileni téchto aktiv.

e Kazdé aktivum, tvofici hodnotu znacky, vytvaii hodnotu vyrobku velice riznymi
zpusoby. Aby bylo mozné efektivné fidit hodnotu znacky a ¢init pouc¢ena rozhod-
nuti o ¢innostech spojenych s budovanim znacky, je dilezité citlivé vnimat rizné
zpusoby, jimiz silné znacky vytvaii hodnotu vyrobku.

e Hodnota znacky vytvari hodnoty jak pro zakaznika, tak pro firmu. Slovo zakaznik

zde oznacuje jak koncového uzivatele, tak osoby na Grovni infrastruktury.

Nakonec, aby mohla aktiva a pasiva byt zakladem hodnoty znacky, musi byt spojena se
jménem a symbolem této znacky. Pokud by mélo dojit ke zméné jména nebo symbolu znac-
ky, néktera nebo vSechna aktiva ¢i pasiva by mohla byt postizena nebo dokonce ztracena, i

kdyz néktera lze prevést na nové jméno a symbol. (Aaker, 2003, str. 8)

2.9.1 Znalost znacky

Znalost znacky referuje o sile pfitomnosti dané znacky v mysli spotiebitele. Pokud by byly
mozky spotiebiteld plné myslenkovych reklamnich ploch — pfi¢emz kazda z nich by popi-
sovala jednu znacku — znalost dané znacky by byla vyjadiena velikosti této reklamni plo-
chy. Znalost znacky lze métit riznymi zpiisoby, jimiz si spottebitelé znacku pamatuji, od
pouh¢ identifikace (UZ jste tuto znacky nekdy vidéli?), pies vzpominku (Na které znacky
V této tiid€ vyrobkl si vzpomenete?) a prvni vzpominku (prvni znacka, na kterou si vzpo-

menete) aZ po dominanci (jedind znacka, na kterou si vzpomenete).

Podle Aakera budou v nadchazejicich desetiletich v budovani znalosti znacky nejuspésnéj-
§i spolecnosti, které vyniknou v plisobeni mimo bézné medialni kandly — tedy ve vyuZiti
propagace prostfednictvim riznych udélosti, sponzorstvim, publicitou, rozesilanim vzorka
a dal§imi pfistupy, slouzicimi k pfildkani pozornosti. Napiiklad WordPerfect ziskal
Vv Evrop¢ okamzitou viditelnost a diivéru ve svilij textovy procesor tim, ze sponzoroval je-

den ze tfi nejlepSich profesionalnich cyklistickych tymii. Medialni prezentace tohoto tymu,
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béhem zavodi i mimo né, udélala z WordPerfect uznavanou znacku. Podobné zluty zavod-
ni automobil sponzorovany spole¢nosti Kodak v roce 1993 osobné oslovil vice nez miliar-

du lidi.

Nejsilnéjsi znacky nejsou rizeny smérem k obecné znalosti, ale ke strategické znalosti. (Aa-

ker, 2003, str. 17)

2.9.2 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je asociaci spojenou se znackou, jez byla povySena na aktivum znacky

z n¢kolika nésledujicich davodu:

e Ukazalo se, Ze ze vSech asociaci pouze vnimana kvalita je motorem ekonomického
vykonu

e Vnimana kvalita je Casto hlavnim (pokud ne zdsadnim) impulsem podnikani

e Vnimana kvalita je spojena s dalSimi aspekty toho, jak je znacka vnimana a Casto je

taky motorem téchto aspektti

Vnimana kvalita je pro mnoho spole¢nosti klicovou strategickou proménnou. Celkové fi-
zeni kvality nebo jedna z jeho pfibuznych metod bylo za posledni desetileti pro mnoho
firem zékladem jejich ¢innosti, a vnimana kvalita je obvykle konecnym cilem vSech pro-

gramil fizeni kvality.

Vnimana kvalita odrazi miru ,,dobra* znacky, kterd se rozprostira nad vsemi elementy
znacky. I kdyz je identita znacky definovana funkcnimi vyhodami vyrobku, vétsina studii
ukazuje, Ze vnimani téchto vyhod je uzce spojeno s vaimanou kvalitou. Pokud se vnimand
kvalita zvysuje, zvysuji se obecné také dalsi elementy toho, jak zakaznici vnimaji danou

znacku. (Aaker, 2003, str. 19)

2.9.3 Vérnost znaclce

Veérmost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky, urc¢ené ke koupi nebo prodeji, jeli-
koz od zékladny vysoce vérnych zakaznikl lze ocekavat, Ze vytvoii velice pfedvidatelny
objem prodeje a tok zisku. Ve skute¢nosti znacka bez zakladny vérnych zakazniki je ob-

vykle znacné ohrozitelna, nebo ma cenu jenom jeji potencidl vytvofit si vérné zakazniky.
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Kromé toho, vliv vérnosti znacce na marketingové naklady je casto zcela zasadni; je proste
méné nakladné podrzet si své vérné zakazniky, nez prildkat zakazniky nové. Castym a nd-
kladnym omylem je snazit se dosahnout rustu prilakanim novych zakaznikii, coz provazi
zanedbavani zdkaznikii stavajicich. Vérnost stavajicich zakaznikit navic predstavuje zdasad-
ni bariéru proti vstupu konkurence, cdastecné proto, ze naklady na prilakani zakaznikii a

zménu jejich vérnosti jsou casto prilis vysoké. (Aaker,2003, str. 20)

2.9.4 Asociace spojené se znackou

Asociace spojené se znackou siln€ podporuji celkovou hodnotu znacky. Mezi tyto asociace
mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou, nebo konkrétni sym-
bol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky — tedy to, co ma podle firmy znacka pred-
stavovat v mysli zakaznika. Klicem k vybudovani silné znacky je proto vyvinout a v praxi
uplatnit jeji identitu. (Aaker, 2003, str. 21)

2.10 Model CRUSH
Nejoblibenéjsi znacky generace Y maji spole¢nych pét klicovych prvki:

e Coolness

¢ Realness (opravdovost)

e Uniqueness (jedinecnost)

e Self-identification (ztotoznéni)

e Happiness (Stesti)

Tyto prvky modelu CRUSH ovliviiuji image znacky i podobu rozhovori, které mohou vy-
razné pdoporit viiv vasi znacky. (Joeri Van den Bergh a Mattias Behrer, 2012, str. 34)
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2.11 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani za-

kaznikit na cilovéem trhu. (Kotler, 2007, str. 105).

Termin marketingovy mix se pouziva také jako ,,4P marketingu®, které se vztahuji

K proménnym: produkt, cena, misto a propagace. (Clemente, 2004, str. 113)

Pod pojmem ,,produkt” rozumime vyrobky i ndvazné sluzby, které firma nabizi zdkazni-

kim na cilovém trhu.

Pojem ,,cena‘“ predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek zis-
kal.

Pod pojem ,,distribuce* zahrnujeme veskeré¢ aktivity smétujici k tomu, aby se vyrobek stal

pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym.

Pojem ,, komunikacni politika“ zahrnuje veskeré aktivity smeérujici k tomu, aby se zakaznik

seznamil s produktem a aby si jej zakoupil. (Kotler, 2007, str. 107)

Marketingovy mix je tedy tvoren souhrnem, ktery vyjadiuje vztah podniku k jeho vnéjsimu
okoli, tzn. k zdkaznikiim, dodavateliim, distribucnim a dopravnim organizacim, zprostred-

kovatelium, médiim apod. (Foret, 2006, str. 90)

2.12 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix — také nékdy nazyvany propagacni mix — se sklada ze specifické smési
reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji pfimého marketin-

gu, které firma uziva k dosaZeni reklamnich a marketingovych cila.

Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkt, sluzeb
¢1 mysSlenek urcitého subjektu.

Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpote nadkupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby.

Termin public relations oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahi vetfejnosti k dané

firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci nasledkt nepftiz-

vrwr
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Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a

vytvoreni dobrého vztahu se zdkaznikem.

