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Abstrakt

Abstract



Uvod

V dnesni digitalni a nékdy az ptili§ hektické dobé je zdkaznik naprosto zahlcen Sumem
znacek a ndvalem vSudypftitomnych reklam. Proto je pro znacku, ktera se snazi uspét,
dalezité nabyt povédomi a sprdvné vnimani mezi potencionalnimi i stavajicimi
zakazniky. Zasadnim krokem je spravné umisténi znacky na trhu a komunikace jejich
hodnot smérem k zédkaznikiim. V ramci toho znacka nachazi svij stied mezi tim, co je na
brandu nejlepsi a kulturnim pnutim spolecnosti, tzv. Big Ideal. Ten popisuje Young
(2018) ve své knize: “Je to systém rtiznych presvédceni, ktery pohdni vSechno, co brand

de€la a pomaha prilakat Sirokou podporu.*

Tato prace se zamé&fuje na probihajici rebranding ¢eské znaCky Hannah, kterd se vénuje
vyrobé¢ a prodeji kvalitniho outdoorového obleceni a vybaveni. Znacka Hannah se snazi
najit své umisténi na trhu po boku renomovanych znacek, pficemz se nesnazi byt lepsi,
ale konkurenceschopnd. Téma této prace jsem si zvolila diky svému zaméstnani ve
spolecnosti Rock point a.s., ve kterém se se znackou setkdvam a mam tak moznost
pozorovat jeji vyvoj. Zaroven se v outdoorovém prostfedi sama pohybuji a vyuzivam
produkty, jak od znaCky Hannah, tak i od jejich konkurenti. Prace zkouma vybrané
aspekty rebrandingu, porovnava zmény a zkouma jejich vnimani ze strany zakaznika.
Cilem této prace je popsat, analyzovat a zhodnotit provedené zmeény v procesu
rebrandingu znac¢ky Hannah. Mezi dil¢i cile se fadi vyzkum zakaznického vnimani zmén

a transformace cilové skupiny vcetné porovnani konkurenc¢ni situace.

Vysledky prace mohou poslouzit jako uzZitecny souhrn informaci pro spolecnosti
uvazujici o rebrandingu své znacky. V teoretické Casti prace jsou strucné vysvétleny
pojmy tykajici se brandu, brandingu a samotnému rebrandingu a dale jsou popsany
vyuzité¢ vyzkumné metody vcéetné SWOT analyzy, analyzy o¢ni kamerou a rozhovoru.
V druhé ¢asti je predstavena znacka Hannah a jeji hodnoty, na které navazuje ptedstaveni
pribéhu rebrandingu znacky. Déle se prace vénuje celkové analyze vnimani rebrandingu

a vyhodnoceni.



1 Branding

Tato kapitola se vénuje brandingu znacky, vysvétluje vyznam brandingu pro znacku
a popisuje jeho prvky. Pired samotnou definici a vysvétlenim pojmu je nezbytné se
nejdiive zaméfit na pojem brand a jeho dalSi prvky, které 1épe pomohou pochopit

podstatu brandingu. Definici brandingu jako takovému se vénuje kapitola /.2.

1.1 Brand (znacka)

Znacku si kazdy ztotoziuje rizné, naptiiklad jako Casto pouzivany produkt nebo
vyuzivanou sluzbu, ktera je blizk4d jeho Zivotnimu stylu a prostiedi, ve kterém se
pohybuje. Vétsinou se mize jednat o néjakou znamou spolecnost, ktera vyrabi nebo
prodava produkt ¢i sluzbu, jako obleCeni, auto nebo rozvoz jidla. Pfestoze znacka je
v piekladu do angli¢tiny brand, je nutné zdlraznit, ze ne vzdy tento pojem znamena to

samé. V této se uvazuje, Ze brand je §irsi pojem neZ pouha znacka.

Nejcastéji pouzivana definice dle Americké marketingové asociace (citovana v Kotler
& Keller, 2013, s. 280) popisuje brand jako nazev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i
jejich spole¢nou kombinaci. VSechny tyto prvky by mély mit schopnosti identifikovat
zboZi nebo sluzby prodejct a dokazat je odliSit od téch konkuren¢nich. Tato definice,
kterd popisuje brand jako spole¢nou kombinaci vSech prvki, schopnych identifikovat

a odlisit zbozi jednotlivych prodejct, je pro tuto praci stézejni.

Pojem brand 1ze dohledat k pivodnimu vyznamu staronorského slova brandr, ktery dle
Wiley (citovany v Keller, 2007, s. 32) znamenal ,,vypalit®, protoze znacka ¢i cejch se
pouzivaly (a stale pouzivaji) ke znackovani a identifikaci. Jednalo se o odliSeni zvitat ze

stdda jednoho vlastnika od stada jiného.

Znacky jsou jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv firem. Vytvofeni silné znacky
vyzaduje peclivé planovéni, hlubokou dlouhodobou oddanost a napadit€ navrzeny
a provedeny marketing. Silna znacka poté piinasi vérnost zékaznikd, v jejim jadru vSak

musi spocivat skvély vyrobek nebo sluzba. (Kotler & Keller, 2013, s. 279)

Vzhledem k tomu, Ze konkurence vytvaii Casto velké mnozstvi substitutil, spolecnosti
hledaji zplsoby, jak se emocionalné spojit se zdkazniky a stat se nenahraditelnymi. Silna
znaCka pak mulze vynikat 1 na velmi pfeplnéném trhu. To, jak je znacka vniména,

ovliviiuje jeji tspéch, bez ohledu na to, co to je. (Wheeler, 2013)



1.1.1 Brand elements (prvky znacky)

Prvky znacky jsou nastroje, které znacku identifikuji a odlisuji. (Kotler & Keller, 2013)

Mezi prvky znacky tadi Keller (2007): Mezi dalsi prvky se obecné uvadi:
e Nazev e Piedstavitel
e Logo e Slogan
e Symbol e Zn¢lka
e Design baleni e Napis

Kromé¢ téchto zékladnich prvkl je mozné pohliZet i na dalsi, jako naptiklad tvar, barva,
viné ¢i chut’. Dulezité je zdiraznit, Zze kazdy prvek je vzdy zvoleny dle oblasti vyuziti
a urcitych kritérii pro jeho vybeér. Dle Kotler a kol., (2022, s. 243) jsou tyto kritéria vybéru
prvki znacky nasledujici:

e Pienositelnost

e Zapamatovatelnost

° Smyslup Inost L4 Adaptablllta

e Libivost e Ochranitelnost

Ze zpusobu, jak jsou po vybrani tyto prvky vnimény spottebiteli a jak mohou pfispivat
k celkovému vnimani a dobrému jménu znacky, vychdzi hodnota znacky. Dale
samoziejm¢ zalezi na kvalité produktt, zakaznické zkuSenosti i povésti znacky
(Brand awareness, vysvétlené v kapitole 7.7.2). Sharp (2018) zdiiraziuje, Ze dilezita je
pfedevSim vyznacnost prvki znacky. Ty si v pribéhu ¢asu buduji pamétové struktury
jako asociace s barvou, tvarem obalu, typem pisma nebo zvukem. Takto vytvofené
asociace mohou byt v budoucnu rozhodujici, jelikoz zdkaznikovi mohou pomoci rozeznat
znacku a jeji reklamu. UdrZovani ndpadnosti znacky zavisi na kvalité¢ brandingu
a reklamy. Vyrazné, typické znaky a rysy umoziuji, aby si lidé znacky v§imli a vybavili

si ji. Jde o velice podstatnou Cast prace se znackou, ktera je Casto ptehlizena.

1.1.2 Brand equity (hodnota znacky)

Hodnota znacky je hodnotou, kterou znacka ptidava vyrobkiim a sluzbam. MuzZe spocivat
ve zpusobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako
v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka pfinasi. Dle Marketingové vyzkumné
asociace je hodnota znacky soustavou asociaci a chovani spotiebitelll jedné znacky,

distributorti a matetské korporace.



Ty umoziuji znacce vice vydélavat (i mit vétsi marze), nez by ziskavala bez znackového
jména, které davaji znacce silnou, udrzitelnou a vyzna¢nou vyhodu proti konkurenci.

(Kotler & Keller, 2013, s. 281; Keller, 2007, s. 72)

Dle Aaker, (2003) se hodnota znacky da rozd¢lit do nasledujicich kategorii:
e Znalost jména znacky e Vnimana kvalita

< < e Asociace spojené se znackou
e Vérnost znacce

Brand awareness

Brand awareness, v piekladu povédomi o znacce, vyjadiuje, kolik lidi znd konkrétni
znacku, produkt ¢i firmu. Povédomi o znacce je vyznamnym piedpokladem toho, ze se
dana znacka bude prodavat. Nezndmé znacky jsou Casto cilovou skupinou ignorovany.
Navic v obecné roving plati, Ze znamost koreluje s preferenci. Karli¢ek a kol., (2016)
rozliSuje dva typy povédomi o znacce, a to brand recall, v ptekladu vybaveni znacky
a brand recognition, v piekladu rozpoznani znacky. Brand recall znamena, ze si cilova
skupina na znacku vzpomene, uvazuje-li o pfislusné produktové kategorii. Brand
recognition znamena, ze cilové skupina znacku identifikuje v misté prodeje a zaroveii si

ji spoji s ptislusnou produktovou kategorii.

Sharp (2018) uvadi, ze je nutné brat v ivahu vic nez pouhé povédomi o znacce, které
vychazi z méteni. Napadnost znacky zavisi i na jejim podilu na mysli zdkaznika. V realné
nakupni situaci kupujici totiZ reaguji na rizné podnéty, jako je naptiklad barva, styl nebo

velikost obalu. Zakaznik o podnétech, které na né¢ho plisobi, vitbec nemusi védet.

1.1.3 Brand management (Fizeni znacky)

Ptibova a kol. (2000) uvadi, Ze jelikoZ se znacka stavd nositelem hodnot ve vztahu
k zdkazniklim, nasledné se stava i soucasti procesi ve spolecnosti, bez kterych se Zadna
firma neobejde. Proces strategického tizeni znacky dle Kotler & Keller (2013, s. 279)

zahrnuje 4 hlavni kroky, k nimz patfi:

e Urceni a zavedeni positioningu znacky.
e Planovani a implementace marketingu znacky.
e Mg¢feni a interpretace vykonu znacky.

e Rozvoj a udrzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu.



Ptibova (2000) také souhrnné definuje ftizeni znacky (brand management) jako
komplexni a strategicky systém, ktery integruje analytické, planovaci, rozpoctové
a realizacni aktivity do procesu efektivniho fizeni celkové identity znacky. Efektivnim
fizenim znacky se zabyvd Wheeler (2013), ktera jej popisuje jako centralni myslenku,

kolem které jsou sjednoceny vSechny ¢innosti, chovani a komunikace.

1.1.4 Archetypy znacek

V této kapitole se prace zabyva archetypy znacek, které se daji vnimat jako symbolické

osobnosti, které znacky projektuji do svych charakteristik nebo ptib&h.

»Archetypy jsou jisté formy ¢i obrazy kolektivni povahy, které se objevuji v podstaté na
celém svété jako soucdst mytl a zaroven jako jednotlivé prvky nezndmého ptivodu.*

(C. G. Jung, citovany v Mark & Pearson, 2012, s. 14)

V minulosti se vyuziti archetypalniho vyznamu znacky povazovalo za jakysi bonus pro
zefektivnéni marketingu. Bylo tomu tak, protoze pro Uspé$ny vznik a budovani znacky
nebylo potfeba tak veliké usili jako dnes. Poptavka ve vétSin€ piipadi prevazovala
nabidku a vyrobky vychézely ze svych vzajemnych rozdili. Jakmile v§ak konkurence
dosahla urcitého bodu napodobeni, firmy zjistily, Ze jejich naslednd mozna strategie
odliSeni je bud’to snizeni cen nebo pifidani vyznamu svym znackam. VéEtsi oblibu si
ziskalo vytvoreni vyznamu znacky, ktery tvoii nejcennéj$i a naprosto nenahraditelné
aktivum, protoZe to, co dand znacka v o€ich lidi znamena, je stejné dilezité jako jeji
samotna funk¢nost — ne-li vice. Vyznam znacky totiz dokaze vyjadfit ,,tohle se mi libi*

nebo ,,tohle je néco pro me*“. (Mark & Pearson, 2012)

Pomoci 12 archetypti a jejich hlavnich funkci se spolecnosti snazi o nalezeni vhodného
vyznamu jejich znaek. Jednotlivé archetypy znacek se poji se ctyfmi charakteristikami.
K charakteristice ,,Stabilita® se ptiklani archetypy Pecovatel, Tvirce a Viadce,
k ,,Nezavislosti poté archetypy Nevindtko, Objevitel a Mudrc. K charakteristice
»Mistrovstvi® inklinuje archetyp Hrdina, Psanec a Kouzelnik a k “SoundleZitosti* se
ptiklani archetypy Jeden z nds, Milenec a Klaun. Pro nadzorny ptiklad, archetyp Psanec
pomaha lidem porusovat pravidla. Hlavni touhou je pomsta nebo revoluce, kde cilem je
zniCit to, co ve spoleCnosti (nebo pro samotného Psance) nefunguje. Mistrovskou
ukazkou je znacka Harley-Davidson, ktera je vnimana jako vyjadifeni osvobozeni od

vétSinovych hodnot a pravidel. (Mark & Pearson, 2012 s. 24)
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1.2 Branding

Aby bylo mozné zabyvat se rebrandingem, ktery je podstatou této prace, je nezbytné jeste
predtim vysvétlit, co znamena odvozené slovo branding, kterému se vénuje tato kapitola.

V kapitole 1.1 bylo vysvétleno zékladové slovo brand.

Brandingem dle Kotler & Keller (2013, s. 281) rozumime obdafeni vyrobku nebo sluzby
silou znacky. Jeho celou podstatou je vytvaieni rozdilu mezi vyrobky. Vytvari struktury,
pomahajici spotiebitelim utfidit si znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zptisobem, ktery
usnadiiuje jejich pozd¢jsi rozhodovani a tim pfindsi hodnotu firmé. Wheeler (2013)
popisuje branding jako disciplinovany proces, ktery je pouzivan k budovéani povédomi
a rozsiteni loajality zakaznikli. Branding je o vyuziti kazdé prilezitosti k vyjadfeni toho,
pro¢ by si lidé méli vybrat jednu znacku pied druhou. Z téchto pohledii je patrné, ze
brandingem se znacka snazi vytvofit rozdil mezi vyrobky, diky kterému zdkaznici
upfednostni jednu znacku pted druhou. Dal§im autorem, vénujici se brandingu, je
M. Healey, ktery jej popisuje vice jako abstraktni prvek v mysli zikaznika.
Dle Healey (2008) se o brandingu obrazn¢ mluvi tehdy, kdyz mame namysli vSechny
atributy produktu, které zanechavaji v mysli zakaznika trvalou piedstavu. VSichni

spotiebitelé si vytvareji vlastni pocity, kterymi je ovladano nakupni chovéni.

Samotny zplsob, jak se znaCky utvafeji a zarovenl proces, pouZzivany k budovani
povédomi a rozsifeni loajality zdkaznikli, mize byt nazvan brandingem. Diky televizi
a ostatnim zvukovym a pohyblivym obrazkim se vSak dle Young (2018) vstoupilo do
noveé éry ,.brand image*. Jednd se o emociondlni branding, se kterym nastupuje na scénu
postmoderni brand, kde se pojem Uspéchu posunul z materidlni oblasti k motivacni.
V podstaté se uspéch zacal definovat ne jako to, co ¢lovék ma, ale to, ¢eho by mohl
dosahnout a to, kam smétuje. Brandy se nechystaji umfit, ale musi tvrdéji pracovat, aby
néco znamenaly pro lidi. KdyZ se lidi ptate, zda na znackéach zaleZi, vice nez polovina
dotazovanych z rozvinutych zemi, a jes§t¢ vice v zemich rozvojovych, uvede, Ze ano.
Avsak vyzkum ukazuje, Ze spotiebitel¢ od svych brandit vyzaduji mnohem vice a ani to

vSe nemusi byt dnes jiz dostacujici.
Autenticita brandingu

Kazda spolecnost, kterd chce vytvofit jedine¢ny brand a dosdhnout dlouhodobého
uspechu, se musi vice nez kdy predtim opirat o jasné poznani toho, co ji definuje — proc¢
existuje, za ¢im stoji a co ji odliSuje na trhu z pohledu zakaznikd, investorl 1 pracovniki.
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Tyto definice — at’ jim fikdme hodnoty, principy, pfesvédceni, mise, ucel nebo ,,value

proposition* musi ur¢ovat disledné a nemeénné chovani a akce. (Young, 2018)

Prvky brandingu

Mezi prvky brandingu tadi Healey (2008) positioning, pribéh, design, cenu a vztah se
zakaznikem. Tato prace se do hloubky zabyva ptedevSim positioningem a piibéhem
znacky, ve kterém figuruji archetypy znacek, jez jsou popsany v kapitole /./.4. Jednou
z dilezitych roli brandingu je také design, protoze je vzajemné provazan s vétSinou

ostatnich prvkil a zdroven vyznamné oslovuje nase nejmocnéjsi smysly.

Prace dale tesi 1 zdkladni 4P marketingu — produkt, cenu, misto a propagaci, kterd jsou
dle Kingsnorth (2019) Casto oznacovana za marketingovy mix. Dle Kralové (2014) se
marketingovy mix v maloobchod¢ navySuje o prezentaci a lidi. Prezentace je chapana
jako atmosféra v obchod¢ nebo napiiklad zptisob vystaveni zbozi, lidé jsou chapani jako

vztah mezi zaméstnanci a zékazniky.

1.2.1 Positioning

Nasledujici kapitola se zabyva positioningem, v piekladu miize byt zndm jako umisténi
¢1 pozice znacky nebo produktu. Pro piehlednost a ticely této prace bude v nasledujicich
kapitolach jiZ psano jen o pozici zna€ky, jelikoZ pozici jednotlivych produktl tato prace
nefesi. Umisténi znacky miZe byt vnimano, jako to, jak znacka plisobi a co nabizi, aby

dokézala zaujmout spotiebitele a odlisit se od ostatnich konkurenta.

Positioning znacky je jakési rozhodnuti o planované nabidce a image spole€nosti tak, aby
na trhu zaujaly jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotiebitele. Dobry positioning
znacky vyjasfiuje podstatu znacky, vymezuje cile, kterych ma spotiebitelim pomoci
dosahnout a ukazuje, jakym jedine¢nym zptisobem to provadi, aby se stal voditkem pro
spravnou marketingovou strategii. Vysledkem positioningu by méla byt UspéSna
formulace zdkaznicky orientované hodnotové propozice, tedy padného divodu, pro¢ by

cilovy trh mél vyrobek kupovat. (Kotler & Keller, 2013 s. 312)

Kotler (2012) ve své knize Moderni marketing uvadi, Ze positioning je zpusob, jakym je
produkt definovan zdkazniky z hlediska dilezitych atributi — misto, které produkt

zaujima v myslich zdkazniki vic¢i konkurenénim produktim.
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Navrh positioningu brandu

Keller (2009) fadi mezi body positioningu brandu: konkuren¢ni referenéni ramec, ureni
bodi shody a bodili rozdila a vytvofeni mantry znacky. Klicovym aspektem marketingové
strategie je dle Kotler a kol. (2022) vytvoteni hodnotové nabidky a umisténi spolecnosti
k cilovym zakaznikiim. Spolecnost identifikuje rizné potieby a segmenty zédkazniki na
trhu a zaméfuje se na ty, které dokaze 1épe uspokojit. Nasledné vytvati hodnotovou
nabidku a strategicky umistuje své produkty nebo sluzby tak, aby cilovi zadkaznici vid€li
jasn¢ definované vyhody. Tento pfistup umoziuje spolecnostem poskytovat vysokou
hodnotu a uspokojeni zdkaznikiim, coz vede k opakovanym ndkupim a v kone¢ném

dasledku k vyssi ziskovosti.
Vypracovani hodnotové nabidky (Value Proposition )

Zakaznici si vybiraji nabidku, o které se domnivaji, Ze ptinese nejvyssi hodnotu, a podle
ni jednaji. To, zda nabidka naplni ocekavéani, ovliviiuje spokojenost zakaznika
a pravdépodobnost, ze si zdkaznik produkt koupi znovu. V zavislosti na potfebach

zakaznikil mize nabidka vytvéret dle Kotler a kol. (2022) hodnotu ve tfech oblastech:

Funkéni hodnota odrazi ptinosy a naklady, které pfimo souviseji s vykonem nabidky.
Mezi atributy nabidky, které vytvareji funkéni hodnotu, patfi napiiklad vykon,
spolehlivost, odolnost, jednoduchost, forma, styl a baleni. Psychologicka hodnota
zahrnuje psychologické ptinosy a naklady spojené s nabidkou. Tato hodnota ptesahuje
pouhé funkéni vyhody a vytvaii emociondlni piinosy pro zékazniky, coz je zvlasté
dilezité v luxusnich kategoriich. PenéZni hodnota zahrnuje finan¢ni pfinosy a naklady
spojené¢ s nabidkou, jako jsou cena, poplatky, slevy a dalsi penéZni aspekty. Tato hodnota

je kliCova zejména v nediferencovanych nabidkach v komoditnich kategoriich.

Rozdil mezi hodnocenim piinosti a nédkladli produktu a jeho alternativ ovliviluje
vnimanou hodnotu pro zdkaznika. Hodnotova nabidka zahrnuje vSechny pfisliby zazitkd,

které zakaznici mohou od spole¢nosti ocekavat.
Kroky analyzy value proposition dle Kotler a kol. (2022):

1. Identifikace atributii a vyhod dle zdkazniku.

2. Zhodnoceni relativni dileZitosti téchto atributt.

3. Hodnoceni vykonnosti spole¢nosti a konkurence v téchto kli¢ovych oblastech.
4

Pravidelné sledovani hodnoty pro zékaznika v pritbé¢hu casu.
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Analyza hodnoty pro zdkaznika ukazuje, Ze prodejce musi zhodnotit celkovy piinos
anédklady pro zdkaznika spojené s nabidkou kazdého konkurenta. To znamend, Ze
prodejce ma dvé alternativy: zvysit celkovy uzitek pro zédkaznika nebo snizit celkové

naklady pro zakaznika.
Vypracovani positioningu dle Kotler & Keller (2013)

1. Urceni referen¢niho ramce konkurence
Konkurencni referencni ramec definuje, se kterymi dalSimi konkurenty znacka soutézi,
a na které dalsi znacky by se proto méla zamétovat nasledna analyza konkurence.
Analyza konkurence
Dle Kotler & Keller (2013) je mozné konkurenci analyzovat ze dvou hlavnich pohled,
ato dle odvétvi nebo trhu. Dulezité pro ucely positioningu je orientace ve strategiich
a cilech konkurencnich spolec¢nosti.
Obdobné lze doplnit, Ze analyza konkurence zkouma obraz a pozici hlavnich

konkuren¢nich znacek a diva se na jejich silné a slabé stranky. (Aaker, 2003)

2. Volba bodi odliSnosti (diferenciace) znacky

Body odlisnosti mohou byt vlastnosti nebo vyhody, které si spotiebitelé se znackou silné
spojuji, pozitivné je hodnoti a domnivaji se, ze je ve stejné mife nenaleznou u jiné
konkuren¢ni znacky.
Points of Difference (POD)!
Skutecnost, jestli asociace spojené se znackou mohou plnit roli bodl odli§nosti, miizeme
dle Kotlera & Kellera (2013, s. 316) posoudit podle nasledujicich kritérii:

e Musi byt zddouci pro spotiebitele.

e Musi byt dosazitelné spolecnosti.

e Musi byt odliSujici se od konkurence.
Pozice znacky by dle Aaker (2003, s. 159) méla poskytnout odliSeni vzhledem k tomu,
co nabizi konkurence. Znacka mulZe zaujmout pozici proti funkénim pozitkim
konkurence a tvrdit, Ze nabizi pozitky lepsi nebo stejné za nizsi cenu. Pfipadné muze
tvrdit, Ze nabizi funkéni pozitky jiné. Déle je mozné zalozit pozici zna€ky na emocnich
pozitcich, sebevyjadieni, vlastnostech organizace, osobnosti znacky nebo na vztahu

znacCka zakaznik.

! Points of Difference (POD) — v piekladu: body odlisnosti
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Stanoveni optimalnich bodi shody znac¢ky

Na rozdil od bodu odlisnosti, jsou body shody asociacemi vlastnosti nebo vyhod, které
nemuseji byt nezbytné jedinecné.

Points of Parity (POP)?

Aaker (2003) uvadi, Ze ne vzdy je moudré snazit se byt vniman jako nejlepsi, kdyz ma
konkurence velice silnou pozici. Vhodnéjsi strategie miize byt snaha dosdhnout stejné
urovné. Cilem je pfimét zdkazniky uvéfit, Ze se v Urovni neli§i. Body shody jsou
asociacemi vlastnosti nebo pifinost, které nejsou nezbytné jedinecné, ale mohou byt
spole¢né vice znackdm. Dle Kotlera & Kellera (2013) se vyskytuji ve dvou zakladnich

formach, ve formé bodii shody kategorie a ve formé konkurencnich bodii shody.

Body shody kategorie jsou kli¢ové vlastnosti nebo piinosy povazované za nezbytné pro
legitimni a divéryhodnou nabidku v dané vyrobkové kategorii. Mohou se vyvijet
s technologickym pokrokem, pravnim vyvojem a spotiebitelskymi trendy. Konkurenéni
body shody jsou strategické asociace vytvorené k prekonani vnimanych slabych stranek
znacky. Mohou slouzit k naruSeni vnimanych rozdil konkurentli nebo k eliminaci

vnimanych nedostatkt znacky v disledku vlastnich odli$nosti.

V knize Kotler a kol. (2022) jsou k ptivodnim bodiim shody kategorie a konkuren¢nim
bodim shody, zminénym v knize Kotler & Keller (2013), ptfidany korelaéni body
shody. Korela¢ni body shody jsou potencidlné negativni body, které vznikaji jako
vedlejsi reverzni produkt z pozitivni asociace ke znacce. Tedy napi. k levné asociaci

vznika negativni korelace, Ze znacka je méné kvalitni.

Znacka se dle Kotler & Keller (2013) nemusi plné vyrovnat svym konkurentim,
spotiebitelé ale musi mit pocit, Ze si vede dostatecné dobte. Poté své hodnoceni
a rozhodnuti zacnou zakladat na jinych faktorech. Kli¢em k dosazeni positioningu tedy
casto nebyva dosazeni bodu odliSnosti, ale spiSe naopak bodl shody. Znacky se samy od
sebe lisi a lidé to vidi, avSak mezi konkurujicimi si znaCkami hraje diferenciace pouze
podiadnou roli. Namisto odliSnosti hraje dlileZitou roli vyznacnost znacky. Sharp (2018)
ve své knize také uvadi: ,,PrestoZze téméf vSechny knihy vybizeji k diferenciaci, skute¢na
konkurence spociva do znaéné miry ve schopnosti byt stejny, a nikoliv se protivnikiim

vyhybat tim, Ze se snaZime o rozdilnost.*

2 Points of Parity (POP) — v pekladu: body shody
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3. Vytvoreni mantry znacky
Mantra znacky je stru¢né, 3 az 5 slovné sdéleni, které vystihuje klicové body odlisnosti
a celkovou podstatu nebo smysl znacky. Ulelem mantry je vést jednani vsech
zaméstnanct 1 vSech externich partnerti tim, Ze zajisti, aby rozuméli tomu, co je zakladem
znaCky. Mantra znacky je mocné zafizeni. ZdlUraznénim rozdilti poskytuje rady, jaké
produkty si pod znackou ptedstavit, jaké reklamni kampané spustit a kde a jak znacku
prodavat. Mantra znacky by méla sdélovat, co znacka je a co neni. (Kotler a kol., 2022)
Po vytvoteni ndvrhu positioningu brandu muze byt vytvoien tzv. terC positioningu
znacky, Bull’s Eye, zobrazeny na Obr. 1. Jedna se o jeden z uzite¢nych schematickych
pristupti pfi vytvoreni positioningu znacky. Ter¢ znacky poskytuje obsah a kontext

zdokonalujici obecné pochopeni positioningu znacky naptic organizaci.

Obr. 1: Ter¢ positioningu Bull's Eye

Hodnoty/Charakter
Cilovy trh Diikazy
(Davody véfit)
Poznatek o Body shody Cosima
spotiebite- spotiebitel
lich odnést
Brand mantra
Stav
potFeby Body odlisnosti
spotiebitell
Konkurenéni
wjrabiy Realizaéni faktory
Vizudlni identita

Zdroj: Kotler & Keller (2013), zpracovano autorkou

Jednotlivé ¢asti Bull’s eye se skladaji z realiza¢nich faktori / vizualni identity, coz jsou
hmatatelné komponenty, které ovliviiuji vnimani zdkaznika a hodnot / charakteri,
nehmatatelnych komponenti, které poméhaji stanovit naladéni znacky. Dale se sklada;ji
z dukazi (duvodid vérit), atributi nebo benefitt, které poskytuji faktickou nebo
demonstrativni podporu a poskytuji diikkazy pro ovéteni komunikace znacky a poté body
odlisnosti a shody, coz jsou co nejvice specifické a zohlediujici potteby a pohled
zakaznika na produkt nebo sluzbu. Nakonec se vyskytuje esence znacky, brand mantra,
jadro slibu znacky. (Kotler a kol., 2022)
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1.2.2 Design

Wheeler (2013) uvadi, ze design hraje zasadni roli pfi vytvaieni a budovani znacek.
Design také odliSuje a ztélesnuje nehmotné prvky — emoce, kontext a podstatu, které jsou
uvadéji, ze design neni jen fazi pii vytvareni produktu, sluzby nebo aplikace, ale je to
zpisob mysleni, ktery prostupuje vSemi aspekty marketingu. V nasi vizualn¢ orientované
kultufe je pfenaSeni vyznamu znacky a jejiho umisténi prostiednictvim designu velmi
dalezit¢. Poutava forma, barva a grafika mohou pomoci nabidce odlisit se od
konkuren¢nich produktd. Design souvisi s velkym mnozstvim prvki, tykajici se
brandingu. V této kapitole jsou vysvétleny vybrané prvky loga a s nim souvisejici

logotyp, typografie, barva a slogan.
Logo

Logo je grafické ztvarnéni ndzvu dané organizace, spolecnosti, firmy ¢i instituce, které
muze ¢i nemusi byt obohacené o piktogram neboli symbol. Tento pojem odpovida

1 Ceskému vyrazu grafickd znacka. (Tippman, 2012)

Lidé mysli a komunikuji verbalné, ale ve svém okoli se orientuji pfedev§im pomoci
vizualnich podnétd. Takovyto vizualni prvek muiize piedstavovat pravé logo. Logo
neptedstavuje znacku jako takovou, ale v podstaté pouze zkratku znacky. Nékterd loga
jsou tvofena slovy, jind maji podobu pouhého symbolu, dalsi obsahuji kombinaci obou.
Logo se ¢asem miiZze ménit, ale vZdy je dileZzité, aby si udrZelo spojeni s vnimanim

znacky v myslich zadkaznikl. (Healey, 2008)

Se samotnym logem souvisi nékolik pojmi, které jsou zobrazeny Obr. 2 a vysvétleny
v nasledujici ¢asti. Logo je kompletni obraz znacky véetné prvki, které se déli na logotyp,

piktogram (symbol) a pfipadné tagline neboli slogan. (Wheeler, 2013)

Obr. 2: Znazornéni loga a jeho ¢asti

symbol logotyp
I [
E [E ic
Epic Deals on Awesome Products
I |
tagline

logo
Zdroj: Hockman (n.d.), zpracovano autorkou
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Logotyp
Logotyp (z feckého slova logos — slovo, fe¢, nauka, zakon, pojem, znak) je soucasti loga
a jedna se o graficky upraveny nazev vybrané spolecnosti ¢i znacky, ktery neobsahuje

piktogram neboli symbol. (Tippman, 2012)

Dle Wheeler (2013) je logotyp ¢asto postaven vedle symbolu, ¢imz tvoti kompletni logo
znacky. Logotypy musi byt vyrazné a udrzitelné. Tippman (2012) uvadi, Ze piktogram

neboli symbol je obrazovy symbol, ktery je soucasti loga, ale miize fungovat i samostatné.
Typografie

V priibéhu staleti vytvorili renomovani typografové, designéii a pismolijny? tisice pisem
a kazdy den vznikaji nova pisma. Nékteré firmy, zabyvajici se identitou, bézn¢ navrhuji
pro klienta vlastni pismo, které by mélo byt Citelné, flexibilni a snadno pouzitelné.
Jednotna a ucelena image spolecnosti neni moZna bez jedine¢né a Citelné typografie.

Typografie musi podporovat strategii positioningu znacky. (Wheeler, 2013)
Barva

Dulezitou soucasti loga i celkového designu je barva, kterd plisobi na vnimani zdkaznika.
Nékteré barvy se pouzivaji ke sjednoceni identity, tradiéné se primarni barva znacky
pfitazuje symbolu a sekundarni barva logotypu, obchodnimu popisu nebo sloganu.
Nezbytné je sjednotit barvy napfi¢ obaly, tiskem, znacenim a elektronickymi médii.
Barva se pouzivéa k vyvolani emoci a vyjadfeni osobnosti, podnécuje asociace se znackou

a urychluje diferenciaci. (Wheeler, 2013)
Slogany (tagline)

Slogan, anglicky tagline, je kratka fraze, ktera zachycuje podstatu znacky (brand essence)
a pozici znacky a odliSuje ji od jejich konkurenti. Slogany se staly zkratkou pro to, co
znacka znamend a co pfinaSi. Jsou smysluplné a zapamatovatelné a vyZaduji Casté
a dasledné pouzivani. Slogany jako ,,Just Do It* od Nike se stavaji soucasti popularni
kultury. Nezbytné charakteristiky sloganti jsou: kratké, unikatni, jednoduché¢, bez

negativnich konotaci, ptehledné a evokujici emociondlni odpovéd’. (Wheeler, 2013)

3 Pismolijna je studio, které vytvafi rizné druhy pisma (Navratova, 2017)
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1.2.3 Produkt

Cimler (citovany v Kralové, 2014) definuje produkt jako kompletni soubor vyrobkd,
ktery je cilevédome soustiedény a utfidény. Dle Kingsnorth (2019) mtize byt produktem
nazvan ur€ity fyzicky vyrobek nebo nabidka sluzby. Podstatné je vyvinuti néceho, co si
zakaznici doopravdy chtéji koupit. Dtlezitym aspektem k uspésnému produktu je zddouci
poptavka, bez které se produkt neobejde. Produkt mize byt prodavan jak offline, tak

online formou.

Produkt se déli na ne€kolik vrstev, prvni vrstvu produktu tvoii jadro produktu, ¢imz je
samotny vyrobek ¢i dand sluzba. Druhd vrstva produktu tvoii skutecnou podstatu
produktu, jakousi nadstavbou nad touto vrstvou je obal, design, kvalita a znacka. Tteti
vrstva tvoii rozsifeny vyrobek, coz muize byt instalace, zaruka, servis, Uvér, rychlost
dodavky nebo zaruka. Konkurenc¢ni boj se odehrava predevsim na trovni druhé a treti

vrstvy, které predstavuji hlavni jadro vlivu na zakazniky. (Pavlecka, 2008)

1.2.4 Cena

Kralova (2014) popisuje cenu jako vyrazny faktor pifi rozhodovani zakazniki, ale
diky tomu, Ze timto zpisobem komunikuje se zdkazniky vétSina obchodnikd, je tfeba jim
nabidnout jesté dalsi odliSujici prvek. Takovym prvkem miiZze byt umisténi, sortiment,
atmosféra v prodejné nebo doplikové sluzby. Marketing je nezbytné vnimat jako

holisticky princip, kde se sleduji vSechny charakteristiky dohromady.

O cené se zminuje 1 Kingsnorth (2019), jez uvadi, Ze cena hraje klic¢ovou roli pii urCovani
toho, zda spole¢nost nebo znacka stanovuje cenu, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit.
Cenu, jako hodnotu znacky, ovliviiuji recenze, kvalita produktli a dal§i. Sharp (2018)
uvadi, Ze cena je mocnou soucdsti marketingového mixu, protoze je to nejsnaze
zménitelna proménnd, ma ptimy dopad na trzby a zaleZi na ni zakaznikim. Pfesto vedouci

znacky na trhu nebyvaji nejlevnéjsi, cena tudiZ neni v§im.