Primy marketing zahrnuje bezprostiedni kontakt s presné urcenymi individudlnimi zakaz-
niky s cilem ziskat jejich okamZitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah. Pouziva
telefon, postu, fax, e-mail, internet a dalsi nastroje umoznujici primou komunikaci

s individualnim zdkaznikem. (Kotler, 2007, str. 630)

2.13 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace se definuje mnoha zpusoby, jez podtrhuji jeji rizné
aspekty, pfinosy a organiza¢ni diisledky. Obecné Ize fici, Ze: je to novy zpiisob pohledu na
celek, z néhoz jsme videli pouze cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje,
nakup, komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak vse dohromady vnima zdkaznik — jako

tok informaci z jednoho zdroje. (De Pelsmacker, 2003, str. 29)

Americka asociace reklamnich agentur pouziva nasledujici definici: je to koncepce plano-
vani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému
planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli riznych komunikacnich disciplin, jako je
obecnd reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem

vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni dopad.

Kotlerova definice zni: Integrovana marketingova komunikace je koncepce, jejimz cilem je
sladit a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity, sdélované informace o firmé a o

Jjeji nabidce musi byt jasné, konzistentni a presvedcivé. (Kotler, 2007, str. 245)

Definice ndm dévaji zfeteln€ najevo, Ze integrovand marketingovd komunikace kombinuje
rizné komunikacni nastroje, které byly na sobé diive nezavislé. Komunikace je poté ho-

mogenni a ma synergicky efekt.

2.14 Marketing 21.stoleti

Pan Kotler ve své knize uvadi, ze marketing se v novém tisicileti musi orientovat vice na

zakazniky, jelikoZ trhy vykazuji nasledujici trendy:

e snizeni poCtu konkurujicich firem, ale vyrazny nariist poctu znacek
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vymeéna zbozi je levnéjsi nez jeho oprava

digitalni technologie zptsobila revoluci na mnoha trzich
vzrusta pocet registraci ochrannych znamek a patentd

roste mnozstvi modifikaci vyrobkii

roztiisténi trhii na mikrosegmenty

lid¢ jsou piesyceni reklamou

fragmentace médii komplikuje zavadéni novych vyrobkt na trh
stale mén¢ prostoru zaujmuti spotiebitele

mnohem veétsi konkurence na trzich
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3 MARKETINGOVE NASTROJE

Hlavnim bodem nizkonédkladové marketingové komunikace je snizovani naklad na mar-
ketingovou komunikaci co nejniZe, ale méli bychom brat v potaz fakt, ze: ,,Uspory jsou
fajn, ale jsou az na druhém misté po zisku.* (Levinson, 2009; Guerilla marketing, str. 73)

Spise nez Setfit na nakladech za kazdou cenu by mélo byt cilem zbavit se ndkladl zbytec-

nych. Nasledujici ¢ast rozebira marketingové nastroje, které Setii zbyte¢né naklady.

3.1 Barter

Nejefektivnéjsi nizkondkladovou strategii je barterovd sména. Tato metoda funguje na
principu ,,néco za néco*. Kdyz tedy nabidneme né€komu sluzbu nebo produkt vyménou za

sluzbu nebo produkt zpét, nemusime investovat financni kapital.

3.2 Green grafitti

Green grafitti, moss grafitti, eco grafitti. VSechny tyto pojmy oznacuji jedinou techniku
vytvareni grafitti pomoci mechu. Jedné se o ekologickou formu street artu, pii které se ne-
pouziva toxickych chemikalii pfitomnych ve sprejich a barvach. Tato metoda vytvareni
grafitti pomoci Zivého a rostouciho organizmu je v Ceské republice doposud velkou ne-

znamou a i ve svété je neznamou novinkou.
Vyhody green grafitti:

e nakladova nenaro¢nost
e ckologickd metoda
e unikatnost

e legélnost

Nevyhody green grafitti:

e moznost snadného poniceni
¢ vhodné umisténi pro rlst

e neovladatelny rast
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3.3 Sponzoring

Pod pojmem sponzoring rozumime poskytnuti finanéniho kapitalu do aktivit, které financ-
ni prostiedky potiebuji k tomu, aby viibec mohli probéhnout. Na oplatku ziskavaji posky-
tovatelé spojeni aktivit se svym jménem. Sponzoring je vyznamnym néstrojem propagace,
ktery oslovuje cilové skupiny, jez se jinymi prostifedky oslovuji jen velmi obtizné. Sponzo-
ring je tizce propojen se vSemi odvétvimi marketingové komunikace a ¢asto byva zatazen

do PR. Sponzorstvi se ale postupem Casu stava samostatnym a flexibilnim odvétvim.

Sponzoring lze vyuzit jako marketingového prostiedku (budovani povédomi a image pro-
duktu a znacky, propojeni znacky s urcitym trznim segmentem, vyvolani zajmu o vyzkouSeni
produktu, zvySeni prodeje atd.), ale zaroven téz jako podporu komunikacnich cilii firmy

(zvyseni povedomi o firme, podpora image a reputace firmy...) (Ptikrylova, 2010, str. 131)
Sponzoring ma nékolik nespornych vyhod:

e osloveni tézce dostupnych skupin
e zvySeni povédomi o znacce
e vytvotfeni emociondlnich vazeb

e vyhodna prezentace v médiich
Sponzoring ma ale 1 své nevyhody:

e mozny neuspéch sponzorované aktivity

nejistad navratnost
e nemoznost kontroly

e nesnadné méfeni 0¢innosti

3.4 E-marketing

E-marketing nebo také internetovy marketing je dnes jiz standardni soucasti komunikac¢ni-
ho mixu vétSiny firem. Jeho hlavnimi cili jsou podpora znacky a vykon komunikace. Defi-
nice podle Kotlera: ,, E-marketing je snaha spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbach,

propagovat a prodavat je na internetu. “
Mezi mnohymi vyhodami internetového marketingu mizeme zminit:

e rychlost a flexibilnost
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e rizné typy formata

e ruznorodé aplikace

e projekce videoklipi a reklamnich spotil
o velké mnozstvi informaci

¢ interaktivni komunikace

e nizké naklady

e nastroj globalni komunikace

e pfresné cileni

e snadnd méfitelnost
Avsak e-marketing mé i své nevyhody:

e neustala aktudlnost
e rychlé Sifeni negativni publicity
e nutnost rychlého ptizpisobeni se konkurenci

e bannerova slepota

3.5 Direct marketing

Direct neboli pfimy marketing znamena kontaktovani zakaznikt s cilem vyvolat okamzitou
a méfitelnou reakci pomoci médii jako je naptiklad posta, katalogy nebo telefonni kontakt.
Muize byt uplatiovan jako primy prodejni kanal nebo technika distribuce, tj. prodej vyrob-
kit nebo sluzeb bez kontaktu s obchodnimi meziclanky, jako jsou vyhradni prodejci, dealeri
nebo maloobchodnici. (Pelsmacker, 2006, str. 391)

Vyhody direct marketingu:

e méfitelnost
e piesné zacileni

e personalizace

Nevyhody direct marketingu:

¢ n¢kdy povaZovan jako naruSeni soukromi

e nevyzadana posta
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3.6 Socialni sité

V dnesni dobé, kdy internet pouziva pies 30% celosvétové populace, nartsta sila a dulezi-

stiedktl jako jsou smartphony.
Mezi vyhody socidlnich médii fadime:

e sdileni obsahu mezi uzivateli
e viralni Sifeni
e rychld interakce a zpétna vazba

e v¢tsi vaha informaci nez komeréni sdéleni diky osobnim zkuSenostem
Mezi nevyhody fadime:

e horsi méfitelnost
e uzivatelé filtruji informace a sestavuji si vlastni obsah
e nepodporuji uZivatele v pfimém nakupu

e spolecnost se nemusi diky uzavienym komunitdm dozvédét o problému

3.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing je jakakoliv forma marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prode-
je, cilené na spotrebitele a uskutecnéné prostrednictvim mobilni komunikace. (Ptikrylova,

2010, str. 260)

.....