1.2.5 Zakaznik

Diilezitou soucasti je spravné definovani profilu zakaznika. Poté, co se podnik rozhodne
pro rozsifeni svého cilového trhu, musi ziskat informace profilu téchto zakaznikti, aby
jim mohl sdélit atributy nabidky. Tyto faktory profilu zdkaznika zahrnuji demografické,

geografické, behavioralni a psychografické faktory.
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Demografické faktory zahrnuji v€k, pohlavi, pfijem, povolani a dal§i tdaje, které
charakterizuji jednotlivce nebo domacnosti. Geografické faktory popisuji fyzickou
polohu zékazniki a zahrnuji adresy nebo aktualni polohy. Behavioralni faktory chovani
popisuji zakaznické jednani, véetné nakupnich navyka, citlivosti na ceny a preference
online vs. offline ndkupid. Zahrnuji také roli zdkaznikli v rozhodovacim procesu a jejich
fazi zékaznické cesty. Psychografické faktory zahrnuji postoje, hodnoty, z4jmy a zivotni
styl. Tyto faktory jsou diilezité pro pochopeni, zacileni a efektivni osloveni zédkazniki.
S nartistem online komunikace a obchodovani se staly tyto udaje pro firmy klicové pro

uspesny marketing. (Kotler a kol., 2022)

1.2.6 Misto prodeje

Distribucni cesta, zndma také jako misto prodeje, mize byt zdkladné rozdélena na offline
a online prostiedi. Jednotlivych distribuc¢nich cest existuje celé fada, tato prace se zabyva
pouze témito nejvyznamnéjsimi kanaly: offline prostfedi, zahrnujici kamenné prodejny
a online prostfedi, zahrnujici internetovy obchod, nazyvany E-commerce. Oba tyto druhy

prostfedi jsou déale popsany v textu nize.
Prodejny

Dle Petrtyla (2014) je sit kamennych prodejen prvkem, ktery muize prispét
konkurenceschopnosti elektronického obchodu. Sharp (2018) uvadi, ze dualezitym
aspektem v prodeji je fyzicka dostupnost, coz znamena4, Ze si zdkaznik mize znacky v co
nejvice nékupnich situacich snadno vSimnout a koupit. Patfi sem co nejveétsi pokryti
prodejen, ale rovnéz 1 pritomnost v nich. Dle Kralové (2014) je naprosto zasadni umisténi
prodejny, protoze je dilezitym faktorem v rozhodovani zdkaznikii o misté uskutecnéni
prodeje a nelze jej snadno ménit. Mezi podstatné prvky, které je nutné zvaZovat patii
upoutdni pozornosti atraktivnim vchodem a vylohami, spravné zvoleni oteviraci doby,

zvoleni prodejniho formatu a také zda vyhovuje velikost ploch prodejny.

Rozhodujici je kvalita i pocet pracovnikii, mezi pozadavky se fadi predevSim odborna
kvalifikace, komunikativnost, reprezentativni vystupovani a vzhled. (Cimler, 2006
citovany v Kralova, 2014). Velice dtlezitou roli hraji dle Cimlera (2006) pfi tvorbé
marketingové strategie vzhled prodejny, design, uspofadani vnitiniho vybaveni, celkova
atmosféra, umisténi, dispozice vyloh a dalsi prvky. Prezentace navic musi korespondovat

s ostatnimi nastroji marketingového mixu.
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Prazska (citovana v Kralové, 2014) uvadi, ze celkovd ndkupni atmosféra je tvorena
vnéj§imi a vnitfnimi prvky. Vnitini se skladaji z osvétleni, barevného feseni, materialu,
hudby, klimatickych podminek a vnéjsi z architektury, vstupnich a parkovacich prostor,
napist a oznaceni ¢i vykladnich skiini.

E-shop (E — Commerce)

Dle Petrtyla (2014) znamend E-Commerce neboli elektronicky obchod, prodej nebo
nakup zbozi ¢i sluzeb mezi domacnostmi ¢i mezi podniky, vladami a jinymi vefejnymi
a soukromymi subjekty, ktery se realizuje s pomoci pocitacovych siti. Kingsnorth (2019)
uvadi, ze internetovy obchod by mél byt snadno k nalezeni, coz souvisi s optimalizaci pro
vyhledavage (SEO)*, placené vyhledavani (PPC)’ a dalsi. Pokud zékaznik internetovy
obchod najde, je dllezité, aby se dokézal snadno orientovat a najit informace a produkty,
které hleda. Nezbytnou soucasti v dneSni dobé je informace o dostupnosti produktii

a snadny zpuisob a rychlost objednani zbozi.

1.2.7 Propagace

Dle Kingsnorth (2019) je propagace to, co si vétSina lidi predstavi, kdyz se fekne
marketing: televizni kampat, reklama v tisku nebo reklamni bannery. Casto je to poprvé,
kdy lidé se znackou pfijdou do kontaktu a nékdy, predev§im pak v podnikovém
marketingu, se miZe jednat o vytvoreni vztahu ke znacce. Vzhledem k tomu, Ze prvni
dojem je velmi diilezity, spravnd propagace hraje zasadni roli. Propagace se dnes posouva
daleko za pouhou reklamu, smérem k dialogu, protoze spociva mnohem méné
v samotném propagovani produktu, ale mnohem vice se soustiedi na to, aby zakaznici
zazili cestu spolu se znaCkou, kterd nekonci ndkupem. Kralova (2014) fadi mezi
propagaci reklamu, pfimy marketing a Public Relations jako externi komunikacni
nastroje a osobni prodej, podporu prodeje, merchandising a POP® a POS’ materialy jako
interni komunikac¢ni nastroje. Mezi nastroje podpory prodeje patii zakaznické karty,
soutéze, cenové akce, darky, vzorky, kupony, infopanely, demonstrace produktu, vylohy

nebo specialni stojany.

4 SEO je zkratka z anglického: search engine optimize; v ptekladu optimalizace pro vyhledivade
5 PPC je zkratka z anglického: pay per klick; v ptekladu reklama placend za kliknuti

® POP je zkratka z anglického: point of purchase; v ptekladu misto nakupu

7 POS je zkratka z anglického: point of sale; v ptekladu misto prodeje
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2 Rebranding

Rebranding méni proces, ktery pouzivaji organizace k budovani povédomi o znacce
arozSifeni loajality zakaznikd. Podle Lumira Kajnara, ceského designera a brand
architekta, je rebranding zejména strategické rozhodnuti. Jedna se o revolu¢ni skok pro
znacku, ktery je nezbytné dikladné¢ a podrobné promyslet. Pti rebrandingu dochazi nejen
ke zméné€ nazvu znacky, ale ke kompletni zméné¢, ktera mize zahrnovat novou grafiku,
logo, slogan, ale také nové zaméieni znacky nebo novou filozofii, se kterou ptistupuje

znacka na novy trh, ovliviiujic tak své zdkazniky i zaméstnance. (Vicarova, 2020)

2.1 Definice rebrandingu

Slovo "rebrand" je neologismus®, ktery se skladd ze dvou pojmi: re a brand. Re je
pfedpona, vyskytujici se pfed béznymi slovesy, kterd znamend "znovu" nebo "novée".
Pouzitim této pfedpony pied slovesem dame slovu vyznam, ze se ¢innost provadi
podruhé. Rebranding je definovan jako zména nejen korporatni znacky, ale cili i na fadu
dalsich atributt, jako je nazev, logo, barva nebo hodnoty, a to dohromady i jednotlivé.
Jednd se o oziveni a zménu positioningu znacky prostiednictvim postupné Upravy

propozic znacky a marketingové estetiky. (Muzellec & Lambkin, 2006)

Z této definice je patrné, Ze pro rebranding Casto plati definice brandingu s ptidanim
informace, Ze se jedna o zménu. Jinymi slovy, rebranding zahrnuje vSechny kroky
a principy brandingu, ale tyka se zmény jiz existujici znacky. Dle Healey (2008) je
rebranding ptredev§im zménou podstaty znaCky — jejtho vniméni, zdkladnich hodnot
aideji, nez pouhé zmény jejich atributl jako byva nejCastéjSi zména designu. Dle
Muzellec & Lambkin (2006) definice naznaluje, Ze rebrandingové snahy usiluji
o vytvofeni nebo posileni nové trzni pozice znac¢ky. Snahy o positioning jsou obvykle
komplementovany zménou strategie znacky, ktera miize zahrnovat zacileni na nové
zakazniky, aktualizaci hodnotové propozice a obnoveni slibi znacky. Young (2018) ve
své knize popisuje, ze mnoho brandu vyzaduje vyznamnou transformaci. V minulosti
bylo vyvéseni vlajky, Casto s novym ,,sloganem" nebo positioningem, cestou k zacatku
transformace. Ale ve svéte, kde je jen nekolik slogani zapamatovatelnych, jsou akce,

které dokazuji novy nazor lepSim zptusobem, jak dosahnout zmény ve vnimani.

8 Neologismus je nové utvofené nebo piejaté slovo
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Bauer (2014) uvadi, ze pii rebrandingu znacky se rozsah zmén muze liSit s ohledem na
individudlni situace. Pfed zahdjenim jakychkoli zmén proto vzdy musi firma peclivé
zvazit vSechny klady a zapory ptipadného procesu. Spolecnost musi zrealizované zmény
dokazat obhajit pired svymi partnery, klienty i pfed celou vefejnosti. Divodem
k rebrandingu mtize byt expanze spolecnosti na nové trhy, fizovani dvou firem,

restrukturalizace, zména oboru, rozvoj nebo celkové oziveni netispésné firmy.

2.2 Cile rebrandingu

Jako kazdd zména, kterd se provadi v ramci strategického fizeni, je 1 u rebrandingu
zadouci si stanovit cile. Pro kazdou spolecnost ¢i znacku se cile mirné 1i§i. Obecnym
cilem rebrandingu je posilit stavajici pozici nebo ptimo repositionovat (premistit) znacku
v myslich jejich cilovych zédkaznikt, ¢ehoz se dosahuje prostfednictvim zmény strategie
znaCky. Ta zahrnuje revizi positioningu znacky, redefinici hodnot a slibi znacky,
aktualizaci architektury znacky a zacileni na nové zékazniky. Dtive rebranding nebral
v tvahu zménu strategie znacky nebo jeji dopady, pfesto se zména strategie znacky stala

neoddélitelnym aspektem rebrandingu. (Muzellec & Lambkin, 2006)

2.3 Limitace rebrandingu

Mezi limitace procesu rebrandingu, nad kterymi je nezbytné se zamyslet pred kazdym
strategickym rozhodnutim znacky nebo spolecnosti, miize byt zafazena ztrata identity
znacky, vysoké ndklady, ztrata loajalnich zdkaznikid, zmateni zdkaznikli nebo ztrita
historie a diivéryhodnosti. Rebranding znacky s sebou miiZe pfinaset i riizna rizika. Mezi
n¢ muze byt zafazeno negativni piijeti od zédkaznikti, porucha béznych procest firmy,

pravni problémy, ztrata konkurencni vyhody nebo ztrata ¢asu a usili. OpenAl (2023)

2.4 Ukazka rebrandingu

V soucasné dobé jiz rebranding nebo redesign’ znaéky podstoupilo n&kolik spolecnosti.
Jednim z uspéSnych piikladi rebrandingu je znaCka RC cola, ktera se zménila na Royal
Crown Colu. Popis se nachazi v kapitole 2.4.1. Mezi neuspéSné piiklady mulze byt

zatazen redesign loga znaCky GAP, popsany v kapitole 2.4.2.

% redesign je vyznamovy posun znacky, kdy se méni logo, barevnost nebo typografie; oproti rebrandingu
se nejedna o komplexni zménu strategie znacky (Vicarova, 2020)
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2.4.1 Royal Crown Cola

Ve spolecnosti Kofola probéhl rebranding u znacky kolového népoje RC Cola v roce
2018, vizualn¢ zobrazeny na Obr. 3 - A. Rebranding zahrnoval komplexni pfepracovani
znacky, které se tykalo zmény receptury, obalu, uzavéru, distribu¢niho modelu
a konceptu znacky. Znacka se posunula smérem k jizanskému dzentlmenskému ,,vintage*
stylu s cilem expandovat na globalni trhy. Hlavni zménou receptury byla nahrada fepného
cukru za titinovy cukr a jeho celkova redukce. RC Cola také zménila svoji distribuci,
kterou piesunula z maloobchodniho prodeje do oblasti gastronomie, jako jsou prémiové
restaurace, kavarny a bary. Celkovy proces rebrandingu trval rok a pil, se silnym
dirazem na vybudovani distribu¢ni sité pted spusténim nového komunikaéniho ptistupu

zaméfeného na téma jizanského zivotniho stylu. (Michl, 2018)

24.2 Gap

Jednim z neuspéSnych piikladi je americka modni znacka GAP, ktera se v roce 2010
pokusila o modernizaci a omlazeni své image pomoci ptedstaveni nového loga. Nové
logo, zobrazené na Obr. 3 - B, vSak vyvolalo negativni reakce u spotiebiteld, protoze ho
vnimali jako osklivé a zbytecné. Kritikové zdiraziovali, Ze znatka GAP udé¢lala velikou
chybu, kdyz do procesu rebrandingu nezapojila online komunitu. Dusledkem bylo
donuceni znacky GAP po necelém tydnu stdhnout nové logo a vratit se ke starému,
pfi¢emz tento proces poskodil jeji reputaci. Proces nebyl spravné zvladnuty a poukazuje

na nedostate¢né porozuméni identity znacky. (Williams, 2021)

Obr. 3: Ukazka zmény znacky RC Cola (A) a redesign loga znacky GAP (B)

Zdroj: A: Michl (2018); B: Williams (2021)
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3 Vyzkumné metody

V této praci jsou vyuzity nekteré z dostupnych vyzkumnych metod jako SWOT analyza,
analyza o¢ni kamerou (Eye-Tracking) a kvalitativni vyzkum pomoci rozhovoru. Protoze
téma rebrandingu je velice rozsahlé, bylo potteba vyuzit kombinaci nékolika metod, které

se vzajemn¢ doplituji a mohou tak utvofit celkovy obraz.

3.1 SWOT analyza

Jedna z frekventovan€ vyuzivanych metod k popsani stavu znacky je analyza SWOT,
slouzici organizaci k identifikovani silnych stranek (S), slabych stranek (W), ptilezitosti
(O) a hrozeb (T), které souviseji s konkurenci nebo planovanim projektu. Nazev je
zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. Vyhodnoceni
této metody se provadi ve dvou prostfedich, jako vnéjsi analyza ohroZeni a pfileZitosti
(O-T) a analyza vnitiniho prostfedi firmy, analyza sily a slabosti (S-W). Analyza ohrozeni
rozebira nezadouci vliv z vné&jSiho prostiedi, ktery by mohl negativné ovliviiovat
marketingovou aktivitu organizace. Mize jimi byt naptiklad doméci ¢i zahraniéni

konkurence nebo dalsi vlivy stagnujici ekonomiky. (Svétlik, 2018)

3.2 Analyza o¢ni kamerou — Eye Tracking

Vyzkumnici, zabyvajici se reklamou, €asto popisuji pozornost jako schopnost pfivést
divéka k zpracovani reklamy v daném prostfedi nebo kontextu. Vzhledem k obrovské
konkurenci zna¢ek na nepfehledném modernim trhu je v reklamnim prostiedi Casto
k dispozici vice informaci, nez je piijemce schopen efektivné zpracovat. Vizudlni
pozornost hraje klicovou roli v tom, co spotiebitelé vnimaji a zpracovavaji. Dulezitost
pozornosti pti reakcich na vizudlni podnéty umoznuje vyzkumniklim vyuzivat metody
sledovani o¢i k pfimému méfeni reklam a reklamnich komponentl, na které se

spotiebitelé zamétuji a vénuji jim pozornost. (Myers a kol., 2020)

Dle Wheeler (2013) o¢ni kamera zkoumad, jak si jednotlivec prohlizi rizné obalové
reklamy, néapisy, regaly nebo obrazovky pocitaci sledovanim pohybl o¢i. Myers a kol.
(2020) uvadi, ze moderni technologie sledovani pohybu o¢i umoziuji vyzkumnikiim
nejen zkoumat celkovou pozornost v reklamé, ale také definovat a analyzovat pozornost

k specifickym oblastem z4jmu ve vizualnich podnétech.
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Z predchozich vyzkumt se ukdzalo, Ze u reklamnich prvki, kde jsou umistény znacky, je
u zékaznika ziskdno vyznamné vétsi vizualni pozornosti nez u samotného textu c¢i
obrazki. Sledovani pohybu o¢i ukazalo pozitivni vztah mezi délkou fixace na bannerovou

reklamu a rozpoznanim znacky.

Dle Tahala a kol. (2022) je pro zmapovani pusobeni jakékoliv komunikace ¢i reklamy
nezbytné ovéfit, Ze ji osloveny postiehl a zjistit, jak moc ji registroval. Pozorovani oka
neni plynuly pohyb, ale série velmi rychlych pteskokll o¢i (sakdd) a kratkych zastaveni
(fixacr). B€hem sakdd neni mozné vstiebat vizualni informaci, ta je zaznamenéna az pti
fixaci neboli zastaveni oka, kdy mozek dokéze rozlustit obrazovou informaci. Mic¢ik
(2022) uvadi, ze sledovani pohybu o¢i je jednou z modernich metod vyzkumu, ve které
se vyuziva o¢ni kamera — Eye-Tracker. Pomoci kamery vyzkumnik analyzuje pohyby o¢i

respondentll, protoZe kamera zaznamenava piesné misto, kam se respondent diva.
Eye-Tracker

Vétsina soucasnych zatizeni pro sledovani pohybu o¢i je zalozena na principu videa. Tyto
zatizeni vysilaji do oka specificky zdroj svétla, ¢asto ve formé infracerveného zéfeni,
které neni viditelné lidskym okem. Tento svételny signél vytvaii odraz na rohovce, ktery
je poté identifikovan pomoci specializované¢ho softwaru. V tivodu kazdého sledovani
dochazi ke kalibraci, béhem niz je ti€astnikovi zadano, aby se podival na sérii obrazovych
bodl umisténych na znamych pozicich na obrazovce. Pti tspéSném provedeni kalibrace

je mozné s vysokou mirou ptesnosti urcit bod pohledu ucastnika. (Carter & Luke, 2020)

Vzhledem k tomu, Ze se pozorovana scéna neméni, umoziuji systémy automatické
zpracovani dat. Program sam vypocitd drahu zraku a poskytne vizualizaci namétenych
hodnot v podob¢ teplotnich map (heat map), inverznich map (focus map) nebo zrakové

trajektorie (gaze plot), které jsou zobrazené na Obr. 4. (Tahal a kol., 2022)

Obr. 4: Ukazka heat mapy (A), focus mapy (B) a gaze plotu (C)

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovéano autorkou s vyuzitim programu Mangold Analyzer
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Duchowski (2017) popisuje teplotni mapu jako typ histogramu s akumulaci poctu fixaci.
Jedné se o vizudlni reprezentaci dat, kterd zobrazuji intenzitu daného jevu na zékladé
barevného spektra. Heat mapa se vytvari kombinaci fixaci pozorovatelli a zobrazuje, kam
se jejich pozornost soustfedila nejvice. Doplitujicim vystupem k teplotni mapé je 1 dle
Micika (2022) focus mapa neboli mapa pozornosti, kterd znazoriiuje, co Ucastnici
testovani zaznamenali a co naopak zcela ptrehlédli. Mezi dalSi vystupy analyzy ocni
kamerou patii gaze plot neboli graf pohledii. Jedna se o mapu, kterd zobrazuje mista
v poradi, podle kterych jim navstévnik stranky vénoval pozornost. Dale také zobrazuje,

po jakou dobu jim pozornost vénoval.