gové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatort. Stale narus-

tajici pocet uzivatelti smartphonti pfidava na dilezitosti tohoto druhu komunikace.
Vyhody mobilniho marketingu:

e interaktivni komunikace
e segmentace zakaznikd”
e finan¢ni nenaro¢nost

e piimé zacileni
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e 7ziskani dat o zakaznicich

Nevyhody mobilniho marketingu:
e neustala nutnost byt aktualni
e vyssi naklady pii vyvoji

e nutnost poucit zakazniky o pouzivani

3.8 WOM marketing

Word-of-Mouth marketing je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o
produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy. (Ptikrylova,

2010, str. 267)

Mezi WOM marketing fadime odvétvi, jako jsou napiiklad Buzz marketing neboli

»septanda“, community marketing, evangelist marketing, product seeding a brand blog-
ging.
Vyhody WOM marketingu:

e Dbuduje a posiluje vztah se zakazniky

e finan¢ni nendro¢nost

e dlouhodoby efekt

e samovolné Sifeni

Nevyhody WOM marketingu:

e nemoznost dokonalého planovani
e neovlivnitelny smér Sifeni

e nutnost vysoké operativnosti

3.9 Viralni marketing

Viralni nebo také virovy marketing je zpusob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou rekli

o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance. (Frey, 2011, str. 77)

Vyhody virdlniho marketingu:
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e nizka nakladovost

e osloveni velkého mnozstvi potencialnich spottebitelti

Nevyhody viralniho marketingu:

e mald kontrola nad pribé¢hem kampané

e vysoké naroky na realizaci

3.10 Guerilla marketing

Guerilla marketing ziskal sviij ndazev diky podobnosti praktik partyzanskych jednotek, které
oznacujeme jako guerilla. Nejcastéji se definuje jako nekonvencni marketingova kamparn,
Jjejimz cilem je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich zdroju. (JuraSkova, 2012, str.

83)

J.C. Levinson jej definuje jako ,,provokativni, kontroverzni a agresivni reklamu, pfi niz se
nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se pouziji nestandardnim zptsobem.*
K vyhodam guerilly fadime:

e nizké nadklady

e vysoka ucinnost

e okamzity efekt
K nevyhodam guerilly fadime:

e naroc¢nost na kreativitu a ¢as
e balancovani na hran€ zakona

e moznost poSkozeni image spolecnosti

3.11 Ambush marketing

Ambush marketing je specificky tim, Ze parazituje na aktivitach konkurence, proto ho ra-

dime mezi ofenzivni a agresivni formy marketingu. (JuraSkova, 2012, str. 20)

Heskova a Starchon jej definuji jakozto ,planované usili firmy ziskat pozornost pomoci
ptfidruzeni se k jiné akci, vétSinou sportovniho charakteru, a propagovat tak svoji znacku

nebo produkt za minimalnich vydaji na reklamu.*
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Ambush marketing je tedy hodné podobny guerille, odliSuji se tim, ze guerilla je origindlni

pocin, kdezto ambush pouze parazituje na udalostech sponzorovanych jinymi subjekty.
Vyhody ambush marketingu:

e levnéjsi nez klasicky sponzoring

e nulové nadklady z hlediska organizovani akce
Nevyhody ambush marketingu:

e hrozi poskozeni dobrého jména spolecnosti na tikor kratkodobého zisku

e nemoznost zasahu do pribchu a organizace akce

3.12 Event marketing

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emo-
ciondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori image
firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003, str. 22)

Vyhody event marketingu:

e posileni image spolecnosti
e okamzity finan¢ni pfinos
e vysokd emoc¢ni hodnota

e osloveni Sirokého publika

Nevyhody event marketingu:

e naro¢na organizace a koordinace
e nutnost dlouhodobého planovani

e nejistd ucast hostl
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4 METODOLOGIE

4.1.1 Popis vychozi situace

V praktické Casti této prace jsou sumarizovany informace ohledné znacky Sublnk tattoo
studio, tato nasledujici ¢ast je zamétena na marketingovy vyzkum, jako podstatny dil prak-
tické casti mé bakalaiské prace. Je orientovan na zjisténi, zda zékaznici, stavajici ¢i poten-
cidlni, znaji znacku Sublnk tattoo studio, at’ uz z vlastni zkusenosti ¢i jen ze svého okoli,
zda jsou naptiklad stalymi zdkazniky, jak na n¢ znacka ptisobi, zjiSténi spokojenosti s per-
sonalem a kvalitou sluzeb, pokud méli moznost ji vyzkouset. Posledni blok otazek je za-

méfen na demografické otazky.

4.1.2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je aplikovat nabité teoretické poznatky v souvislosti s praktickym

vyuzitim pro nizkonakladové budovani znacky Sublnk Tattoo Studio.

4.1.3 Vyzkumné otazky
Prvni vyzkumna otazka zni: Jak vnimaji zakaznici znacku SublInk Tattoo Studio?

Druha vyzkumna otazka zni: Které marketingové nastroje nejvice oslovuji cilené publi-

kum?

4.1.4 Definovani problému

Na trhu je pomérné velka konkurence v oblasti tetovacich salonti. Hlavni mySlenka spociva

tedy v zjiSténi, co motivuje zdkazniky pro navstévu zvoleného tetovaciho studia.

4.1.5 Cile analyzy

Hlavnim cilem celého dotaznikového prizkumu bude analyzovat zakazniky, jejich celko-

vém minéni o znacce, loajalitu a asociace spojené se znackou.
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K dal$im cilim analyzy se fadi zjiSténi konkrétnich kritérii ovlivitujicich ndkup nabizenych
sluzeb, ovéteni znalosti znacky Sublnk tattoo studio a také zjiSténi, jakou roli hraje pomér

ceny, kvality a jinych faktort v rozhodovani zakaznika.

4.1.6 Zdroje dat

Primarni zdroj dat je kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni.
Sekundarnim zdrojem informaci je jednatel znacky Sublnk tattoo studio pan Lukas Krasa.

4.1.7 Technika sbéru dat

Technikou pro sbér dat byla zvolena metoda pisemného dotaznikového Setfeni. Dotazniky
byly umistény v prostorach tetovaciho studia, kde byli zakaznici pozadani o jejich vyplng-
ni. Zminéna technika byla zvolena vzhledem k primérnému ¢asu, ktery navstévnik studia

absolvuje. Jedna se o primérnou délku pobytu v rozmez 2-3 hodin.

4.1.8 Metody analyzy dat

Vhodnou metodou pro tento typ vyzkumu je kvantitativni metoda, tedy ziskavani dat tech-
nikou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl sestaven na zakladé cild a problémd, aby bylo

dosaZeno relevantnich dat pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

4.1.9 Velikost vybérového souboru

Metodou dotaznikového Setieni bylo osloveno 130 respondentti.

4.1.10 Casovy harmonogram

Dotaznikové Setfeni bylo pfedem urceno pro umisténi v prostorach studia, proto musela
predchazet pecliva pfiprava, aby byl dotaznik srozumitelny vSem respondentim. Nejprve
byl definovan problém, dale nasledovala orienta¢ni analyza, plan vyzkumu, poté nasledo-

val sbér dat. Této fazi sbéru dat byl vymezen ¢asovy horizont 20 pracovnich dni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4.1.11 Realizace vyzkumu

Marketingovy vyzkum probéhl na zaklad¢é dotazniku sestaveného z 18 otazek. Dotaznik je
tvofen vyhradné uzavienymi otazkami. Pisemné dotaznikové Setfeni probéhlo na vzorku
130 respondentt. Cilovou skupinou byli osoby star§i 18 let a byli osobné piitomny

V tetovacim salonu Sublnk tattoo studio.

4.1.12 Zpracovani dat

Veskeré odpovédi na otazky jsou zpracovany v ¢asti vénujici se vysledkiim reserSe a vyob-
razeny pomoci tabulkového procesoru MS Excel, jehoz vystupem jsou grafy, které se na-

chézeji v priloze k této praci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

37

II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA SUBINK TATTOO STUDIO

Sublnk Tattoo Studio je moderni tetovaci salon v centru Zlina. Specializuje se na veskeré
druhy tetovani: Cernobilé i barevné, véetné predélavek starych tetovani. Salon si zaklada na
originalité, osobitosti, Cistoté a kvalité pracovniho prostiedi i pouzivanych materialt. Za-
kladni strategii studia je individualni, férovy, profesionalni a hlavné pratelsky pristup ke

kazdému stalému, novému i potencialnimu zakaznikovi.

5.1 Historie

Znacka Sublnk Tattoo Studio oficialné vznikla v zaii roku 2012, zalozena Lukasem Kra-
sou, nyn&j$im jednatelem a hlavnim tatérem tohoto tetovaciho salonu. Jeho pfibéh ovsem
zacina v roce 2010, kdy se po vazném trazu nohou nemohl vratit ke své vasni — graffiti.
Shodou okolnosti se pfes starého pftitele dostal ke svému prvnimu tetovacimu strojku a
zacal zkouSet tetovaci techniky nejprve na svém vlastnim téle. Pfi jednom takovém trénin-
ku byl vyrusen svym kamaradem, ktery jej oslovil, zdali by nechtél novy strojek odzkouset
1 na jeho téle. Tomuto ptani bylo vyhovéno a pfitel pana Krasy z navstévy odchazel
s Cerstvym tetovanim. Informace o této Cinnosti se mezi jeho znamymi zacali §ifit velmi
rychle a brzy bylo nutno uvazovat o vhodngjsich prostorach pro tuto ¢innost, protoze do té
doby probihala tetovaci ¢innost vyluéné v majitelové bydlisti. Zasadni slovo méla v tomto
rozhodnuti ptitelkyné tatéra, kterd neakceptovala zvySeny pocet zdjemci o tetovani ve
svém piibytku. Pan jednatel se tedy zacal shanét po novych prostorach, kde by mohl vyko-
navat své femeslo. Nejdiive mu byly nabizeny prostory za méstskym divadlem ve Zlinég,
ale nedlouho na to se mu naskytla mozZnost vyuziti prostoru pifimo v centru mésta Zlina, a
sice na namésti Miru. Tuto lokaci uznal jednatel za nejlepS§i moZnou volbu a nabidku pfijal.
Nasledné bylo nutné poftidit nalezitou vybavu tetovaciho salonu jako je tetovaci kieslo,
dezinfekéni aparat, osobni pocitac, zidle a dalsi nabytek. Postupem c¢asu piibyvalo novych
1 stalych zakaznikl a pan Krasa jiz tetoval témét kazdy den po dobu 8 hodin. Po prvnim
roce samostatného fungovani studia s jednim tatérem si k sobé jednatel ptizval druhého
tatéra, se kterym se déli o kieslo a v jisté mife i o zakazniky. Tomuto novému zaméstnanci
vSak nebyly poskytnuty zaddné vyhody na zacatek. Musel mit svij vlastni tetovaci strojek a
zakaznickou klientelu si musel vybudovat saim. Pouze v ptipadé, Ze mél pan Krasa nadmiru

zajemcu o tetovani a nebyl schopen v§em nabidkdm vyhovét, odkazal zakazniky na svého
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spole¢nika. V této symbidze salon funguje do dnesni doby a obéma spole¢nikiim tento sys-

tém nadmiru vyhovuje a chtéji v ném i nadéle pokracovat.

5.2 Lokace

Tetovaci salon Sublnk Tattoo Studio sidli na ndmésti Miru ve Zlin€ v prvnim nadzemnim
podlazi budovy €.p. 65. Jedna se o polohu v centru mésta Zlin, kterd je velmi frekventova-
na a snadno dostupnd. V blizkosti studia se nachédzi zastavka méstské hromadné dopravy a

dale také vlakové i autobusové nadrazi.

5.3 Interiér

Prostory tetovaciho studia tvofi 2 mistnosti, venkovni terasa a toaleta s umyvadlem. Prvni
mistnost, ve které se ocitnete ihned po vstupu do salonu, slouzi jako recepce i jako ¢ekarna.
Nachazi se zde zidle pro ¢ekajici zdkazniky, pult s osobnim pocitatem, ¢asopisy o tetovani
a na zdech si mizete prohlédnout fotografie praci tatéri tohoto studia. Podle téchto foto-
grafii si zékaznici ud€laji predstavu, jak asi bude vypadat jejich vlastni tetovani. Druha
mistnost slouzi jako tetovaci salon a jeho stény jsou sladény do oranZovo-cerno-bilé barvy.
Tento prostor je vybaven tetovacim kieslem oranzové barvy a dvéma Cernymi stolickami,
na nichZ sedi tatéfi, kdyZ pravé tetuji. Déle se zde nachazi n€kolik prosklenych skiini, ve
kterych se nachazi tetovaci pomticky. Dezinfekéni aparat je umistén na stole piimo vedle
vstupu na venkovni terasu, kterd je hojn€ vyuzivana zdkazniky i1 personalem. Tetovani je
bolestivy zékrok a tetovana osoba si vzdy rada udéld prestavku na cerstvém vzduchu, kde

nabere silu na dalsi pokracovani.

5.4 Prvky znac¢ky

5.4.1 Nazev znacky

StéZejnim prvkem znacky je nepochybné samotny nazev znacky. Plsobi totiZ soucasné
jako zrakovy i sluchovy vjem. Jméno znacky vidime na §titu budovy, kde se dané studio
nachdzi, v magazinu inZlin, ve kterém ma studio umisténou reklamu a na dalSich propa-

gacnich materialech jako jsou naptiklad vizitky. Sluchovy vjem zajistuje kazda zminka o
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Sublnk Tattoo Studiu, at uz zazni z Gst spole¢nikd pracujicich v tomto studiu anebo od
zakaznikl studia. Nazev znacky byl proto dlouho vybiran z mnoha rozli¢nych moznosti a
nakonec byl vybran nazev Sublnk, ktery je snadno zapamatovatelny a lehce vyslovitelny.
Tento nazev je zvolen velmi vhodng, protoze je v Ceské republice unikatni. Neni vsak uni-
katni ve svétovém méfitku. Ve Velké Britanii totiz existuje znacka Sub ink, kterd se spe-
cializuje na vyrobu permanentnich popisovact urcenych pro grafitti umélce. Nazev studia
se vSak li8i typograficky. Font je unikatné vytvofen majitelem salonu, piSe se s velkymi
kapitdlkami a v neposledni fad¢ bez mezer. Sublnk ma vSak 1 hlub§i vyznam. Sub je ang-
licka ptedlozka, kterou prekladame jako: pod, dole, nize nebo ve spodni vrstvé. Slovo ink
z anglického jazyka ptelozime jako inkoust. Nazev znacky tedy koresponduje se zakladnim
kamenem tetovani, kterym je vpravovani inkoustu pod kizi. Kompletni nazev znacky jesté
dopliuji slova ,.tattoo* a ,,studio®, které piesné¢ odpovidaji na otdzku: ,,Jaké je poslani této

znacky?“.

5.4.2 Logo

Obr. 1: Logo znacky

Logo znacky Sublnk Tattoo Studio je stejné jako ndzev navrzeno a vytvofeno vyhradné
jednatelem spole¢nosti panem Lukasem Krasou. Logo tvoii oranzovy podklad, na némz
jsou po stranach kresleni havrani, jeden zt€lesnujici divku a druhy chlapce, ktefi z obou

stran obklopuji ndpis ,,Sublnk Tattoo Studio®. Tento par havrani je stylizovan ve stylu
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»rockabilly*, coz je jeden z nejstarSich styli rokenrolové hudby, ktery se zacal utvéiet za-
catkem 50. let 20. stoleti. Tento styl oblékani vyznava i jednatel spolecnosti se svou pfitel-
kyni. Oranzovy podklad ma taktéz sviij pribéh. Nejprve mélo byt logo jen ¢ernobilé, ale
kdyz majitel studia kupoval tetovaci kieslo, bylo mu sdé€leno, ze jim vybrany model kiesla
jiz neni mozné zakoupit v ¢erné barvé, kterou si pral. Nabidli mu tedy ndhradu v oranzové
barve a pan Krasa souhlasil. Z tohoto diivodu ma logo oranzovy podklad a oranzovéa barva

prevlada i v interiéru tetovaciho salonu.