3.3 Rozhovor

Vzhledem k vyuziti analyzy pomoci o¢ni kamery, ktera zaznamenava pouze pohyb oci
respondenta a neudava jiné odpovédi, bylo nezbytné zahrnout dal$i metodu, kterd by
vysledky z analyzy oc¢ni kamerou doplnila a objasnila. Vybrana byla kvalitativni metoda

dotazovani — rozhovor.

Kvalitativni vyzkum se dle Tahala a kol. (2022, str. 33) zaméfuje na hledani postojii ptic¢in
a motivd, typicky je jeho cilem odpovédét na otazku proc, ptipadné jak. Micik (2022)
uvadi, ze se kvalitativni dotazovani vyznacuje vyS$$i volnosti, nemusi byt striktné
strukturované, ale ma pfedem formulovany Ucel a osnovu. Diky svému charakteru
umoziuje rozhovor vyzkumnikovi proniknout k respondentiim a zjistit ¢i pochopit jejich
motivy. Dle Foreta & Melase (2021) pfi osobnim dotazovani vyzkumnik pfesné vi, kdo
na jeho otazky odpovida a mize tak pfizpiisobit situaci navdzanim osobniho kontaktu

s dotazovanym. Také mliZe zmirnit jeho ostych, dovysvétlit ¢i ukazat pfedmét rozhovoru.
Mezi vyhody rozhovoru patti dle Gavory (citovaného v Micikovi, 2022):

e Pruznost kladeni otdzek diky interakci s respondentem.
e Moznost zatfazeni doplnujicich otdzek.

e Moznost navazani vztahu s respondentem a ziskani i osobnich odpovédi.

Mezi nevyhody jsou fazeny vyssi néklady, slozZitd organizace vyzkumu a vyss§i casova

narocnost. (Hauge, citovany v Micikovi, 2022)
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4 Charakteristika vybrané znac¢ky

V této kapitole se prace zamétuje na podrobnou charakteristiku vybrané znacky Hannah.
Ceské znatka Hannah se soustiedi na vyrobu a prodej outdoorového oblegeni a vybaveni
a své produkty vyvazi kromé Ceské republiky do 30 dal§ich zemi. V roce 2021 oslavila

znacka 30 let své existence.

4.1 Predstaveni a historie znacky Hannah

Népad se zalozenim znacky se zacal budovat na zacatku devadesatych let, kdy skupina
nadSenych sportovct shanéla kvalitni vybaveni pro jejich dobrodruzstvi na skalach, spani
pod Sirdkem a cestovani. Kvalitni obleceni a vybaveni v t¢ dob& nebylo k dostani, a tak

se rozhodli si ho vlastnoru¢né navrhnout a vyrobit. (Outdoorconcept, n.d.)

Firmu Hannah zalozili vroce 1991 Hana ZachariaSovd s partnerem Stanislavem
KrpejSem a kamarddem Danielem Halou. Znacka Hannah je pojmenovand pravé po

zakladatelce Hané Zachariasové. (Hannah, n.d.)

Dnes je znacka soucasti skupiny Outdoor Concept, se kterou izce souvisi i prodejni sit’
a e-shop Rock Point, ktery kolem znacky béhem let postupné rostl s tim, jak majitelé do
svého sortimentu pfidavali dalsi vybaveni, které jim v Ceské porevolu¢ni nabidce chybélo.
Skupina zajiStuje jak vyvoj, tak vyrobu znacky Hannah, spole¢nost Rock Point fadu
dalSich svétovych znacek z tohoto segmentu navic distribuuje. Veskeré své procesy tidi
spole¢nost Outdoor Concept o tfech stovkach zamé&stnanct ze své plzenské centraly na
Americké ul. a v Plzni Rad¢icich, kde je zaroven umistén sklad, kancelafe a testovaci

centrum. (Vitova, 2021)

Na Obr. 5 je zobrazena struktura firem, souvisejicich se znackou Hannah.
Obr. 5: Struktura firem Outdoor Concept a.s.
VIBGENGEE  Outdoor Concept a. s. — Ceska distributorska spoleénost

PRODEICE Rock Point a. s. — fetézec outdoorovych prodejen, e-shop

ZNACKA Hannah Czech a.s. — vyvojové — vyrobni spolecnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Népad na kazdy novy produkt se rodi v Cesku, stejné tak jako zde probihd i vyvoj
a design, a to pfimo v Plzni. Na tuzemském trhu je mozné znacku Hannah koupit
v maloobchodni siti specializovanych a stejnojmennych prodejen, kterych je v Cesku Sest
nebo v prodejnach Rock Point, kde se prodavaji vS§echny znacky spadajici pod matefskou
firmu Outdoor Concept. Znacka Hannah je po tficeti letech od svého vzniku dostupna ve

M v

vice nez tficeti zemich svéta napfic tfemi kontinenty. (Vitova, 2021)

Znacka Hannah uvadi, Ze své vyrobky vyviji tak, aby na n€ mohli vSichni byt opravdu
hrdi. A to proto, Ze je vyrabi nejen pro zdkazniky ale i pro sebe. Pro své plany, své cesty,
své vyzvy. Proto je vSe pfipravovano a testovano s outdoorovymi profesiondly. Stiihy
jsou navrhovany piimo v Plzni. Vyvoj znacky Hannah prezentuje i ¢asova linie na Obr.

6. (Hannah Czech a.s., 2021a)

Obr. 6: Casova linie zna¢ky Hannah

Nadsenci Siji svépomoci a prodavaji své prvni outdoorové vybaveni.
1992 |Prodano prvni zboZi Kotvé, nejznaméjsimu obchodnimu domu své doby.
Otevreni prvniho obchodu, nejprve v Plzni na Slovanské tridé, pak v Klatovech.

Nedostatecnost vlastni vyroby, zacatek spoluprace s externimi dodavateli.

Spoletnost se stava partnery nékolika vystupl na himalajské osmitisicovky.

Hannah spousti projekt Hannah Grant, podporujici viechny cestovatele.

2021 |Hannah slavi 30 let.

Hannah pfichazi s novym logem a vizualnim vzhledem. Zaroveri se v novém
pojeti vraci zpatky. Zpatky ke kofenm. Tam, kde Hannah zacal.

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

V soucasné dob¢ nabidka obsahuje technické produkty pro vysokohorskou turistiku za
kazdého pocasi véetné naro¢nych klimatickych podminek a stejné tak pohodIné a stfihoveé
atraktivni obleceni pro béZzné prochazky pfirodou nebo méstem. V zimé si pak u Hannahu
vyberou vyznavaci upravenych sjezdovek i snowparkt a volnych terénd. Soucésti
sortimentu neni jen obleceni, ale 1 zakladni vybaveni, které k pobytu venku patii — batohy,
stany, spacaky, karimatky nebo turistické hole. Vybere si kazdy, pro koho je malé i velké
dobrodruzstvi na Cerstvém vzduchu vsim. Kazdy, kdo ocekava funkcnost, pohodli,

trendovy design, a hlavné chce vypadat a citit se dobfe. (Outdoorconcept, n.d.)

29



4.2 SWOT analyza znac¢ky Hannah

UziteCnym nastrojem pro poznani a popsani spole¢nosti nebo znacky je analyza SWOT,
ktera slouzi k identifikovani silnych stranek (Strengths), slabych stranek (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Pti zpracovani SWOT analyzy outdoorové
znacky Hannah Ize identifikovat né€kolik klicovych bodu, které jsou zobrazeny na Obr. 7.

Tato analyza je vytvotfena pro znacku Hannah po rebrandingu.

Obr. 7: SWOT analyza znacky Hannah

Vnitini

Silné stranky Slabé stranky

spolehliva znacka
Ceskd znacka
velky cenovy rozsah
siroka nabidka
sponzoring
inovativni design

vys$i cena
produkty pro fetézce
rozdilna kvalita kolekci
vnimani kvality
socialni sité

Vnéjsi

Prilezitosti Hrozby

ambasadorstvi diraz na ekologii

zahraniéni trhy a zivotni prostredi

zmény chovani zakaznika nasyceny trh
zakaznicky servis - - velka konkurence
opravy, poradenstvi pokles maloobch. prodeje
spoluprace, partnerstvi dodavatelsky fetézec

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik (2018)

Mezi silné stranky mize byt zafazena spolehlivost znacky a ,,Ceska znacka", coz miize
v zdkaznicich budit divéru. Dale také rozsahla cenova hladina, jelikoZ se znacka snazi
nabidnout stejné druhy produktl za rizné ceny tak, aby si kazdy zdkaznik vybral. S tim
se poji snaha o ziskani zédkaznik?, kteti hledaji technictéjsi produkty a jsou ochotni za
takové produkty zaplatit. Zaroven ale nadale zlstavaji i produkty snizSi cenou pro
zakazniky hledajici vybaveni na sviij volny ¢as. Siroka nabidka vyrobki a vybaveni patfi
mezi dal$i silnou stranku, jelikoz zajiStuje Siroké moZnosti vybéru pro zékazniky.
Spolecnost také investuje do sponzorovani riznych akci a vénuje pozornost inovativnimu

designu svych produkti.
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Mezi slabé stranky mize patfit vysSi cena produktl, kterd souvisi s rebrandingem,
protoze muze odradit urcitou ¢ast zakaznikl. Dalsi slabou strankou mulize byt vnimani
znacky Hannah jako nedostatecné kvalitni kviali produktim, doddvanym sportovnim
fetézclim, jelikoz se pro né€ vyrabéji specidlni varianty, tak aby cenové odpovidaly témto
prodejciim. Kromé toho je také rozdilna kvalita jednotlivych kolekci a znacka tak mutize
byt vnimana jako nedostate¢né kvalitni kvili star§im produktim, coz mtze ovlivnit jeji
povést. Socialni sit€¢ mohou byt slabou strankou znacky, pokud neni jejich potencial plné
vyuzit pro efektivni komunikaci se zdkazniky a pro propagaci znacky. S probihajicim
procesem rebrandingu se vSak znacka snazi zdokonalit své postupy a 1épe vyuzit svij

potencial k u¢inné interakci se zdkazniky pomoci socialnich médii.

Mezi prileZitosti mize byt zatazena moznost dalSiho vyuziti ambasadori pro uspéSnou
prezentaci produkti znacky, déale vstup na dal$i zahrani¢ni trhy a rychla a efektivni
adaptace na zmény v nakupnim chovani zakaznika. Zakaznicky servis by mohl byt také
roz§ifen o snadno dostupné poradenstvi a opravy, coz by pomohlo posilit vazby se

zakazniky a jejich navrat v budoucnosti.

Mezi hrozby miiZe patfit rostouci diraz na ekologii a Zivotni cyklus produktil, coz miize
ovlivnit i pokles maloobchodnich prodeji nebo zpozdéni dodavatelli ¢i jinych casti

dodavatelského tetézce, jez mohou ohrozit ziskovost a dostupnost produktti.

Na zékladé celkového zhodnoceni vybranych klicovych bodli zna¢ky Hannah, porovnani
jejich silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb, je doporu¢eno zaméfit se na
minimalizaci slabych stranek pomoci maximalizace ptileZitosti. Strategie MIN — MAX,
jinak nazyvana WO, je zvolena jako nejvhodnéjsi, diky velkému mnozZstvi prilezitosti,

které jsou schopné vyrazné snizit slabé stranky znacky Hannah.
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5 Rebranding znacky Hannah

Tato kapitola se zabyva rebrandingem znacky Hannah a pfedstavuje cestu jeji
transformace, kterou znacka podstoupila a nadale podstupuje od roku 2022. Rozhodnuti
pro rebranding vzniklo vroce 2020, znacka Hannah chtéla osvézit a posilit svou
konkurenceschopnost v souvislosti se vS§emi zménami, které¢ planovala. Rebranding byl
peclivé planovan nékolik let dopiedu, aby byl tspésny a efektivni. Zmeény nezahrnovaly
pouze logo a produkt, ale komplexni transformaci celého vizudlniho i komunika¢niho
stylu firmy. Od samotného vzhledu prodejen po redesign webu, kazdy detail byl peclivé
promyslen s cilem oslovit a pfildkat nové zédkazniky. Soucéasti rebrandingu byla i zména
pozice znacky na trhu, kdy se firma snazi oslovit novy segment zakazniki. V kapitole je
postupné feSené umisténi znacky v konkurenci (positioning) a hodnotova nabidka znacky
Hannah (value proposition), déle se zabyva ptibéhem, designem, logem a symbolem,
produktem, cenou, cilovou skupinou, mistem prodeje a reklamnimi materialy.

Pted rebrandingem jsou oznaceny jako nové a po rebrandingu jako staré.

5.1 Positioning

Vypracovani positioningu pro znacku Hannah dle Kotler a kol. (2022):
Urceni referenéniho ramce konkurence

Pro uréeni spravného referencniho ramce konkurence je nezbytné urcit hlavni konkurenty
znaCky a jejich charakteristiky. ZnaCka Hannah pted rebrandingem konkurovala
predevsim se znackami Ceské vyroby se zamétenim na volny ¢as a volnocasové sportovni
aktivity, jako Kilpi, Alpine Pro nebo Husky. Rebrandingem se dle Brand Managera
zna¢ky Hannah Jana Stiky (osobni komunikace, 10.8. 2023) znatka snazi pfiblizit
k celosvétové zndamym piednim znackam jako Salewa, Dynafit a Ortovox, mezi kterymi
je samoziejm¢ velké mnoZstvi dalSich konkuren¢nich znacek. Tyto znacky maji
promysleny strategicky plan, vénuji se ekologickym tématim a udrZitelnosti a soustfedi
se na vykon a technologii outdoorového vybaveni. Znacka Hannah se snazi témto
atributim vyrovnat, ale ne je prekonat. PfestoZze Hannah testuje produkty 1 pro extrémni
podminky, zamétuje se stale na nizsi cenovou hladinu nez tyto znacky, jelikoZ nepracuje

s extrémné drahymi materialy, které by zvedly ceny produktl na pfili§ vysokou hladinu.

Velice podstatnd je pro znacku kombinace technologickych inovaci a zachovani

myslenky na udrZitelnost a ekologii.
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Volba bodi odlisnosti (POD)

Pro spravnou volbu bodu odlisnosti je nezbytné identifikovat vlastnosti a vyhody, které
jsou pro zakazniky v outdoorovém segmentu zadouci, dosazitelné a odliSujici se od

konkurence.

Dulezité je také zaméfit se na funkéni a emociondlni benefity, které znacka Hannah miize
nabidnout. Pted rebrandingem by se za body odlisnosti dala povazovat Sirokd nabidka
ruznorodych produkti od méstskych az po vybaveni do pfirody, jejich pestré barevné
varianty, détské kolekce a nizké ceny. Nové by se mezi body odliSnosti dala zaradit Siroka
nabidka kvalitnich a technickych outdoorovych produktii za vyhodné ceny. Zaméteni
produktli se nové soustiedi na piekondvani sportovnich vyzev a traveni volného Casu
v horéach a v divocing. Diiraz je kladen na spolehlivost, odolnost a komfort vybaveni pii
vSech outdoorovych aktivitdch a vyzvach. Zaroven se stdle zachovavd moznost vyuziti

produktli i pro volnoc¢asové aktivity, jako tomu bylo u znacky pied rebrandingem.
Volba bodi shody (POP)

Volba optimalnich bodi shody vyzaduje identifikaci takovych bodi, které zakaznikim
davaji najevo, Ze je znacka Hannah na stejné urovni jako konkurencni znacky. Plivodné
by se mezi tyto body dala zatadit pohodlnost, barevnost, styl a kvalita. Nové se mezi tyto
body tadi spolehlivost, odolnost, kvalita a moderni styl. Zachovana je stdle vyhodna
poloha prodejen a z nizkych cen za produkty se stdvaji vyhodné ceny, tedy dobry pomér

ceny a kvality.
Vytvoreni mantry znacky

Mantra znacky je strucné sdeleni shrnujici klicové body odlisnosti a body shody
a vyjadfuje pomoci téchto bodl podstatu znacky. Mantra jasné a srozumitelné popisuje,
co je znacka Hannah. Pfed rebrandingem by mantra mohla znit: ,,PohodIné vybaveni na
volny cas* a po rebrandingu ,,Spolehlivé vybaveni do prirody.”

Vytvoreni terc¢e positioningu — Bull’s Eye

Ter€ positioningu Bull’s Eye, pted a po rebrandingu, zobrazeny v piiloze A a B, se sklada
z realizaCnich faktorti neboli vizudlni identity, ovliviiujici vniméani zdkaznika. Tyto
faktory se v ramci rebrandingu transformovaly z vysoké riznorodosti barev, kiiklavych

1 neutralnich barev na moderni sjednocené barvy. Nesjednocené hlavni barvy staré¢ho

vizualu se zmé&nily na stalou ¢ernou, bilou a ¢ervenou barvu.
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Dale se staré logo Hannah zménilo na nové, tato zména loga je znazornéna na Obr. 18
v kapitole 5.3.4. Fotografie rodin v kempech a jinych volnocasovych aktivit se zménily
na fotografie v pohybu v prostiedi vysokych hor a dynamickych aktivit. Po realizacnich
faktorech se ter¢ sklada z hodnot neboli charakterd, tedy nehmatatelnych komponentt,

které pomahaji stanovit naladéni znacky.