5.5 Konkurence

Nejvétsim konkurentem na poli tetovacich salonli ve Zlin€ je povazovéano studio Viper
tattoo, které puisobi jiz od roku 1997 a mize se pysnit titulem prvniho tetovaciho studia ve
Zlinském regionu. Konkuren¢ni vyhodou tohoto studia je, ze krom¢ tetovani, nabizi 1 dalsi

sluzby jako je naptiklad piercing, mikroderméalni implantaty nebo permanentni make-up.

Dal$im pfimym konkurentem je studio Heartcore tattoo piercing, které je na trhu novac-
kem. I pfes svou mladou historii mé vSak tento salon jiZ rozsahlou zékaznickou zakladnu.
Za konkuren¢ni vyhodou Heartcore studia mizeme povazovat sluzby piercing a mikro-

dermalni implantaty, které jsou taktéz velmi oblibené u mladé generace zdkaznik.

Za nepiimou konkurenci Sublnk tattoo studia jsou povazovany vSechny tetovaci salony
v Ceské republice, které se ¢&itaji po stovkach. Jejich souCasny presny podet neni
k dispozici z divodu stale se méniciho poctu studii a absenci aktualniho vyzkumu tykajici

se tohoto odvétvi.

5.6 Marketingovy mix

Cilem této Casti je poskytnuti alesponi zakladni informace o soucasném marketingovém
mixu Sublnk Tattoo Studia. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, marketingovy mix se
sklada ze 4 casti — 4P marketingu. Konkrétné se jedna o Product (Produkt), Prize (Cena),
Placement (Distribuce) a Promotion (Propagace).
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5.6.1 Produkt

Produktem Sublnk Tattoo Studia je dle Zivnostenského rejstiiku ¢innost, pfi které poruso-
vana integrita lidské klize. Ve srozumitelnéjSim jazyce je tedy produktem této spolecnosti
tetovani. Jedna se konkrétné o sluzby navrhu, konzultace nasledné i provedeni tetovani.
Zakaznici maji moznost piinést si sviyj vlastni navrh, fotografii nebo jen myslenku motivu,
ktery si pteji vytetovat. Podle tohoto ndvrhu zdkaznikem zvoleny tatér zhotovi Sablonu
slouzici jako nahled vysledného dila. Déle zaleZi jen na domluvé obou stran, jestli se kyze-
na piedstava vyplnila nebo je nutné Sablonu ptepracovat. Pfi pfipadné shod¢ se mize za-
jemce pohodlné usadit na tetovaci kieslo a sledovat jak se na jeho kazi utvari umélecké

dilo.

5.6.2 Cena

Cena je v soucasnosti nejcitlivéj$im nastrojem marketingového mixu. Je to jedna z prvnich
otazek, kterou zakaznik poklada. Cenova hladina by méla odpovidat kvalité¢ provedené
préce, ale 1 ¢asu investovaného do navrhovani pozdéji tetovanych uméleckych dél. Cenova
politika Sublnk Tattoo Studia je nastavena piedevs§im podle Casu, ktery byl vénovan sa-
motnému tetovani. Konkurence mé na cenu ovSem také dopad. Majitel se snazi udrzovat
ceny za své sluzby na nizsi cenové hlading, nez se pohybuje jeho nejvétsi konkurent — Vi-
per tattoo. VySe poplatku za zhotoveni tetovani bere v potaz 1 Cetnost ndvstév onoho studia.
Pokud se tedy zajemce o tetovani fadi ke stalym zdkaznikiim, miZe poté ocekavat nizsi
cenu za stejné mnoZstvi odvedené prace, nezli zdkaznik, ktery navstivil zminované studio

poprve.

5.6.3 Distribuce

Distribuce sluzeb tetovaciho studia probihd piimou distribuc¢ni cestou, tedy od vyrobce
pfimo zakaznikovi. Vyhodou tohoto modelu je pfimy kontakt se spotiebiteli, ucinné a
snadno zprostiedkované zpeétné vazby. Nevyhodou je naptiklad nutnost vlastnit rozsahlou
databazi kontaktii, které poté mizeme oslovit. Komunikace se zakazniky probiha hlavné
ustni formou pfi osobni navstéve studia, popiipad¢ kdyz se zdkaznik nemiiZze z jakéhokoliv

divodu dostavit osobn¢, probiha komunikace prosttednictvi emailu, ptipad¢ telefonu.
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5.6.4 Propagace

Spole¢nost Sublnk se snazi udrzovat se svymi zdkazniky ptatelské vztahy a vychazet jim
vstiic. Propagacni ¢innost studia probihd soucasn¢ na nékolika komunikac¢nich kanalech.
Prvnim a nejstarSim propagacnim prostiedkem je billboard na Stitu budovy, ve které se
tetovaci salon nachazi. Tento komunikacni kanal byl majiteli studia poskytnut bezplatné,
pouze za podminky, ze pro sviij billboard na vlastni naklady vytvoii misto. Na stitu budovy
byly totiz billboardy ostatnich spolecnosti umistény nespravné a nebylo zde jiz misto pro
dalsi. Tento problém majitel lehce vytesil prearanZzovanim stavajicich billboardii a timto
¢inem vytvoril misto pro svij. Dal$im nizkondkladovym propaga¢nim prostfedkem je Fa-
cebookova stranka Sublnk Tattoo Studio, na niz nalezneme kontaktni informace a fotogra-
fie praci tatéra této spolecnosti. Spolecnost propaguje své sluzby i pomoci tisku, konkrétné
se jedna o vizitky a mésicni periodikum inZlin, které je distribuovdno zadarmo. Prvni rok
svého pusobeni se salon prezentoval na Sestin€ listu ur¢eného komerénim sdélenim a také
m¢él v tomto magazinu jednostrankovy rozhovor. V dal$im roce reklamu utlumil a inzero-
val se jen kazdy druhy mésic. Do budoucna planuje majitel studia dalsi rozhovor pro toto
medium, tentokrat jiz plnohodnotny rozhovor s obéma tatéry Sublnk salonu. Diky znamos-
tem je 1 tento druh propagace nizkonakladovym. Nejvétsi dlraz je kladem na propagaci
bezplatnou a nejdivéryhodnéjsi a tedy ustni formou neboli WOM (word of mouth). Osobni
doporuceni spokojeného zakaznika je pro spole¢nost nedocenitelnou a nenahraditelnou
formou propagace. Takovéto propagace se vSak neda docilit jinak nez dlouhodobou kvalit-
ni praci. V tomto kontextu zminil majitel naptiklad hudebni skupinu Premiér, jejiz ¢leny
osobné tetuje. Tatér je posléze za perfektné odvedenou praci odménén pfilivem novych

z4jemct o tetovani, kterym byl doporucen svymi zndmymi.

5.7 Vysledky dotaznikové reSerse
Otazka €. 1: Mate jedno ¢i vice tetovani?

Na prvni poloZenou otdzku odpovédélo 104 dotdzanych osob moZznosti Ano a 26 dotaza-
nych moznosti Ne. Pfevedeno na procenta: 80% respondenti jiz mé jedno ¢i vice tetovani
a 20% doposud ne. Po doplnéni informaci jednatelem doslo ke zjiSténi, Ze vétSina zdkazni-
kit si sebou ptivede druhou osobu, jakozto psychickou podporu. Casto jsou i tyto osoby

potetovang, ale neni vyjimecné, kdyz tato druha osoba tetovani nema.
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Otazka ¢. 2: PremySlite nad dalSim, respektive prvnim tetovanim?

Ucelem této otazky bylo zjisténi, zdali zakaznici uvazuji o dal§i navitévé tetovaciho studia.
87 (67%) respondentli odpovédélo kladné, 39 (30%) zvolilo moZnost Nevim a pouze 4
(3%) dotazanych odpovédéla Ne. Z vysledkd odpovédi plyne zjisténi, ze vétSina navstév-
nikt tohoto studia planuje do budoucna navstévu nékterého tetovaciho salonu a jsou tedy

potencialnimi zédkazniky, o které je nutno se zajimat.

Otazka ¢. 3: Jsou vaSe tetovani od stejného tatéra?