Ze stylu, pohodli a funkcnosti se znacka transformuje na kvalitu, odolnost, funkcnost
a styl. Déle se ter¢ sklada z dikazt (neboli diivodi véfit), atributlh nebo benefiti, které
poskytuji faktickou nebo demonstrativni podporu a poskytuji diikazy pro ovéteni
komunikace znacky. Jedna se, jak pied rebrandingem, tak po, o ambasadorstvi, testovani
produktti, vyhodné benefity a blog se spoustou outdoorovych ¢lank. Nasleduji specifické
body odlisnosti a shody, kde se jedna o vyhodné polohy prodejen, ceny produktii, détské
kolekce a Sirokou nabidku produkti. Nakonec je samotna esence znacky, tedy brand
mantra, ktera se posouva z ,,PohodIné vybaveni na volny ¢as* na ,,Spolehlivé vybaveni

do ptirody.*

5.1.1 Konkurenti znacky Hannah

Vzhledem k tomu, ze znacka Hannah méni svlij produkt na kvalitn€j$i, méni 1 jeho tcel
a s tim svoji cilovou skupinu, je nutné brat v tvahu rozdilnou konkurenci pied a po
rebrandingu. Na Obr. 8 je vytvotena percepcni mapa positioningu znacky. Na vodorovné
ose je proménnou kvalita a na svislé ose cenova hladina. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o zobrazeni posunu znacky diky rebrandingu, je v percepéni map€ umisténo vice znacek

tak, aby bylo patrné, odkud kam se znacka snaZzi premistit.

Mezi konkuren¢ni znacky mohou byt zafazeny pied rebrandingem napiiklad Direct
Alpine, North Face, Craft, Kilpi, Nord Blanc, Alpine Pro, Progress, Husky, Loap nebo
znacky z Decathlonu a po rebrandingu Northfinder, High point, Helly Hansen, Prana,
Columbia, Patagonia, Salewa, Black Diamond, Tilak, Dynafit a Ortovox.

Porovnani konkurencnich znafek bylo provedeno pomoci porovnani cen zékladnich
produktl (kategorii) z obleceni: bundy a vesty, kalhoty a leginy, mikiny a svetry a tricka
a tilka. U téchto kategorii bylo zji§téno rozmezi ceny pro kazdou konkurenéni znacku
a dle vysledki sefazeno a umisténo do positioningu. Ptesto, Ze cena byla timto zpisobem
analyzovana, co se tyCe kvality, je sefazeni produkti spiSe odhadem pro nazornou ukazku

umisténi znacky.
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Setfazeni znacky dle kvality bylo provedeno dle uzivatelskych recenzi a nazord na
produkty. Percepcni mapa neni oficidlni podklad, jedna se o ndzornou ukazku umisténi

znacky na trhu.
Obr. 8: Percep¢ni mapa positioningu znacky Hannah pfed a po rebrandingu
Vyssi cenova hladina
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Zdroj: Young (2018, s. 179), zpracovano autorkou

5.1.2 Value Proposition znacky Hannah (hodnotova nabidka)

Nabidka miize vytvafet hodnotu ve tfech oblastech: funkéni, psychologické a penézni.
Funkéni hodnota produktti znacky Hannah mtze zahrnovat technické vlastnosti produktti
(prodysnost a nepromokavost), kvalitni materialy a konstrukce produktt (spolehlivost
a odolnost) nebo design, styl a ergonomii (napf. pohodli a prakti¢nost). Psychologicka
hodnota produkti znacky Hannah miize zahrnovat emoce spojené s vyzvou
a dobrodruzstvim, pocit bezpec¢i a diveéry v odolnost produkti nebo vyjadieni své
osobnosti pomoci outdoorového obleceni a vybaveni. PenéZni hodnota produktl znacky

Hannah miZze byt dobry pomér kvality a ceny, moznost vyuziti slev a akci, vérnostni

program Zona nebo dodate¢né vyhody (opravy a upravy odévi).
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5.2 Pribéh — znacka dle archetypt

Znacka Hannah diky rebrandingu méni i své hodnoty a rozviji svij ptibéh. V ramci
pochopeni pfibéhu a hodnot byla znacka analyzovana dle archetypélniho vyznamu. Tato
analyza byla vytvofena podle knihy Hrdina nebo psanec: Jak vytvorit jedinecnou znacku
pomoci sily archetypu, kterd je rozebrana v teoretické Casti v kapitole 1.1.4. Pied
rebrandingem by se znaCka Hannah tadila k archetypu "Jeden z nas", coz naznacuje, Ze
se identifikovala s hodnotami jako pfistupnost, autenticnost a sdileni hodnot a zazitka
s ostatnimi. Rebrandingem znaCka piechazi k archetypu "Hrdina". Znacka Hannah
ptedstavuje své produkty jako ty, které pomahaji lidem doséhnout svych cild, prekonavat
vyzvy a stat se lepSi verzi sebe sama. Timto zpisobem se snazi posilit emocionalni

propojeni s publikem a inspirovat je.
Jeden z nas

Hlavni moto tohoto archetypu zni: ,,VSichni lidé jsou si rovni.“ V piivodnim konceptu by
se znacka Hannah dala pfitadit k Archetypu Jeden z nas, ktery je ukazkou schopnosti byt
obyc¢ejnym ¢lovékem, jako vSichni ostatni. Zapada sem z ditvodu splnéni bodti vhodnych

k tomuto archetypu:

e Produkty zna¢ky Hannah se vyrabély pro pouZiti v kazdodennim Zivoté.
e Produkty Hannah byly umisténé v niZsi sttedni aZ nizké cenové hlading.

e Znacku Hannah vyrabi a prodava firma s domackou firemni kulturou.
Hrdina

Znacka Hannah se po rebrandingu staci od archetypu Jeden z nas k archetypu Hrdina,

shoduje se ve vétsing€ bodti vhodnych pro tento archetyp. Zde jsou vypsané hlavni body:

e Hannah produkty se snazi pomahat lidem dosahnout hranic svych schopnosti.
e Hannabh je outsider na novém trhu, ktery se chce vyrovnat konkurenci.

e Sila Hannah produktl spociva v tom, Ze dokazi efektivné odvadét téZkou praci.

Motto archetypu Hrdina zni: ,,Kde je vile, je 1 cesta. Hrdina zvitézi nad velkou vyzvou
a tim nas vSechny inspiruje. Inspirace a vyzva velice souvisi s novou identitou znacky
Hannah. Piekonavéni vyzev a inspirace k dalS$im cestam a dobrodruzZstvim je podstatou
nového sméru znacky. Pfirozenym prostfedim archetypu hrdiny miiZze byt libovolné
misto, kde ¢ekaji obtiZze a vyzvy k odvazné a energické akci. Nejedna se tedy nadale pouze

o pohodovy Zivot obklopeny kazdodennimi tikoly a méstskym zivotem.
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Archetyp Hrdiny pomaha rozvijet energii, disciplinu, soustfedénost a odhodlani. Touha
archetypu je dokéazat svou cenu pomoci odvazného a obtizného jednani. Pod tim si
zietelné mizeme piedstavit rtizné sportovni vykony, tary, vystupy a ostatni vyzvy.
Archetyp hrdiny se nazorné objevuje 1 v ,,diavodech,* pro¢ znacka Hannah vyrabi své

produkty, jak je zobrazeno na Obr. 9 z Brandbooku znacky Hannah.

Obr. 9: Hannah: Proc¢ to délame?

VéFime, Ze komfort neni zlstat stat na A chceme dat moZnosti véem, ktefi to citi

misté. Komfort je mit moZnost byt zitra stejné. Ktefi necht&ji zlstat stat na misté. OBJEVOVAT

dal, nez jsem dnes. Milujeme vyzvy, Ktefi jakmile pfejdou Krkonose, mysli POSOUVAT

pFekonavani limitd, prekradovani hranic.  na Alpy. Ktefi jakmile vylezou na Mount PREKONAVAT
Milujeme pohyb. Blanc, mysli na Elbrus. Chceme podporit
vSechny, kteFi chtsji byt zitra dal. n £

Zdroj: (Hannah Czech a.s., 2021a)

Na Obr. 10 je zobrazena zména archetypu znacky Hannah, a to z archetypu Jeden z nas

k archetypu Hrdina.

Obr. 10. Zména v archetypech znacky Hannah

Vladce | Nevinatko
Tvlrce Objevitel
Pecovatel Stabilita | Nezavislost Mudrc
Klaun Souns- Mistrovstvi @@@
leZitost
Milenec Bsanec
Kouzelnik

Zdroj: Mark & Pearson (2012), zpracovano autorkou

Hodnoty zna¢ky Hannah

Mezi hodnoty znacky Hannah patti ambice, pohodli, odbornost a styl. Ambice vychazeji
z toho, ze se samotnd znacka Hannah snazi vSe dé€lat 1épe nez vCera. Odbornost, protoze
znacka Hannah nedéla kompromisy v oblasti funk¢nosti na tkor ceny. Funkcnost, protoze
znacka Hannah vyrdbi véci, které vydrzi a které piinaseji vykon. Pohodli, protoze
komfort znamena plusové body, sportovci se musi citit dobfe. A znacka Hannah chce,

aby se jeji zakaznici citili stejné.
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Styl, protoze znacka Hannah vyrabi véci proto, aby se jim libily. A aby se libily jejich
zakaznikim. Znacka Hannah sleduje trendy a ma svij vlastni rozpoznatelny styl.

(Hannah Czech a.s., 2021a)

5.3 Design

Vymeéna vizualniho obsahu byla rozsahla a zahrnovala obecné veskery vizudlni obsah,
ktery obsahoval népis "Hannah" ¢i logo ,,h* jako naptiklad polepy, samolepky a Stitky na
produktech, také obaly, fotografie nebo videa. Tato vyména byla provadéna v ramci
komunikace s obchodnimi a marketingovymi partnery a zahrnovala jak webové prostedi,

tak 1 vSechny prodejny, kde je znacka Hannah prezentovana.

Zména designu se samoziejmé tykala fady véci véetné veskerych multimédii. Mimo
produktové a image fotografie se jednalo i o produktova a image videa. S rebrandingem
znacky Hannah pfichazi celkova zména u produktovych i image fotografii. Tyto zmény

jsou rozdéleny a popsany v textu nize.

5.3.1 Produktové fotografie

Vyrazna zména probéhla v produktovych fotografiich a to zejména, co se tyce jejich
poctu. Pivodné byl kazdy produkt zpravidla prezentovan 2 az 6 fotografiemi, jak je
napiiklad zobrazeno na Obr. 11. Po rebrandingu se tento pocet zvysil na 4 az 12 snimkd,
jez jsou napiiklad zobrazené na Obr. 12. Piesto zlstaly zachovany prvni dvé zékladni
fotografie produktu — jedna zachycujici produkt zepfedu a druha zezadu bez ptitomnosti
postavy. Nové je zakladem série fotografii, které vérné€ zobrazuji produkt a jeho prednosti
jako stiih, technologie a barvy. Fotografie musi zachycovat nejen celek, ale 1 detaily.

Podstatné je bilé pozadi a plastické nasviceni. (Hannah Czech a.s., 2021)

Obr. 11: Struktura produktovych fotografii produktu pted rebrandingem

AR

Zdroj: Hannah (n.d.). zpracovano autorkou

Velikou zménou je foceni produktli na postavach, které poméaha zédkaznikovi, ktery si
diky témto fotografiim mtize 1épe predstavit stiih a celkovy vzhled produktu. Dale bylo
zachovano foceni detailnich zébéra, které se nove snazi cilit pfimo na jednotlivé ¢asti

jako je stahovani ¢i zip na odvétravani u bundy, jak je viditelné na Obr. 12 vpravo.
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Obr. 12: Struktura produktovych fotografii produktu po rebrandingu

YT YYXELXX)-§ -

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Zasadni roli v propagaci znacky a jejich produktti hraje kvalita fotografie, a to v offline
1 online prostiedi. Produktové fotografie musi byt kvalitni a technicky dokonalé, zejména
pro online prostfedi a tvorbu propagacnich materialti. Dulezité je nevynechat pravidla
vybéru modelu, ktery by mél odpovidat filozofii znacky. Je nezbytné spravné stylizovat
kombinaci vice produktt, kde je tfeba dbat na barevné sladéni celku a obrazovou

postprodukei zajist'ujici jednotny a barevné vérny vysledek. (Hannah Czech a.s., 2021a)

5.3.2 Image fotografie

Image fotografie pro hlavni kampan¢ znacky jsou vyuzitelné pro offline i online prostedi.
Tyto fotografie by mély mit vzdy jasny a jednotny koncept, vysokou vytvarnou troven
a kvalitni postprodukci. Na Obr. 13 jsou zobrazeny image fotografie vytvofené pred

rebrandingem. (Hannah Czech a.s., 2021a)

Obr. 13: Image fotografie produktu pted rebrandingem

_
A B

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Vzhledem k tomu, Ze nove jsou produktove fotografie, zobrazené na Obr. 12, zachyceny
z vicero pohledil a soustiedi se na rizné detaily produktu, tak nové image fotografie uz
tolik nezaznamenavaji produkt samotny, ale spiSe atmosféru, kterou zdkaznik

s produktem mtiZze zaZit, nové image fotografie jsou zobrazeny na Obr. 14.

Obr. 14: Image fotografie produktu po rebrandingu

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovéano autorkou
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Fotografie v pohybu

Jedna ze zmén, ktera je po rebrandingu aplikovana je smér fotografii, které navazuji na
dulezitost pohybu, pfekonavani vyzev a dynamicnost. Fotografie jsou focené s dodrzenim
pravidel jako zpisob ostfeni, kdy zaostfeny ma byt pouze model vepiedu a ostatni pozadi
je rozostfené kvuli hloubce fotografie. Pfi foceni vice subjektll zaujima kazdy subjekt
jinou vzdalenost od objektivu, coz fotografiim dodava dynamiku. Je-li model zachycen
v pohybu, tak je nutné vybrat spravnou lokaci, tedy spravny terén, ktery danou aktivitu
umocni. Pohyb subjektu na klicovych vizualech by mél byt vzdy zleva doprava, jak je
zobrazeno pomoci Sipek na Obr. 15. (Hannah Czech a.s., 2021a)

Obr. 15: Image fotografie v pohybu
-

Zdroj: Hannah Czech a.s. (2021a), zpracovano autorkou

Nézornéa ukazka tohoto pfistupu je u znacky skotské whiskey Johnnie Walker, kde pii
redesignu sahli do historie brandu a zménili logo znacky, zobrazené na Obr. 16.
Z kracejiciho muze do minulosti vytvofili muze smétujiciho do budoucnosti, protoze logo

doslova otocili. (Young, 2018)

Obr. 16: Zména loga znacky Johnnie Walker

Zdroj: Young (2018), zpracovano autorkou

5.3.3 Videa

Zména znacky Hannah zahrnovala i Gipravu videi na YouTube kanalu a celkovy pfistup

k jejich tvorbé. Produktova videa ptedstavuji vynikajici prostfedek k vylepseni povédomi

vvvvvv
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Vedle vizualnich prvka, jako je nové logo a motto, doslo ptredevsim ke zmén¢ pozadi,
které nové preslo na bilou barvu. Tato zména vyrazné zvysila prehlednost a zaméteni na
samotny produkt, pfi¢emz eliminovala rusivé prvky, které se vyskytovaly u starSich videi.
Noveé se také prezentuji kombinace produktii od znacky Hannah, tak aby nedochazelo
k situacim, kdy dopliikkovy produkt, ktery ma model na sob¢, ptsobil nevhodné. K tomu
dochazelo ve starSich videich jako na videu u produktu Quil na Obr. 17, kde ma model
k prezentované mikiné nevhodné zvolené dziny od cizi znacky. Naopak nove ve videich
znacka pridava dalsi produkty, které jesté vice zvyrazni hlavni produkt a pfinesou mu
vétsi hodnotu. V tomto konkrétnim piipadé jsou ve videu na Obr. 17, prezentujici produkt
Quil 11, doplnény trekové boty. U jiného produktu Juke Pants jsou ptidani skialpové boty,
které dokresluji hlavni zaméteni prezentovanych skialpovych kalhot.

Obr. 17: Srovnani produktovych videi pfed a po rebrandingu na YouTube
Pfed Po
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Zdroj: outdoorconcept (2023), zpracovano autorkou

5.3.4 Logo a symbol

Nejnapadnéjsi zménou celého rebrandingu byla zména loga a jeho symbolu. Podle Brand
Managera znaéky Hannah, Jana Stiky, zde logo a symbol uz byly fadu let a potiebovaly
refresh!’. Za novym logem je spousty prace, prvotni napad vzniknul davno piedtim, nez
vznikla prvni zimni kolekce 2022 obleCeni s novym logem. Vybér loga nebyl vibec
jednoduchy, vybiralo se ze spousty anonymnich navrhii, kterého se ucastnili jak interni
zaméstnanci, grafici, designéfi, tak samoziejmée i externi poradci. Bylo nutné zménit
veskery vizualni styl, komunikaci, podklady a veSkeré produkty a véci jich se tykajici.

(J. Stika, osobni komunikace, 10.8. 2023)

19 yefiesh, z anglického slova v piekladu: ozivit, osvézit, obnovit
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Staré logo bylo v podstaté korporatni a Slo na produktech umistit pouze na hrud’ a na
stehno a nedavalo designovému a projektovému tymu volnou ruku. Nebyla tedy moznost
s logem pracovat jako s dekoraci. Novym logem, jak je ted’ koncipovano, je symbol
,hacka®“ nebo cely napis Hannah. S tim uz ma znacka piilezitost pracovat jako se
samotnou dekoraci. Tahle moznost byla jednim z velkych impulsti ke zmén¢. Designovy
tym tak dostal do ruky nastroj, se kterym jde 1épe pracovat — 1ze do n€j umistit outdoorové
prvky a détské nebo damské motivy. Zmeéna loga a symbolu je zobrazena na Obr. 18, kde
je znazornéno logo 1 symbol znacky Hannah pted a po rebrandingu a zaroven vpravo je

zobrazen jeho vyvoj od roku 1991.
Obr. 18: Zména a vyvoj symbolu a loga znacky Hannah

Pied

Syl @ h @ G h
7 1981 2015 2022
Logo 6 — hanmnah.

HBnnBH

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Zména symbolu méla svllj vyznam, znacka Hannah se snazila zachovat plivodni
mySlenku z roku 1991 a posunout ji dal. Na Obr. 19 je znézornéno, jak byl symbol

navrzen a jaky ma vyznam.

Obr. 19: Vyznam vyvoje symbolu loga znacky Hannah

Znatgka Hannah Je to silna Jsme v pohybu Pro ty, co cht&ji Jsme hrdou geskou
byla vidy .h". a stabilni znaéka. od roku 1991. posouvat latku vys. ELET TR

Zdroj: Hannah (n.d.)

Zakladni logo Hannah vychéazi z pisma Trois Mille Bold pismolijny Sharp Type.
Dynamicky charakter ztélesiuje zdkladni hodnoty znacky Hannah: silu, dynamiku
a pohyb. Jednotliva pismena byla pro ucely loga upravena tak, aby vystihovala charakter
znaCky a zéaroven respektovala technologickd specifika produktové vyroby. Symbol
graficky vychazi ze zékladniho loga. Ochrannd znamka R je nedilnou soucasti loga.

Ochranna zoéna loga je definovana dvojnasobkem $§itky svislého tahu pismene ,,h*.
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Zakladni barevné provedeni loga je definovdno zakladnimi barvami znacky Hannah.
Zmeéna barevnosti loga nebo jeho pozadi je pfipustna pouze v ptipadé¢ aplikace loga na
produktech Hannah, jejichz barevnost neodpovidé zakladnim barvam. Barevné provedeni

je loga a symbolu je zobrazeno na Obr. 20. (Hannah Czech a.s., 2021b)

Obr. 20: Nové barevné varianty symbolu a loga

hannalh. nannan
h a""a hﬁ hannah.

hannah.

hannah. hannah. 3 9 e

hannah.

Zdroj: (Hannah Czech a.s., 2021b)

Zajisténi Citelnosti na fotografickém pozadi

Pro spravnou aplikaci symbolu na fotografickém pozadi se doporucuje uziti bilého
symbolu. V ptipadé, ze je pozadi extrémné svétlé, lze aplikovat symbol v ¢erném
provedeni. Cervend verze loga i symbolu na fotografii je zakazana. P¥iklady aplikace loga
a symbolu jsou znazornény na Obr. 21. Zakladnim pravidlem zlstava ucinit logo
pfirozenou souc¢asti obrazové kompozice tak, aby nebyla narusena jeho citelnost. Stejna
pravidla pouZiti plati nejen u zakladni verze loga, ale i u samotného symbolu. Veskeré
povolené podoby loga jsou jednoznaéné definovany. Cervena varianta loga je pouZzivana

pouze na plochach v odstinu 100 % Cerné barvy. (Hannah Czech a.s., 2021b)

Obr. 21: Aplikace loga a symbolu na fotografickém pozadi
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Zdroj: (Hannah Czech a.s., 2021b)
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5.4 Produkt

Produkt byl piepracovan od zakladii, a to vCetné materialii, stfihli a ostatnich zmén
v kolekcich. Tyto zmény se promitaji od zimni kolekce 2022, kdy byla vyména loga
dokoncena, ale zakaznici se budou jesté¢ dlouho setkéavat i se starym logem. Spolecnost se
snazi vyprodat staré produkty prostfednictvim marketingovych akci a vyprodejii, aby

postupné presla na nové logo a vizualni styl.

Vnimani zmény a kvalita produkti

vvvvvv

obecné. Komunikace a vizudlni styl hraji klicovou roli pfi prezentovani této zmény
a mohou inspirovat zdkazniky k ndkupu. Na plakatech a jinych vizuélech jsou vyobrazené
inspirativni fotografie sportovcli s produkty Hannah v naro¢nych podminkéach ve
vysokych horach. Ty zdkaznikovi davaji pocit toho, Ze produkty zna¢ky Hannah jsou
natolik odolné a vydrzi tyto ndro€né a Casto nepfiznivé podminky. Reklamni
marketingova komunikace rozhoduje o dojmu, ktery znacka vytvéii, a to nejen pomoci
reklamy, ale naptiklad i diky testovani produktt Hannah, se kterym se 1idé setkavaji diky

ambasadorstvi nebo riznym partnerstvim. (J. Stika, osobni komunikace, 10.8.2023)

Cena

S novymi kolekcemi od roku 2022 se viditeln€ zvysila i cena Hannah produkti. Zvyseni
ceny produktu je pfedevSim zplisobeno pouzitim novych a kvalitnéjSich materidli
a precizni vyrobou. Tento krok mé za cil posunout ocekavani od produktu, zejména co se
ty€e odolnosti a spolehlivosti v naro¢nych podminkach. Snaha sméfuje k dosazeni kvality
srovnatelné s nejuznavanéj$imi znackami na zapadnich trzich, pfi¢emz cilem neni uméle
navySovat cenu, ale skute¢né poskytovat vyssi kvalitu materidlli a zpracovani. Zvlaste
dilleZité je to pro dobrodruhy, vyrazejici na naro¢né expedice, at’ uz v Ceské republice
nebo za hranicemi, kde kvalitni vybava hraje klicovou roli ve vykonu v extrémnich

podminkach. (J. Stika, osobni komunikace, 10.8.2023)
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5.5 Cilova skupina

Po rebrandingu dochazi i ke zmén¢ cilové skupiny zédkazniki. Zakaznici znacky Hannah,
ktefi jsou s ni jiz od roku 1991 a dél, postupné starnou. Znacka Hannah smétuje k ziskani
nové cilové skupiny ve veku 20 az 40 let. S tim souvisi zména designu produkti tak, aby
oslovila mladsi generaci. Zaroven je ale dilezité udrzet si vérné zakazniky, ktefi znacku

podporuji a nakupuji od roku 1991. Cilem je udrzet ty, kteti vyuzivaji produkty pro volny

[ 24

Pomér zékaznikl byl pted rebrandingem ze dvou tietin nevykonnostniho charakteru
(volnocasové vyuziti), zatimco vykonnostni skupina tvofila jen jednu tetinu. Nove se
znaCka zaméfuje na rozSifeni této vykonnostni skupiny, coz jsou jednotlivci, ktefi
intenzivng travi ¢as v ptirod¢ a od produktt ocekavaji vic a zaroven jsou ochotni si za n¢

priplatit. (J. Stika, osobni komunikace, 10.8.2023)

., Znacka Hannah vyviji své produkty pro ty, co chtéji posouvat latku. Mlady muz, Zena.
Pres tyden v praci. Mozna single, mozna v paru. Moznd s détmi. Neni dulezité, jak na tom
Jjsou v osobnim zivoté. Spojuje je volani prirody. A oni to volani slysi. Nékdo kazdy den.
Neékdo o vikendu. Ale kazdy z nich ho nasleduje. Na kolo, na béh, na brusle, na skaly, na

vodu, na hory, do lesa. Na jare, v lété, na podzim, v zimé. “ (Hannah Czech a.s., 2021b)
Zakaznici

V Tab. 1 je vytvoren piehled zmén profilu zakaznikli znacky Hannah. Profil zdkaznika je
rozdélen do 4 rtiznych faktorti mezi které patii demografické, geografické, behavioralni
a psychografické faktory. V demografickych a geografickych faktorech se u znacky
Hannah zékaznik pfili§ neméni, protoZe se jedna spiSe o rozsifeni nez kompletni zménu.
V behavioralnich a psychografickych faktorech uz je mozné zmény povaZovat za
zakaznika se z pohodli a poklidnych zazitkl s rodinou piesouvaji spiSe k diirazu na
odolnost a spolehlivost i v ndro€nych podminkéach. Psychografické faktory se podobné

24

a posouvani hranic.
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Tab. 1: Profil zdkaznika pied a po rebrandingu

Profil zakaznika Pied Rebrandingem Po Rebrandingu
Demografické | 35 let a vic, stiedni pfijem, rodiny 25 az 45 let, vyssi stiedni piijem,
faktory s détmi, star$i generace mladsi generace, (star$i zustava)
Geografické _ _ _ _ _
CR 1 zahrani¢i CR i zahrani¢i — roz§ifeni ptisobnosti
faktory
Komfort a pohodli v béznych Odolnost a spolehlivost i v naro¢nych
Behavioralni
podminkach za nizké ceny, podminkach, dobry pomér ceny a
faktory S : o
preferuji offline nakupy kvality, offline i online ndkupy
) Aktivnéjsi a dobrodruzné;si, ma rad
Psychografické Aktivni, ale ma rad pohodli a )
) ) ) Vyzvy, posouva své hranice, rad
faktory relax, poklidné zazitky s rodinou o
objevuje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.6 Misto prodeje

Mezi zékladni rozdéleni mista prodeje je zafazen e-shop znacky Hannah a Hannah
prodejny, které se nachazi v Klatovech, Plzni, Liberci, Olomouci a v Praze. Pro tuto praci
mnohem vic, mezi dilezité mista patii 1 partnerska sit’ Rockpoint, kde je zna¢ce Hannah

vyhrazen velky prostor.

5.6.1 Webové stranky E-shopu

Webové brandové stranky znacky a s tim spojeny E-shop zménily sviij vzhled spolu se
v§im ostatnim. Zmeéna neprobé&hla pouze v ramci designu, ale firma zménila 1 samotného

tvlirce webu, jimz se nov¢ stala spolecnost WPJ s.r.0.

Vzhledem k tomu, Ze znacka Hannah byla zaloZena nadSenci do sportu a adrenalinu, za
ucelem ziskat kvalitni, komfortni i funkéni obleceni k piekonani svych limitd, to samé
méla na paméti i spole¢nost WPJ pii vytvofeni nového e-shopu. Ukolem bylo spojit
puvodni nevyhovujici e-shop s webem a vytvofit tak e-shop novy, ktery bude jednoduchy
na spravu, ale zaroven piehledny, funk¢éni a originalni. Design nového e-shopu
doprovazel kompletni redesign vizualni identity znacky. Vybér produktt byl zakaznikovi
co nejvice zjednoduSen, pti otevieni katalogu zdkaznika uvitd veliky banner, ve kterém

je umoznén rychly a snadny vybér. (Wpj, 2022)
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Dale byl také vytvoten zcela novy piehledny filtr produktti, kde mimo béznych véci, jako
jsou velikosti, barvy a ceny, lze zbozi filtrovat i podle aktivity, pro kterou jsou produkty
urCeny. Zakaznik po otevieni detailu produktu snadno zjisti jeho dostupnost nejen
na e—shopu, ale 1 v kamennych prodejnach, které si pomoci vyhledavace prodejen

ptehledné zobrazi na webu. (Wpj, 2022)

Brandovy web Hannah ziskal ocenéni v souté¢zi WebTop100 za 3. misto E-commerce
projekt roku 2023. Ocenéna agentura byla wpj s.r.o a klientem byl Rock Point a.s. Krom¢
zvySeni poctu objednévek o 300 % a navyseni rocniho planu firmy o 30 %, byl zasadni

posun ve vnimani zna¢ky. Hannah web dosahl celkového skore 80 %. (WebTop100, n.d.)

Cilem zmény webu Hannah byla digitalni transformace, kdy doslo k propojeni plivodniho
e-shopu a brandového webu do jedinecného prostoru. Déle se jednalo o offline-online
integraci, kde byly umoznény rezervace zbozi na prodejnach a zobrazovani dostupnosti.
Web podporuje zmény vniméni znacky prosttednictvim moderniho designu a obsahu
a podtrhuje tim tak rebranding a modernizaci. Dulezitou soucésti byla i optimalizace
a perfektné vyladény nakupni proces na PC i na mobilnich zatizenich. Uelem také bylo
samoziejme¢ 1 zvySeni prodeji a rozSifeni a expanze. Postupné se web pfipravuje na

rozsiteni o dal$i jazykové mutace a prodej do zahrani¢i. (WebTop100, n.d.)

Velikou viditelnou zménou na prvni pohled je bilé pozadi webu, diky kterému se web stal
opravdu ptehlednym oproti star§im verzim, kdy Casto barvy nebyly sjednocené nebo byly
prilis tmavé. S vyménou loga Hannah se na webu objevuje kombinace ¢erného loga
a pisma s bilym pozadim, takze barvy nerusi, jak tomu bylo u star§iho webu. Tam byly
Casto kombinovany zékladni barvy znacky Hannah — Cernd, bild a Cervena s ostatnimi
barvami jako napiiklad modrd a zelend, a proto web vypadal nepiehledné a plsobil
neorganizované a nesrozumitelné. Dulezitou vyhodou nového e-shopu Hannah je jeho
propojenost s partnerskym e-shopem Rockpoint. Pokud néjaky produkt neni dostupny na
Hannah prodejnach, tak je mozné si ho koupit na Rockpoint prodejnach nebo si ho

objednat ptimo ze skladu Rockpointu.
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5.6.2 Prodejny
Pti rebrandingu znacky Hannah byly kompletné pfedélany i Hannah prodejny. Kromé
loga a symbolu byl také zménén interiér prodejen. Celkové se zacalo dbat pfedevS§im na

piehlednost v daném obchod¢. Dale byla snaha, aby prostor prodejen byl celkové

v

Zaroven se veskera loga a symboly vyménily za prvky, které jsou pouze v ¢erné barve.
Z prodejen zmizela ptivodni Cervend, bila a ¢ernd kombinace a byly pfidany prvky
z ptirodnich material{l, jako je dievo a imitace betonu. Prodejny jsou doplnény naptiklad
i o rostliny a mimo tyto designové prvky, které jsou rtizné v kazdé prodejné, se dbalo i na
reklamni bannery, které jsou vkusné vlozené do prodejny a ve vétSiné piipadd jsou
podsvicené. Tato zména vSak neprobihala aZ v roce 2022, ale probihala pribézné.
V ramci produktd na prodejnach se ménily veSkeré visacky na produktech, rtizné
informacni tabule a také raminka, ktera jsou ve vétsin¢ ptipadd z dievéného materidlu

s cernym napisem Hannah.

Na Obr. 22 je zndzornéna zména samotného vstupu do prodejny pied a po
rebrandingu v obchodnim centru, kde je kladen dliraz predev§im na zménu loga Hannah.
Z kombinace $ed¢, ¢erné, bilé a Cervené barvy starého loga, se stala pouze cerno ¢ervena

podoba nového loga.

Obr. 22: Zména vzhledu prodejen Hannah

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Na Obr. 23 je zndzornéna celkovd zména vizudlu prodejny, kterou doprovazi
transformace veskerého vybaveni, umisténi prvkt a produktii. Velikou zménou jsou
pouzité barvy, které se ze Sirokého spektra kiiklavych barev posouvaji spise k zemitym
pfirodnim barvdm a materialim.
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Obr. 23: Zména vizualu prodejny
Pred Po

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Na Obr. 24 je zobrazena zména prodejniho pultu, kde je velice zfetelna vymeéna loga
i symbolu znacky Hannah. Pted rebrandingem jsou na pultu umistény produkty od jiné
znacky, ostatni produkty jsou rozmisténé neuspofadané a barevné neladi k sobé. Po
rebrandingu jsou na prodejné zietelné vloZené ptirodni prvky, jako dievény sokl, dievéné
pozadi ¢i imitace betonu ptimo na pultu.
Obr. 24: Zména prodejniho pultu

Pred Po

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

5.7 Reklamni material

Spousta produktil a propaga¢nich materiali se pohybuje v ramci Ceské republiky, diky
fad¢ partnerii znacky Hannah. Jednd se o znamé ski aredly a horské resorty, kde se
pohybuje velké mnozstvi lidi. Naptiklad jsou to ski arealy Spi¢ak na Sumavé, Rokytnice
nad Jizerou nebo pak horské boudy v KrkonoS$ich, Lu¢ni a Labska bouda. Lu¢ni bouda
dokonce provozuje soukromou horskou sluzbu, kde jeji Clenové vyuzivaji a testuji
produkty Hannah.
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Na Obr. 25 jsou zachyceny reklamni plakaty znaCky Hannah na Labské boud¢, prostiedni

plakat je vytvoten po rebrandingu a ostatni pted rebrandingem.

Obr. 25: Ukézka plakati na Labské boudé

| oBLEKAME
TYM
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tato zména je zobrazena i na Obr. 26, kde se vlevo nachazi dva bannery ,,Venku jsme
doma“ a ,,Novy den, nova vyzva*“, vytvotrené pted rebrandingem. Vpravo jsou zobrazené
dva bannery ,,0 horu silngj$i.“ a ,,O vyslap silnéj$i.” vytvorené nové po rebrandingu.
Patrnd zmeéna je v umisténi symbolu loga Hannah, které se pted rebrandingem
nenachdazelo na vSech reklamnich bannerech. Vyznamnou roli také hraje spole¢ny vizual
1 umisténi a barva napisit novych banneri. Fotografie pouzité na nové bannery jsou

z prostiedi vysokych hor, zatimco staré se drzi spiSe pohodového prostiedi pro volny cas.

Obr. 26: Bannery s motivacnimi slogany
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“Novy den,
nova vyzva
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Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Na Obr. 27 je zobrazena zména reklamnich vyprodejovych bannert, které 1akaji na 20 %
slevy. Na obrazku vlevo je zndzornén banner, vytvoieny pied rebrandingem se starym
logem a vizualnim stylem. Vpravo je znazornény novy banner s novym logem a vizualem,

ktery pouziva novou image fotografii znacky Hannah.
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Vyrazna zména je zde zietelna v pouziti barev pisma, kde u starého banneru je kombinace
¢ervené barvy s bilou oproti novému, kde je pouzita pouze bila barva.
Obr. 27: Vyprodejové bannery
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Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Mezi dilezité reklamni cesty patii také naptiklad sponzoring, kterému se znacka Hannah
vénuje. Objevuje se na rtiznych zavodech, jako ptiklad je mozné uvést Nocni béh pro
Svetlusku, Pilsen Trail na Krkavec nebo Hannah EPO Survival. Na téchto akcich je
mozné vidét rizné reklamni materialy, jako je naptiklad nafukovaci brana, ktera znaci cil
nebo start. Déle to jsou reklamni vlajky s logem Hannah, stan s logem Hannah, kde se
mohou prodéavat nebo pfedstavovat produkty a déle napiiklad dresy zavodniki, kde je

také zobrazené logo znacky.