26 respondentll jeSté tetovani nemd, tudiZ nebyli zahrnuti do vysledku této otazky. Zbyli
104 dotazani se rozdé€lili v poméru 3:2 na respondenty, ktefi maji a nemaji tetovani od stej-
né¢ho umélce. Z tohoto plyne, ze vétsi ¢ast zakaznikl je loajalnich pti volbé tatéra a je tedy
V nejlepSim zdméru spole€nosti rozvijet dobré vztahy se stavajicimi zakazniky. O nové
zakazniky musime samoziejmé pecovat se stejnym Usilim jako o ty pravidelné, aby se

k této skuping, ktera generuje nejvyssi zisk, ptifadili.

Otazka ¢. 4: Vnimate Sublnk tattoo studio jako znac¢ku?

Pozitivnim zjiSténi je, Ze 83% vSech dotdzanych skutecn€ vnima Sublnk jako znacku. 14%
toto studio jako znacku nevnima a 3% respondentii zistava nerozhodnymi. Tento vysledek

muze byt pokladan za jisty uspéch dosavadniho brand buildingu znacky.

Otazka ¢. 5: Odkud jste se dozvédél/a o tomto tetovacim studiu?

Ugelem této otazky bylo zjistit zdroj, z kterého se zdastnéni respondenti dozvédéli o Sub-
Ink studiu. Nejcetnéjsi odpoveédi bylo podle ocekavani znami a ptatelé s procentudlnim
podilem 37%, druhou nejcetéjsi odpovédi byla moznost Facebook s podilem 29%. Z tisku
se o studiu dozvédélo 25% dotazanych a zbylych 9% upoutal billboard na budové. Nejmé-

vvvvvv

regulovat a ovlivnit I1ze pouze kvalitni praci a vstiicnym pfistupem ke vSem zakazniktm.
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Otazka €. 6: Libi se Vam vizualni styl znacky?

Vysledkem 6. otazky bylo zjisténi, Ze se vizudlni styl znacky libi 94% zc€astnénych, pouze
6% respondentd zvolili moZnost Nevim a Zadny dotdzany nevolil moZznost Ne. Toto lze
pokladat za velky uspéch, o ktery se majitel studia zaslouzil dobrym napadem, vlastni

kreativitou a pili pfi vytvareni vizualniho stylu znacky.

Otazka ¢. 7: Jste spokojeni s cenami?

Analyza odpovédi na polozenou otazku ukazuje nasledujici vysledky. 63% vsSech zucast-
nény je plné spokojeno s cenovou politikou Sublnk tattoo studia, dal§ich 31% respondentt
je pomérné spokojeno. 5% dotazanych je spise nespokojeno a zanedbatelné 1% je s cenami

nespokojeno. Cenova politika studia je podle ndzoru respondentd nastavena zcela spravné.

Otazka ¢. 8: Jakou image ma znacka SubInk?

Tato otdzka zkoumala image znacky pohledem zakaznikli. Respondenti méli moZznost na
vybér ze 4 archetypll. 41% dotdzanych vnima znacku jako kamarada, 28 a 27 procent za-
kaznikd oznacili moznosti pohodaf a rebel. Zbyvajici 4% vnimaji znacku jakoZto cestova-

tele.

Otazka ¢. 9: Zminujete pii komunikaci s prateli znacku SublInk tattoo studio?

Na poloZenou otazku odpoveédélo 96 (74%) respondentit moznosti Ano. Velké ¢ast zakaz-
nik tedy Sifi povédomi o znacce Sublnk Tattoo Studio v okruhu svych znamych a ptatel a
zvySuji timto nevédomé hodnotu znacky. 34 (26%) dotazanych znacku v konverzaci ne-

zminuje.

Otazka €. 10: Jak hodnotite personal studia?

Dle vysledki dotazniku miizeme persondl studia obecné ohodnotit jako vyborny. Tuto
moznost totiz zvolila vétSina (88%) zucastnénych. 12% respondentti zhodnotilo personal

jako dobry a Zadny dotazany nevolil moznost neuspokojivy. Osobni interakce je v tomto
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oboru podnikani velmi dulezita, protoze zakaznici travi s personalem dlouhé chvile plné

bolesti a vznikd mezi nimi urcité pouto, které vytrva i po dokonceni tetovani.

Otazka €. 11: Sledujete FB stranku Sublnk tattoo studio?

Jedenacta otazka dotazniku byla zaméfena na sledovanost profilu zvolené znacky na soci-
alni siti Facebook. Toto médium je v soucasnosti velmi oblibené a potvrzuje to i vysledek
68% zvolenych odpovédi Ano. Facebookovou stranku studia nesleduje 32% respondentt.
Facebookové stranka znacky je nendkladnou formou propagace, kterda ma Siroky zasah
publika. Personal studia na tuto stranku soustavné nahrava fotografie svych praci, které si

mohou navstévnici prohlédnout a poté zvazit navstévu daného salonu.

Otazka ¢. 12: Potifebuje SublInk vice reklamy?

107 (82%) dotazanych se domniva, ze znacka Sublnk jiz nepottebuje vice reklamy. Opak
si mysli jen 23 (18%) respondentl. Je vSak nutné namitnout, Ze chapani reklamy se u jed-
notlivych osob velmi 1i§i a malé mnozstvi dotazanych se pohybuje na poli marketingu.

Z tohoto diivodu neni moZzné brat vysledek jako zcela relevantni.

Otazka ¢. 13: Které kritérium je pro Vas pfi vybéru tetovaciho studia nejdilezité]-
§im?

Vysledkem této otazky je zjiSténi, Ze rozhodujicim faktorem pii vybéru studia je kvalita
odvedené prace. Na tomto kritériu se shodlo 51 (39%) dotazanych osob. Druhym nejdile-
zitéj$im kritériem pro volbu salonu je persondl (35%). Lidsky faktor je tedy v budovani
znacky také silnym hra¢em. Prostfedim salonu je ovlivnéno 19% respondentd a 7% dota-

zanych voli tetovaci salon podle cenové nabidky.

Otazka ¢. 14: Jaky je Vas vztah ke klasickym formam reklamy? (Tisk, radio, inter-
net)

Vztah K tradicnim typim propagace 42 procent dotazanych hodnoti jako neutralni. Nega-
tivn€ vnima tyto formy reklamy 36 procent respondentd. Pozitivni vztah ma k tomuto dru-

hu propagace 22 procent tcastnik vyzkumu. Z téchto vysledkii si mizeme ud¢lat predsta-
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vu o vnimani tradi¢nich druhl reklamy zvolenym publikem. Souhrnny nazor zdkaznikt

muzeme oznacit jako neutrdlni, tudiz je neobtézuje, ale ani nijak zvlast’ nezajima.

Otazka €. 15: VaSe pohlavi?

Prizkumu se dle uvedenych odpovédi zucastnilo 68 muzi a 62 zen. Z dalsiho zdroje in-
formaci, kterym je jednatel studia, bylo ovéteno zjisténi, Ze pocet zastupcii jednotlivych

pohlavi je v fadach zakaznika téméf vyrovnany.

Otazka ¢. 16: Vas vék?

Zastoupeni vékovych skupin 18 — 24 let, 25 — 30 let a 31 — 35 let je pomérné vyrovnané.
Presnéji 42 (32%) respondentil v prvni zminéné kategorii, 54 (42%) zastupct vékové sku-
piny 25 — 30 let a 31 (24%) dotazanych v rozmezi 31 — 35 let. Nejmensi podil zastoupeni
ma skupina se spodni hranici véku 36 let, vyjadieno Cisly 3 respondenti odpovidajici 2

procentlim analyzovanych zakaznikda.

Otazka €. 17: Do které kategorie se radite?

Zaméstnanost do jisté miry ovlivituje kupni silu obyvatelstva, coz se projevilo i na vysled-
cich vyzkumu. Zameéstnani zakaznici tvoti 41% testovaného vzorku navstévnikl salonu. 38
procent respondenttl je z fad studentstva, 18% dotazovanych osob stalé zaméstnani nema a

12% dotazanych je vedeno jako osoba samostatné vydélecné ¢inna.