5.8 Shrnuti priibéhu rebrandingu

Znacka Hannah se snazi vice odliSit od vychodnich znacek, kde obleceni hraje Sirokym
spektrem kiiklavych barev a vSemi rtiznymi styly a stfihy. Cilem bylo se piiblizit
zapadnim znackam, a to jak produktem, tak i komunikaci. Zdali se rebranding vyplati
byla jedna z mnoha otdzek, ale byla na ni jednoducha odpovéd’, protoZe firma chtéla
znaCku Hannah posunout vy§ k renomovanym znackdm. Zaroven byla snaha vratit
Hannah ke kofentim, dal od rodinek s détmi hrajicimi si u stanu, bliz do vykonnostni
kategorie sportovni sféry. Z produkti ma byt citit to, Ze na produkty Hannah se ¢lovek
muze spolehnout a mize se soustiedit jenom na svij vykon a uZivani si sama sebe

a piirody. (J. Stika, osobni komunikace, 10.8.2023)
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5.9 Limitace rebrandingu znacky Hannah

Pro omezeni hrozeb spojenych s rebrandingem je esencidlni spravna komunikace
veskerych zmén smérem k zédkazniklim, tak aby se jejich vniméni znacky zménilo dle
toho, jak se sama znacka zménila. Kromé spravné komunikace smérem k zakaznikiim je
také dulezité zmény komunikovat intern€ mezi veskerymi zaméstnanci a spolupracovniky

znacky Hannah.

Podstatné je zdlraznit, ze rebrandingem by znacka mohla pfijit o stavajici zékazniky
v ptipad¢€, ze by zmény byly pfili§ rozsahlé a nespravné vysvétlené. Zarovenn by mohl
nastat scénaf, Ze by znacka rebrandingem nedokazala oslovit nové zdkazniky a v takovém
pripadé by se rebranding znacky povazoval za netispé$ny. V tomto ptipadé je vhodné
zmény neuspéchat a zajistit, aby probihaly postupné. Znacka Hannah si nadale nechava
druhy produktt, které jiz nezapadaji do nového sméru. DéEl4 to z toho diivodu, Ze jsou
mezi stdvajicimi zédkazniky popularni a dokud neni zména plné€ pfijata, nechce znacka
tyto produkty rusit. Zaroven tyto produkty vyde€lavaji na probihajici zmény, které jsou
finan¢né naro¢né, coz je obecné u rebrandingu jedno z dalSich rizik. Pfed rozhodnutim

o rebrandingu znacky je nezbytné pocitat s nutnosti zna¢né investice.

Mezi jeden z hlavnich limith rebrandingu znaCky je mozné zaradit i nespravné vyuZiti
nového loga a symbolu Hannah. Ptestoze se vizudln€ posunulo a ziskalo moderni vzhled,
je nezbytné dodrzovat dana pravidla a dikladn¢ promyslet veskeré pouziti, tak aby byl

plné vyuzit jeho potencial.

DalSim rizikem je velikd konkurence zavedenych znacek v oblasti, kam se znacka
Hannah snaZi dostat. Pokud by se pro ni po zméné nenasla pozice, mohl by rebranding

znacce spiSe uSkodit neZ pomoci se posunout.
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6 Analyza vnimani rebrandingu

Tato kapitola popisuje analyzu vniméni rebrandingu respondenty, provedenou na
pocita¢i pomoci o¢ni kamery a naslednych rozhovori. V kapitole 6./ se informace
o testovani na pocitaci rozd€luji do dvou dalsich kapitol. Celkovy popis analyzy o¢ni
kamerou je popsan v kapitole 6.1.1, kde jsou k textu ptidany fotografie, které¢ znadzornuyji,
jaké obrazky respondenti vidéli na pocitaci. Kapitola 6.1.2 popisuje data, ziskana
z testovani pomoci o¢ni kamery a dava je do kontextu s popisem provedeného testovani.
V této kapitole jsou jiz vlozené fotografie s vystupy z testovani, jako naptiklad heat mapa
nebo gaze plot. V kapitole 6.2, jsou popis i data, ziskana z rozhovori, sepsany dohromady
v jedné kapitole. V obou kapitolach se nachazi zmensené obrazky, jejichZ plna velikost

je vlozena do ptilohy, aby bylo mozné si je zobrazit v detailu.

6.1 Analyza o¢ni kamerou

Kapitola se vénuje popisu a naslednému vysvétleni dat z testovani pomoci o¢ni kamery.
Celkovy popis analyzy o¢ni kamerou je popséan v kapitole 6./.1 a nasledna ziskana data
z tohoto testovani jsou popsany v kapitole 6.7.2. Kompletni podoba materialt, vyuzitych

k testovani o¢ni kamerou, se nachazi v ptiloze C, kde je rozdélena pomoci fimskych Cislic.

6.1.1 Popis provedeného testovani

Testovani probihalo v obdobi mésice bfezna na ZapadoCeské univerzit¢ v Plzni.
Respondenti méli ptipravené testovani o¢ni kamerou na pocitaci a nasledny rozhovor.
V uvodu byl kazdému dikladné predstaven program a postup této analyzy, ale byl bran
daraz na to, aby jim nebyla prozrazena informace o pfesném tématu a cili. Toto bylo

zajiSténo z toho diivodu, aby se respondenti chovali pfirozené a nezkreslovali vysledky.

Analyzy se celkové zcastnilo 8 respondentll, jednalo se o 3 muze a 5 Zen ve vékovém
rozmezi 20 az 45 let. Respondenti se skladali ze tii studentti, Ctyfech pracujicich a jednoho
nezameéstnaného, vSichni pochézeli z Plzenského kraje. Povolanim se jednalo o asistenta
pedagoga, technika idrzby, UX Designera a Team Leadera a zdravotni sestru. Ucastnici
testovani se aktivné vénuji rliznorodym sportovnim aktivitim od jogy a béhu az po
kolektivni sporty jako je fotbal nebo hokej. Kromé toho se respondenti vénuji ve svém
volném case turistice a cestovani nebo vodactvi a v zimnich mésicich béZeckému

a sjezdovému lyZovani.
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Na kazdého respondenta byl vyhrazen a ptipadné ptizplisoben potiebny c¢as. VéEtSinou
trvala analyza na pocitaci i nasledny rozhovor dohromady kolem jedné hodiny. Velkou
roli hrél ¢as, ktery u nékterych ucastnikti zabrala netispésna kalibrace kamery. Primérny
Cas prochazeni faze na pocitaci byl cca 27 minut, trvani nasledného rozhovoru bylo
ovlivnéno rtiznymi aspekty. U kazdého respondenta se cas mirné lisil dle jeho
komunika¢nich schopnosti. Respondenti byli vybrani tak, aby vékové co nejvice

odpovidali cilové skupiné, které se snazi znacka Hannah dosahnout.

Pted zapocetim analyzy pomoci o¢ni kamery byl Gcastnik sezndmen s postupem tak, aby
rozumél tomu, co ma pfi testovani délat. Pred kazdym testovanim bylo stru¢né nastinéno,
jaké ukoly se respondentovi zobrazi a ptipadné mu byly sdéleny limitace programu, jako
je pomalejsi nacitani ¢i funkcnost tlacitek.

Misto provedeni testovani

Testovani pomoci o¢ni kamery i nasledné rozhovory probihaly v budové fakulty
ekonomické na Zipadoceské Univerzité, v mistnosti UL60S, ptizpisobené tak, aby
odpovidala pozadavkim pro testovani pomoci o¢ni kamery. Analyza byla provedena
pomoci dostupné stacionarni ocni kamery od spole¢nosti Mangold International gmbH.
Kamera byla umisténa pod obrazovkou pocitace, tudiz nijak nebranila respondentim
v pohodIném usazeni. Po vysvétleni pribéhu testovani byli respondenti posazeni pred
pocitac, kde jim byl spuStén program, ktery zprosttedkovaval testovani. Bylo zajiSténo,
aby respondenti sed¢li od kamery ve vzdalenosti okolo 70 cm a jejich pohled byl ptimo
uprostfed snimaného prostoru. Poté byla zahajena kalibrace, kterd ve vétSing€ pripadi
prob&hla GspéSné napoprvé a respondenti rovnou postoupili na dalsi stranku. U dvou
respondentli se vSak kalibrace nedafila. Po vicero pokusech, kdy program nabidl
rekalibraci bylo zji$téno, Ze prvni respondent pfili§ mrkal a druhy respondent se omylem
vyklonil z vyhledu kamery a po napraveni téchto chyb se i u téchto respondentt kalibrace

vydafila.
Piiprava testovani

Pted testovanim pomoci o¢ni kamery byla zrealizovand pilotdz, kdy byli do mistnosti
s kamerou pozvani tfi zkuSebni respondenti. Dostali stejné¢ zadani jako vSichni ostatni,
a navic po nich bylo pozadovéno, aby si v§imali srozumitelnosti a pfehlednosti testovani.

Cilem bylo odhalit problémy v zadéanich, v zobrazeni ¢i v naslednych odpovédich.
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V ramci pilotaZze bylo zjisténo n€kolik problémil v nejasném zadani, které bylo obratem
opraveno, jelikoz se jednalo o mali¢kosti. Déle bylo zjisténo, ze jedna z koldzi neni
v programu spravné zobrazena a je nutné ji upravit. Béhem testovani bylo také zjisténo,
ze zobrazeni webovych stranek spolecnosti Hannah se béhem pouziti ocni kamery
zobrazuje nespravné. Piestoze toto zobrazeni nebrdnilo ve splnéni ukolu, ktery méli
respondenti na danych webovych strankidch provést, nakonec bylo z analyzy ocni

kamerou vyfazeno, protoze by komplikovalo vyhodnoceni.

Prabéh testovani

V ramci analyzy byl zobrazen na zacatku uvodni text, ktery respondenta uvital a znovu
zopakoval zdkladni body a rady. Poté byl pfesmérovan na kalibraci, kterd ve vSech
pfipadech nakonec dopadla uspéSné. Prvnim zobrazenym objektem bylo Sest
vyprodejovych bannerti na jednom pozadi, jez byly rozmistény nahodné. Jednalo se
o bannery konkuren¢nich znacek Northfinder, DirectAlpine, HighPoint, Tilak a také
samotné¢ho banneru Hannah, ktery byl umistén na strance dvakrat — jednou v nové
a jednou ve staré verzi. Kolaz téchto bannert je vloZzena v priloze C, cdst IV. VSechny

tyto bannery byly ziskany ze socidlnich siti ¢i webovych stranek danych znacek.

Cilem bylo zjistit, ktery z bannert respondenta nejvice zaujme a ktery si zapamatuje.
Zaroven, pokud si respondent zapamatoval pravé znacku Hannah, ocni kamera
zaznamenala, jestli se zaméfil spiSe na nové ¢i staré logo a vizudl. Tento objekt byl
zobrazen po dobu 20 sekund a nasledné¢ respondenti odpovidali na otazku:
Na jaké znacky lakaly bannery na predchozi strance? Odpoveéd mohli respondenti

vypsat do textového pole.

DalSim objektem byla koldZ se Sesti motiva¢nimi slogany ¢i motty znacky Hannah, tfi
z nich byly nové a tfi staré. Zobrazené rozlozeni téchto obrazku, které byly schvalné
nahodné rozmistény se nachazi v priloze C, éast VII. Ugelem této kolaze bylo zjistit, jestli
respondenta zaujaly slogany spiSe se starym ¢i novym vizualem a ktery z nich je vice
oslovil. Kazdy respondent mél za tikol si tyto napisy piecist a poté stisknout tlacitko pro
pokracovani. Po prohlédnuti a preCteni nasledovala otazka: Ktery znapisi,
zobrazenych na predchozi strance, Vas nejvice oslovil? Respondenti méli na vybér
z n¢kolika odpovédi, které zahrnovaly i1 Ctyfi jiné slogany, které nebyly pouzity
v piedchozi fotografii, aby se zamezilo nahodnému vybéru, tyto texty jsou nize v textu

vyznaceny Sedou barvou.

55



e O vyzvu moudrejsi. e O horu silngjsi.

e O par lokui Cerstvéjsi. e O krok bliz k radosti.
o Nemozné neexistuje. ¢ O kapku odhodlang;si.
e O vyhled bohatsi. e Nic neni nemozné.

e O den lepsi nez vcera. e O cestu zkuSen¢jsi.

Nasledujici stranka obsahovala porovnani dvou kolazi fotografii z vicero prodejen pied
a po rebrandingu, jak je vyobrazeno na Obr. 28. Detail fotografii je zobrazeny v kapitole

5.6na Obr. 22, Obr. 23 a Obr. 24. Detailni kolaze se nachazi v priloze C, cast X a XI.

Obr. 28: Porovnani prodejen pted a po rebrandingu

Pred

Zdroj: Hannah (n.d), zpracovano autorkou

Respondenti méli na prohlédnuti kazdé kolaZe z prodejen 20 sekund, kolaZe tedy nevidé€li
pfimo vedle sebe, nasledné navazovala otazka: Ve které z téchto prodejen byste chtéli

radéji nakupovat? Ucastnici si vybirali ze dvou moznosti: prodejna I nebo prodejna 2.

Cilem bylo prozkoumat v jaké mife se Ucastnici soustfedi na rtizné prvky prodejny,
pfedevs§im logo a symbol znacky Hannah. Na zménu vzhledu prodejen i s fotografiemi
je nasledné navazano v rozhovorech, kdy jsou respondenti na jejich volbu prodejny

a divody dotazovani. Vice informaci k otazkam na prodejny je obsazeno v kapitole 6.2.

Nasledujicim objektem testovani byla fotografie webové stranky E-shopu Hannah, ktera
je znazornénd v priloze C, cast XIV. Pro ziskani celého pohledu na web byla vytvotfena
“umélé stranka”, na které bylo dohromady spojeno vice casti webové stranky znacky
Hannah. Na této strance bylo zkoumano, jak lidé vnimaji jednotlivé prvky webu. Zaroven
se analyza zajimala o to, co respondenty obecné nejvic zaujalo a jestli zaznamenali néjaky
detail produktu na strance — coz miize byt bud’ kompletni detail stanu nebo ¢astecny detail

obleceni.
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Stranku si respondenti méli moznost diikkladné prohlédnout bez Casového omezeni.
Nasledné byly ucastnikiim polozeny otazky: Co Vas na strance nejvice zaujalo? a Jaky
produkt byl podle Vas na webové strance zobrazen? V obou piipadech mohli

respondenti odpovidat libovolné do textového pole.

Testovani pokracovalo rozfazovanim fotografii, na kterych byly zamichdny nové a staré
image fotografie s produkty znacky Hannah, jak je zobrazeno na koldzi fotografii na Obr.

29, detail fotografii se nachazi v priloze C, cast XVIII.

Obr. 29: Kolaz image fotografii produkti znacky Hannah
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Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Respondent v ramci testovani rozhodoval o tom, kterd z fotografii ho nejvice zaujala
a v nasledujicim rozhovoru se tato volba odivodnovala. Cilem bylo zjistit, jestli se
respondentim vice libi nové nebo staré¢ image fotografie a zaroven, jestli ocni kamera
odhali, na které fotografie se respondenti vice zam¢fili. Kazdému ucastnikovi se po
informacnim textu zobrazily postupné 4 fotografie, kazda na 5 sekund a poté se zobrazila
kol4dZ se vSemi 4 fotografiemi s pfifazenymi Cisly, kde si respondenti vybirali, kterd
z fotografii je nejvice zaujala. Toto se opakovalo celkem tfikrat. Po tomto roziazeni
nasledoval rozhovor s otazkami, které byly mirné pfizptisobeny kazdému respondentovi

a navazovaly na testovani pomoci ocni kamery.

6.1.2 Data ziskana z testovani pomoci o¢ni kamery

Data byla ziskéna celkem od 11 respondenttl, prvni tfi byli zkuSebni respondenti, kteti se
z nasledného vyhodnoceni dat vytadili. Jejich piinos byl v zaznamenani a kontrole chyb,
diky c¢emuz se konala néaslednd tUprava nalezenych chyb. Detailni informace

o respondentech jsou obsazeny v kapitole 6./. 1.

V Tab. 2 je sepsan seznam vSech testovanych subjektl véetné téch zkuSebnich, kteii jsou
oznaceni pismenem Z. V dalSich tabulkéch a ostatnich grafickych znézornénich se jejich
informace ani odpovédi déale nezobrazuji, zde jsou vyobrazeny jen pro vysvétleni, proc¢

se prvni fadny respondent nazval ozna¢enim P4.
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Ve zminéné tabulce je kromé oznaceni respondenta sepsdna doba trvani testovani,
pohlavi, vék a aktudlni stav a ve spodnim fadku je zaznamenan primérny ¢as doby

testovani pro 8 respondentt.

Tab. 2: Zakladni data testovani

Oznaceni Cas testovani | Pohlavi Vék Stav

P1-Z 27:58:12 zena 18-25 student

P 2-7 25:28:07 muz 25-35 pracujici

P 3-7Z 31:44:08 zena 18-25 student
P4 27:06:21 zena 18-25 student
PS5 28:00:21 Zena 35-45 pracujici
Pé6 31:14:10 Zena 18-25 nezameéstnany
P7 29:38:32 muz 25-35 pracujici
P8 26:07:07 muz 18-25 student
P9 23:29:02 muz 18-25 student
P10 22:22:45 Zena 25-35 pracujici
P11 28:21:11 Zena 35-45 pracujici

Prumérny cas 27:02:26

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Data z testovani o¢ni kamerou byla zpracovana v programu Mangold Analyzer, ktery
podporuje vystup ve forme heat map, gaze plotii, focus map ¢i v ruznych grafickych

znazornénich jako jsou grafy a tabulky.
1. Objekt — vyprodejové bannery

V programu byla vytvoiena heat mapa prvniho objektu, ktera je zobrazena na Obr. 30.
Jedna se o vystup zaznamenany po dobu 20 sekund, kdy si respondenti obrazek prohlizeli.
Heat mapa naznacuje, jak moc se respondenti na dany banner zaméfili. Mira zaméfeni je
barevné odliSend, Cervena az tmavé Cervena barva znaci nejvétsi intenzitu zaméfeni na
dany prvek v ur€ité oblasti a intenzita se snizuje ptechodem barev do fialové barvy. Heat
mapa ukazuje, ze respondenti vénovali pozornost vét§iné bannert v podobné mifte, ale
pravé banner znacky Hannah, vytvofeny po rebrandingu, byl jednim z méné
pozorovanych. Roli zde mliZe hrat barevnost ostatnich bannert, které jsou v kontrastnich
az kiiklavych barvach oproti novému banneru znacky Hannah, ktery je spise
v neutralnich barvach. Zobrazeny text neboli slogan mulzZe byt také velmi dileZitou
souCasti vnimdni bannert, kterd ovliviluje respondentliv zajem. Ostatni bannery
zdiraziuji duleZitost slevy, zatimco novy banner Hannah se spiSe drzi v oznamovaci

formée textu “hory slev.*
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Obr. 30: Heat mapa vyprodejovych bannert
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim programu Mangold Analyzer, 2024

Kromé znazornéni, jak hodné se respondenti zaméfili na dané bannery, zkoumala analyza,
jaké znacky si respondenti zapamatovali. Po zobrazeni kolaze bannerti odpovidali na
otazku €. 1: Na jaké znacky lakaly bannery na predchozi strance? Odpovédi na tuto
otazku jsou zaznamendny v Tab. 3, kde jsou Cervené oznacené odpovédi obsahujici

znacku Hannah.