Otazka €. 18: V jaké vzdalenosti od studia bydlite?

Dobrou vizitkou pro salon je zjiSténi, ze 8 respondentt bylo ochotno podniknout kvuli te-
tovani v tomto studiu cestu delsi nez je 100 kilometrti. 17 dotazanych ma bydlisté vzdalené
vice nez 50 kilometrti od mésta Zlin. V rozmezi 25 — 50 kilometrii Zije 46 osob, které se
zucastnili tohoto dotaznikového Setfeni. Nejsiln€j$i dotazovanou skupinu tvoii obyvatelé

Zlina a blizkého okoli do vzdalenosti 25 kilometrt, konkrétné 59 jedinct.
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5.8 Odpovédi na vyzkumné otazky a mozna doporuceni

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak vnimaji zakaznici znacku SubInk Tattoo Studio?

Podle vysledka dotaznikové reSerSe 1ze usoudit zavér, ze zédkaznici znacky Sublnk Tattoo
Studio vnimaji tento brand velmi kladné. Respondenti tento tetovaci salon vnimaji jako
ptatelskou spolecnost, kterd se vyznacuje vSemi prvky modelu CRUSH a je tedy cool,
opravdova, jedinecnd, zakaznici se s ni ztotoziuji a Cini je Stastnymi. Z vysledkti dotazni-
kového vyplyva, ze zdjemci o tetovani voli toto studio predevsim kvili kvalité a profesio-
nalité odvedené. Velky vliv na rozhodovaci proces ma vsak také personalni slozka spolec-
nosti, kterd je mezi respondenty oblibend a navstévuji salon i kvuli lidskému faktoru, diky
jemuz jsou schopni absolvovat i delsi cestu. Zvyhodnéné ceny nejsou pro cilené publikum
ptili§ dalezité i pres zjisténi, zZe jsou s cenami nadmiru spokojeni. Znakem dobré znacky je
také fakt, ze se o ni mezi lidmi mluvi. Osobni doporuceni pfildkalo rozsdhlou klientelu,
ktera své zkuSenosti Siii dale.

Vyzkumna otézka €. 2: Které marketingové néstroje nejvice oslovuji cilené publikum?

Cilené publikum ma diky pfesycenosti reklam pfevazné chladny vztah k tradi¢nim formam
propagace, mezi které fadime naptiklad tisk, televizi, radio a v soucasnosti uz zde miizeme
uvést do jisté miry i internet (bannerova reklama). Paradoxné ale znac¢nou ¢ast publika pfi-
lakala propagace v mési¢nim periodiku inZlin, ve kterém jednatel propagoval svou znacku
po casovy usek dvou let a mél zde 1 rozhovor. Nekolik jedinct prilakal i billboard umistény
na §titu budovy, ve které¢ Sublnk Tattoo Studio sidli. Klasické formy propagace tedy stale
plni sviij Gcel. Facebookova stranka znacky je mezi zakazniky zndmym prvkem marketin-
gové komunikace, ktery je také jedinym zdrojem informaci o znac¢ce na internetu. Techni-
ka WOM neboli ustni doporuceni vSak vladne vSem pouzitym marketingovym nastrojim

znacky, protoze je nejdiivéryhodnéj$im zdrojem informaci.

Autor prace by v této Casti rad zminil sva doporuceni pro nizkonakladové budovani znacky
Sublnk Tattoo Studio. VSechny doposud pouzivané metody propagace znacky plni sviij
ucel, proto je nadmiru vhodné je zachovat a pokracovat v nich i nadale a budovat tak po-
védomi o brandu. Prostor pro zlepSeni vSak vzdy existuje a proto autor uvadi nasledujici

doporuceni.

Prvnim bodem je vytvofeni webové stranky spolecnosti s pouzitim techniky SEO, tedy

optimalizaci pro internetové vyhledavace. Webova stranka spolecnosti je vétSinou hlavnim
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zdrojem informaci pro spottebitele, ktefi hledaji specificky druh nebo styl tetovani. Stranka
by proto méla obsahovat stru¢né informace o znacce, kontakt, ukdzky tvorby a méla by
také zaujat svym designem. Nizkondkladové feSeni tohoto problému spociva ve vybéru
web designéra z fad studentti Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati

ve Zling, kde se takovychto osob pohybuje vysoky pocet.

Dalsi zvolenym marketingovym ndstrojem je green grafitti. Jedna se o nenakladnou, ne-
vSedni a ekologickou formu grafitti. Maluje se smési rozmixovaného mechu s podmaslim
¢1 jogurtem, smichanou s cukrem. Naslednd hmota se §tétcem nanese na pfedem vybrany a
vhodny prostor a necha se rust. Tato metoda by mohla mit viralni efekt diky jeji jedinec-

nosti.

Slogan je uvadén jako jeden ze stézejnich prvki znacky a tato spolecnost jej zatim nema.
Navrhovany slogan miZe vypadat naptiklad takto: Beatiful pain nebo beauty hurts. Jedno-
duse zapamatovatelné a vystizné, navic v prekladu se zde objevuje jméno jednatele spolec-

nosti.

Majitel znacky ma zalibeni v komixech a jeho tetovani jsou jimi inspirovany. Pro¢ tedy
nevytvorit kratké komixy s hlavnimi postavami havrani, ktefi jsou i na logu znacky? Ko-
mix by se sestaval ze tfech okynek, které tvoti kratky zabavny ptibeh. Hlavni postavy —
havrani, se mohou jmenovat napiiklad Beauty a Pain. Byl by zde tedy v jisté mife integro-
van 1 mozny slogan znacky. Prostor by tento napad mohl dostat v méesi¢niku inZlin, kde by

jisté zaujal nejednoho ctenafe.

Sponzoring je téZ velice U¢innym a zaroven 1 nizkonakladovym marketingovym nastrojem.
Z téchto duvodu autor prace doporucuje sponzoring zatradit do marketingové komunikace
zvolené znacky. Navrhovanou aktivitou pro sponzorstvi BMX Panda Jam. Tato udalost ma
ve Zling jiz Sestiletou tradici a je jedinou svého druhu v okoli mésta Zlin. Jedna se o vzpo-
minkovou akci neboli memorial, kterd je pofadana za ticelem ucténi pamatky Daniela Ve-
selky. Autor prace je jednim z potadatelii této udalosti a mé tedy prehled o navstévnosti 1
jinych aspektech dané akce. Navstévnost kazdym rokem nartsta a posledni rocnik Panda
Jamu navstivilo pfiblizn€ 300 osob. Vhodnost sponzorstvi zarucuje fakt, Ze komunita oko-
lo tohoto sportovniho odvétvi je tizce spjata s tetovanim. Velké mnozstvi jezdcil jiz tetova-
ni vlastni a podle vysledkli vyzkumu vétSina potetovanych planuje 1 dals$i ozdobu svého

téla.
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Jako dalsi bod doporuceni autor navrhuje vyrobu a distribuci nalepek (stickers) s logem
zna¢ky Sublnk Tattoo Studio. Vyroba nalepek nikterak vyrazné nezatizi znacku finan¢nimi
naklady a distribuce mize probihat prostfednictvim zakaznikl tetovaciho salonu, ktefi na-
lepky obdrzi zcela bezplatné pii své navstéve studia. Je zde i moznost vylepu nalepek na
strategicky zvolena mista povéfenou osobou. V tomto piipadé by byl maximalizovan uci-

nek tohoto nastroje propagace znacky.

Poslednim bodem moznych navrhti a doporuceni této prace je zvazeni ucasti na Prazském
festivalu tetovani — International Tattoo Convention Prague 2014. Tato udalost ma tradici
jiz od roku 1998 a navstévnici se zde mohou nechat potetovat od tatért, kvuli kterym by
jinak museli odcestovat do zahrani¢i. Tattoo Convention je ale pfedevsim setkanim tatéru,
ktefi si zde preddvaji své poznatky a zkuSenosti. Pro registraci je nutné odeslat 2 fotografie
tetovani vytvofené dany studiem, které nasledné posoudi odbornd porota. Tento systém
zarucuje ucast pouze kvalitnich tetovacich salonti a tatérd. Navstévnici festivalu si poté

mohou zvolit vybraného tatéra, ktery jim vytvoii tetovani pfimo na festivalu.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyvala budovanim znacky Sublnk Tattoo Studio. Cilem prace

bylo zjistit, jak vnimaji zakaznici znacku Sublnk a které marketingové nastroje nejvice

oslovuji cilené publikum.

V 1tvodu teoretické ¢asti se autor vénoval historii pojmu znacka. Déle byly vymezeny za-
kladni pojmy, které se tykaji znacky, budovani znacky, positioningu a hodnoté znacky.
Poté se autor prace soustiedil na nizkondkladové nastroje a marketingovy vyzkum, ktery
byl aplikovan v praktické ¢asti. Na zavér teoretické ¢asti bylo potieba sumarizovat meto-

dologii prace, na niz bylo postaveno dotaznikové Setfeni.

V praktické ¢asti se autor kratce vénoval charakteristice znac¢ky Sublnk. Poté zanalyzoval
vysledky dotaznikové reSerSe, vyvodil z nich zavéry a odpovédel na vyzkumné otdzky. Na
zaklad¢ vysledki dotazniku na zavér autor doporucil firmé Sublnk tattoo studio, kterym

smérem by se mohla ubirat jeji dal$i marketingova komunikace s cilenym publikem.

Poznatky z teoretické casti prace byly poté zuzitkovany v praktické Casti prace a
Vv dotaznikové reSerSi. Dotaznikové Setfeni, které probihalo osobni pisemnou formou, zpro-
sttedkovalo vysledky, které jsou uvedeny v ¢asti vysledky dotaznikové reSerSe. Vnimani
znacky z pohledu zdkaznika studia bylo celkové pozitivni. Znacka vykazala hodnoty spo-
jované s predstavou o dobré moderni znacce. Marketingové nastroje zvolené znacky byly
podrobeny dotaznikové reSersi také. Vysledkem bylo zjisténi, ze néstroje doposud pouzi-
vané pro propagaci znacky byly spravné zvoleny. Nejucinnéjsi prostredkem se stal néstroj

WOM neboli ustni doporuceni. Cili prace bylo timto dosaZeno.

Na zaklad€ vysledkl tohoto Setfeni bylo firm& Sublnk Tattoo Studio doporuc¢eno nékolik
nizkonakladovych marketingovych nastroji, které koresponduji se zjisténim, jak je tato

znacka spotiebiteli vniména ve spojeni se soucasnymi trendy marketingové komunikace.

Autor prace ziskal diky vypracovani této bakalatské prace na téma nizkonakladové budo-
vani znacky Sublnk Tattoo Studio teoretické znalosti o pojmu znacka a budovani znacky,
které si poté ovéfil v praktické ¢asti prace. Dilezitym pfinosem prace bylo ziskani cennych
informaci o zrodu a vyvoji dané znacky, nabiti nové ziskanych védomosti z oblasti budo-
vani znacky a také praktické zkuSenosti o nédkladnosti a vhodnosti implementace zvolenych
marketingovych nastroji. Velmi zajimavym piinosem bylo také zjisténi, jak spotiebitelé

vnimaji znacku Sublnk, co si mysli o prvcich této znacky a jaké jsou jejich preference.
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Autor se vypracovanim prace ujistil o své domnénce, ze budovani znacky je ¢innost dlou-

hodoba, avsak do jisté miry nemusi byt finan¢né naro¢na.

Nizkonakladové budovani znacky bylo velice zajimavym tématem bakalaiské prace, pro-
toze tyto metody jsou dostupné i pro malé podnikatele, ktefi si nemohou dovolit investovat
kviili zvySeni povédomi o své spolecnosti velké finan¢ni prostfedky. Velkym spole¢nostem
tyto metody zase uSetii kapital, ktery mohou investovat do jinych odvétvi, nez jen do pro-
pagace. Autor prace vidi v téchto metodach budoucnost marketingové komunikace se za-

kazniky vybrané znacky.
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1: Logo znacky Sublnk Tattoo Studio
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SEZNAM PRILOH
PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU

PRILOHA P 1I: GRAFICKE ZNAZORNENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVE RESERSE



PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU

Vazena pani/Vazeny pane,

jmenuji se Martin Glombicek a jsem studentem Fakulty multimedialnich komunikaci, Uni-
verzity Tomase Bati ve Zlin¢ a v rdmci své bakalarské prace se zaobirdm vyzkumem trhu v
oblasti tetovani.

Dovoluji si Vam piedlozit nasledujici dotaznik, ktery je urCen ke zjisténi aktualniho stavu
vnimani znacky Sublnk Tattoo Studio.

Dotaznik je anonymni a chtél bych Vas ujistit, Ze informace ziskané timto dotaznikem ne-

budou zadnym zptisobem zneuzity. Jsou uréeny vyhradné pro vysledky mého vyzkumu.

Ptedem Vam dé€kuji za pochopeni, ochotu a cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku.
Prosim vypliujte tento dotaznik pouze Vv piipadé, jste-li starsi 18 let.

U kazdé otazky zvolte pouze jednu odpovéd'.

1. Mate jedno ¢i vice tetovani?
e Ano
e Ne

2. Ptremyslite nad dal$im, respektive prvnim tetovanim?

e Ano
e Nevim
e Ne

3. Jsou vasSe tetovani od stejného tatéra?
e Ano
e Ne
e Nemam tetovani

4. Vnimate Sublnk tattoo studio jako znacku?
e Ano
e Nevim
e Ne



5. Odkud jste se dozvédél/a o tomto tetovacim studiu?
e Od znamych a pratel
e Facebook
o Tisk
e Stit budovy — billboard

6. Libi se Vam vizudlni styl znacky?

e Ano
e Nevim
e Ne

7. Jste spokojeni s cenami?

e Ano

e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

8. Jakou image ma znacka SubInk?
e Kamarad

e Rebel
e Cestovatel
e Pohodar

9. Zminujete pfi komunikaci s prateli zna¢ku Sublnk tattoo studio?
e AnNo
e Ne

10. Jak hodnotite personal studia?
e Vyborny
e Dobry
e Neuspokojivy



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Sledujete FB stranku Sublnk tattoo studio?
e Ano
e Ne

Potiebuje Sublnk vice reklamy?
e Ano
e Ne

wev

e Cena
Kvalita
Personal

Prostredi

Jaky je Vas vztah ke klasickym formam reklamy? (Tisk, radio, internet)
e Pozitivni

e Neutralni

e Negativni

Vase pohlavi?
e Muz

e Zena

Vas vek?

e 18-24
e 25-30
e 31-35

e 36 avice

Do které kategorie se radite?
e Zaméstnany

e Nezaméstnany

e Student

e OSVC



18. V jaké vzdalenosti od studia bydlite?

Do 25 km

Do 50 km

Do 100 km

Vice nez 100 km



PRILOHA P II: GRAFICKE ZNAZORNENI VYSLEDKU
DOTAZNIKOVE RESERSE
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Vnimate Sublnk tattoo studio jako
znacku?

3%

M Ano
H Nevim

" Ne

Graf¢. 4




Odkud jste se dozvédél/a o tomto
tetovacim studiu?

‘ B Od zndmych
M Facebook
= Magazin inZlin

m Stit budovy

Graf ¢. 5

Libi se Vam vizualni styl znacky?

0%

B Ano
H Nevim

M Ne

Graf¢. 6




Jste spokojeni s cenami?
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Jakou image ma znacka Sublnk?
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Zminujete pri komunikaci s prateli
znacku Sublnk tattoo studio?
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Graf ¢. 9
Jak hodnotite personal studia?
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Sledujete FB stranku Sublink tattoo
studio?
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Potrebuje Subink vice reklamy?
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Které kritérium je pro Vas pfi vybéru
tetovaciho studia nejdulezitéjsim?
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Jaky je Vas vztah ke klasickym
formam reklamy? (Tisk, radio,
internet)
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Vase pohlavi?
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Do které kategorie se radite?
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V jaké vzdalenosti od studia bydlite?
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