Tab. 3: Odpovédi na otazku ¢. 1 — vyprodejové bannery

Oznacdeni Odpovéd’ — objekt &. 1
P4 nevim
P5 Hannah, Alpine Pro
Pé6 Hannah
P7 Hannah, Sportisimo
P8
P9 Hannah
P10 Northfinder, Hannah, Tilak

P11 Hannah

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dal8im vystupem z objektu €. 1 byl pocet fixaci na jednotlivych bannerech. V priloze D

je zobrazen graf, ktery zndzornuje, kolik fixaci méli respondenti na vybranych bannerech.
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Z grafu je patrné, Ze nejvyssi mnozstvi fixaci vzniklo u znacky Northfinder, poté Direct
Alpine, Highpoint, Tilak a dale u banneru Hannah ve staré verzi a nejmensi mnozstvi
vzniklo u nového banneru znacky Hannah. Pocty fixaci ztohoto grafu jsou pro
pfehlednost zaznamenany a barevné oznaceny (od svétle ¢ervené po tmavé Cervenou)
v Tab. 4, kde je i ve spodnim tadku zaznamenan median neboli stfedni hodnota téchto

fixaci. Mira fixaci urcuje, jak moc vstiebal ucastnik vizudlni informaci.

Tab. 4: Pocet fixaci na jednotlivych vyprodejovych bannerech

Znacka Northfinder |Direct Alpine| Highpoint Tilak Hannah OLD |Hannah NEW

P4 4 0 5 0

P5 4 4 4 3

P6 1 3 3 5

P7 6

P8 6 3

P9 5 2 4

P10 5

P11 6 6 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Rozd¢leni jednotlivych bannerti v programu Mangold Analyzer bylo provedeno pomoci
stanoveni oblasti zajmu neboli AOI, z anglického Area Of Interest. Zvolend AOI pro

stanoveni poctu fixaci jsou zobrazena jako rizné barevna pole na Obr. 31 A.

Hlavnim cilem testovani objektu €. 1 bylo zji$téni u respondentd, ktefi si zapamatovali
znacku Hannah, (zaznamenano v Tab. 4), jestli vénovali vice pozornosti novému c¢i
starému banneru. V programu byly vytvofeny dvé oblasti zajmt (AOI), které zabiraly
dané bannery. Vytvofeni téchto AOI je zobrazené zlutou barvou pro novy banner

a ¢ervenou barvou pro stary banner na Obr. 31 B.

Obr. 31: Zobrazeni AOI na jednotlivych bannerech
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim programu Mangold Analyzer, 2024
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Z vysledki analyzy je patrné, ze respondenti, ktefi odpoveédéli, Ze si zapamatovali znacku
Hannah, si v§imali vic starého banneru nez nového, a to vzhledem k poctu fixaci, ktery je
znazornény na Obr. 32. Median neboli sttedni hodnota téchto fixaci je pro stary banner 8

a pro novy pouze 4.

Obr. 32: Graf poctu fixaci na bannerech Hannah
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2 [ |
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Pred Po
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
2. Objekt — motivacni slogany

Na nésledujici strance se respondentiim zobrazil objekt €. 2, kde se nachédzelo Sest bannert
s riznymi motivacnimi slogany. Na Obr. 33 je zobrazena heat mapa celkové doby
pozorovani téchto bannerti. Po prohlédnuti byli respondenti na nasledujici strance

dotdzani, ktery z téchto bannert je nejvice oslovil.

Obr. 33: Heat mapa motivacnich slogant

hannah

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim programu Mangold Analyzer, 2024
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Na vybér méli ucastnici z nékolika texti, které jsou vypsany v kapitole 6.7.1. Odpovédi
vSech respondentil jsou zaznamenany v Tab. 3, nejcastéji byl zvolen novy banner ,,0 horu

silngjsi,* v tabulce vyznaceny Cervenou barvou.

Tab. 5: Vybér motivacnich slogant

Oznaceni Vybrany slogan
P4 O horu silngjsi.
P5
Po6 O horu silngjsi.
P7
P8 O horu silngjsi.
P9
P10 O horu silngjsi.
P11 O horu silngjsi.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

3. objekt — prodejny Hannah

Ttetim objektem byly dvé koldze fotografii z prodejen pred a po rebrandingu. Heat
mapa analyzy o¢ni kamerou z objektu €. 3 se nachdzi v priloze E. Po prohlédnuti kazdé
fotografie prodejny, pied rebrandingem a po rebrandingu, kterou vidéli po dobu
20 sekund, si respondenti vybirali tu prodejnu, ktera je vice zaujala a ve které by chtéli
nakupovat. Sedm respondentd si vybralo prodejnu ¢. 1, tedy novy vizual prodejny.
U prodejen se kromé tohoto vybéru zkoumalo, jak hodné respondenti fixovali'! na loga
a symboly, které se tam vyskytovaly. V Tab. 6 je znadzornén pocet fixaci na loga
a symboly v prodejnach pied i po rebrandingu pro kazdého respondenta. Na konci
tabulky je vypocitdn median téchto hodnot a celkova suma. Z této tabulky je patrné, Ze
respondenti fixovali vice na loga a symboly u nové prodejny Hannah, jelikozZ median

hodnot pted rebrandingem je 9 fixaci a po rebrandingu 14 fixaci. Zobrazeni pouzitych

AOI pro sledovana loga a symboly znacky Hannah v prodejnéch je zobrazené v priloze F.

Tab. 6: Pocet fixaci na logo a symbol v prodejnach Hannah

Oznaleni | P4 | PS5 P6 | P7 | P8 | P9 | P10 | P11 | Medidn | Celkem

Pred 3 3 8 9 10 12 14 9 9 68

Po 9 12 11 10 22 18 22 16 14 120

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

" fixovali, jingmi slovy upirali zrak na jeden bod; problematika fixaci je vysvétlena v kapitole 3.2
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4. objekt — webova stranka

Ptedposlednim objektem testovani byla kolaz webové stranky znacky. Respondenti méli
za ukol si stranku dikladné prohlédnout a poté odpovédéet na otazky: Co Vas na strance
nejvic zaujalo? a Jaky produkt byl podle Vas na webové strance zobrazen? Odpovédi
na obé tyto otazky jsou zaznamenény v Tab. 7. Uastniky testovani zaujali rozdilné prvky
webu, dva z nich zaujalo rozd¢leni produktt dle aktivit, dva banner s fotografii cyklistt
nebo napiiklad informace o tom, ze je mozné znacku Hannah koupit ve 44 prodejnach
v CR. Na otazku, tykajici se zobrazenych produktd, si vétina respondentii pamatovala
produkty, které na strance byly, jako stan, bundu, tricko, mikinu a kratasy nebo si

vzpomnéli na sportovni ¢i outdoorové obleceni.

Tab. 7: Odpovédi o webové strance Hannah

Oznaceni Co na strance zaujalo Zobrazené produkty
P4 banner a logo, stan, fotografie lidi stan, mikiny, tricka
PS5 obrazek stan, vybaveni na cyklistiku
Pé6 44 prodejen v CR triko, mikina, kalhoty, stan
P7 rozdeleni do kategorii outdoorové produkty, stany
P8 o znacce obleceni, tricka, kratasy
P9 jednoduchost bundy
P10 rozdéleni dle aktivity, ekologie outdoorové obleceni
P11 nic sportovni obleceni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na odpovédi, tykajici se webové stranky, se navazovalo v rozhovoru, ktery je popsan
v kapitole 6.2. V priloze G je zobrazen vystup z ocni kamery — gaze plot, v prvnich tiech
sekundach, jez ukazuje kam se béhem této doby respondenti divali. Nejvetsi pozornost
vénovali ucastnici banneru ,,béh a cyklistika® a také detailu produktu stanu Hannah

Rider 2. V priloze H je zobrazena i heat mapa webové stranky za cely casovy interval.

Dale byly prvky webu rozdéleny na Sest Casti, presn¢ podle toho, jak byly ptivodné
slozeny dohromady. Pomoci vyznaceni AOI (Area of interest) byl vytvofen graf,
znazoriujici pocet fixaci na danou &ast webu. Césti webu se skladaly z prvni Givodni
stranky s logem a bannerem béh a cyklistika, dale z druhé produktové ¢asti, kde byly
obsazené produkty: bunda, mikina, triko a kratasy. Tteti ¢asti bylo vyhledani produktu
podle aktivity, ¢tvrtou ¢asti bylo kompletni kategorické rozdéleni vSech produkti, patou
¢asti byl detail produktu stanu a Sestou, posledni ¢asti, bylo zapati webu. Pfesné rozdéleni

pomoci AOI je zobrazené v priloze G.
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V priloze CH je zndzornén graf poctu fixaci pro kazdou ¢ast webu zvlast. S pomoci
sledovani linie medidnu je z grafu patrné, Ze nejvyssi pozornost ucastnici testovani davali
uvodu s logem a bannerem béh a cyklistika a déle se také Casto shodn€ zaméftili na celkové
rozdéleni kategorii, kde se nachazel 1 banner, ldkajici na novou kolekci. Nejmensi

pozornost respondenti vénovali kone¢nému zapati webu.

Objekt €. 5 — image fotografie

Poslednim ukolem respondent bylo prohlédnuti celkem dvanacti image fotografii
s produkty znacky Hannah. Mezi fotografiemi byly staré image fotografie z doby pied
rebrandingem 1 nové fotografie vyfocené po rebrandingu znacky. Fotografie nebyly
zamérné sefazeny, aby respondenti nemohli jednoduse rozlisit nové a staré¢. Rovnéz bylo
dbano na to, aby se zobrazeni téchto fotografii stfidalo nepravidelné, aniz by vzdy
zacinalo totoznou fotografii, bud’ novou nebo starou. Na prohlédnuti fotografii byl
stanoveny ¢as 5 sekund na kazdou a poté méli respondenti libovolny cas na vybér téchto
fotografii. Nasledn€ jim byla polozena otadzka, kterd z fotografii je nejvice zaujala.
Vysledny vybér je zobrazeny v Tab. 8, jedné se o zdznam vybranych fotografii z kolaze
(jejich identifikacnich Cisel) z prilohy C. Vétsina si vybrala nové image fotografie krome

respondenta s oznacenim P 11 u 3. ¢tvefice fotografii, zndzornéno €ervenou barvou.

Tab. 8: Vybér image fotografii

Oznaceni 1. Ctvetice 2. Ctverice 3. Ctvetice
P4 3 4 4
PS5 2 4 3
Pé6 2 1 4
P7 2 4 3
P8 2 4 3
P9 2 1 3
P10 3 1 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

U prvni Ctvefice image fotografii, které jsou zobrazeny na Obr. 34 (vétsi rozliSeni
fotografii bez heat mapy se nachazi v priloze C, c¢ast XVIII), si vSichni respondenti zvolili
nové image fotografie znacky Hannah, jak je viditelné i z heat mapy. Nové fotografie jsou
¢. 2 a ¢. 3, staré image fotografie jsou €. 1 a €. 4. Nejcastéjsi volbou byla fotografie €. 2,

ostatni dva respondenti si zvolili fotografii ¢. 3.
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Obr. 34: Heat mapa — prvni ¢tvefice image fotografii

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim programu Mangold Analyzer, 2024

Na Obr. 35 je znazornény graf poctu fixaci na fotografiich pied (vlevo) a po rebrandingu
(vpravo). Pocet fixaci na image fotografiich, focenych pted rebrandingem, se pohybuje
v rozmezi od 4 do 20, se stfedni hodnotou 9, zatimco pocet fixaci u novych image
fotografii se pohybuje mezi 7 a 48 se stfedni hodnotou 19. Pro vytvofeni grafu byly
pouzity AOI — oblasti zajmu ke kazdé fotografii (jednotlivé AOI = jedna fotografie).

Obr. 35: Graf poctu fixaci na image fotografiich 1, pfed a po rebrandingu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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U druhé Ctvetice fotografii, jak je zobrazeno v Tab. 8, si respondenti vybrali pouze nové
image fotografie ¢. 1 a ¢. 4. Mezi image fotografii €. 1 a €. 4 se respondenti rozlozili na
polovinu, ¢tyfi z nich si vybrali €. 1 a Ctyfi respondenti si vybrali €. 4. I na Obr. 36 heat

mapy kolaze je zietelné to, ze se respondenti vice zaméfovali na nové fotografie ¢.1 a €. 4.

Obr. 36: Heat mapa kolaze image fotografii ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim programu Mangold Analyzer, 2024

Na Obr. 37 je znadzornény graf poctu fixaci, vytvotfeny pomoci AOI, na fotografiich pfed
(vlevo) a po rebrandingu (vpravo). Pocet fixaci na starych image fotografiich se pohybuje

od 0 do 8 s medianem 2, zatimco u novych image fotografii mezi 4 az 22 s medidnem 10.
Obr. 37: Graf poctu fixaci na image fotografiich 2, pfed a po rebrandingu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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U posledni ¢tvetice fotografii, které jsou zobrazeny v Tab. 5, si respondenti vybrali nové
image fotografie €. 3 a €. 4, jen jeden respondent si vybral starou image fotografii ¢. 1.
Na Obr. 38 , heat mapy kolaze €. 3, je vidét zaméteni na nové fotografie €. 3 a €. 4, tedy

focené po rebrandingu, nejmensi pozornosti se dostalo staré image fotografii €. 2.

Obr. 38: Heat mapa kolaze image fotografii ¢. 3

o~ :

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim programu Mangold Analyzer, 2024

Na Obr. 39 je znazornény graf poctu fixaci na fotografiich pied (vlevo) a po rebrandingu
(vpravo). Pocet fixaci na image fotografiich focenych pted rebrandingem se pohybuje od
0 do 9, se sttedni hodnotou 6, zatimco pocet fixaci u novych image fotografii se pohybuje

mezi 4 do 46 se stfedni hodnotou 9. Pro vytvoteni grafu byly pouzity AOI — oblasti zajmu.

Obr. 39: Graf poctu fixaci na image fotografiich 3, pted a po rebrandingu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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6.2 Prubéh rozhovoru a ziskana data

Analyza pomoci o¢ni kamery byla doplnéna rozhovory pro ziskdni vice informaci. Data
z rozhovort jsou umistény v priloze L. Hlavnim G¢elem rozhovord s danymi respondenty,
ktefi se pfed rozhovorem ucastnili testovani pomoci o¢ni kamery, bylo zjisténi informaci
o jejich vybérech a nazorech. Hlavni otazkou, ktera se v rozhovorech opakovala, bylo

,»pro¢ a ,.z jakého divodu*?

Rozhovory s respondenty probihaly po testovani pomoci o¢ni kamery. Rozhovory byly
vzdy prizpisobeny danému respondentovi. Spolecné body, které byly dodrzeny,

jsou sepsany v seznamu nize:

e Odivodnéni vybéri fotografii Seznameni s rebrandingem

e Atmosféra akce, zavodi e Aktualni symbol loga

e Porovnani produktt e Znamost znacky Hannah

e Nazor na zménu webu e Nékup produktii, spokojenost
e Vybér sloganu e Kde koupit produkty

e Odtvodnéni vybéru prodejny e Povédomi o zméné

e Vybér symbolu loga e Nazor na zménu

Po dokonceni testovani na pocitaci byli respondenti usazeni ke stolu, kde se konal
rozhovor. Na zacatku rozhovoru byly G€astnikiim uk4zany image fotografie, které méli
zobrazené 1 v analyze na pocitaci. Jednalo se o rozfazeni fotografii, kde si respondenti
vybirali, ktera fotografie je nejvice zaujala. Respondenti vybirali fotografii tfikrat po sobé
pokazdeé ze Ctyt fotografii. Pfi rozhovoru byl rozebran kazdy vybér a bylo feSeno, proc¢ si
respondenti vybrali dany obrazek, pro¢ si nevybrali ostatni fotografie, co se jim na nich
nelibilo a co by piipadné zménili. Poté byli respondenti pozadani, aby obrazky setadili
do potadi podle toho, které je nejvice zaujaly. Z Tab. 8 v kapitole 6.1.2 je z vysledkl

volby jednotlivych respondentl patrné, Ze je nejvice zaujaly nové image fotografie.
Prvni ¢tverice image fotografii

U prvni ¢tveftice fotografii, zobrazené na Obr. 40, (kde se mezi staré image fotografie fadi
¢. 1 ac. 4. amezi nové €. 2 a €. 3), si Sest respondentli zvolilo fotografii €. 2, u které
ocenili vyhled do dalky, prostiedi hor, zachycené slune¢ni paprsky a s tim souvisejici
teplou barvu fotografie a pohodu, kterd z fotografie dle ti¢astnikli vyzatovala. Déle si

volili fotografii €. 3, kde bylo chvaleno prostiedi a vyhled, ale nelibila se zde kompozice.
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Respondenti méli pocit, ze neni jasné, odkud modelka na fotografii ptichazi. Vzhledem k
tomu, ze velké cast respondentl se rozhodovala mezi fotografii ¢. 2 a ¢. 3, rozhodnuti
¢asto ovlivnil 1 nepfijemny pocit z toho, Ze modelka na fotografii €. 3 byla sama. U starych
fotografii pted rebrandingem (€. 1 a €. 4) bylo v obou ptipadech vycitdno nezajimavé
prostiedi a zplisob zachyceni atmosféry. PredevSim u fotografie €. 4 se respondentim
nelibily barvy, neumeélecké zachyceni, umeélost fotografie (naaranzované) a také
v respondentech nevzbuzovala takovy klid a pohodu jako ostatni fotografie. U otazky:
Zaujal Vas néjaky produkt? Pokud ano, pro¢? byl zminovan ¢erveny stan na fotografii

¢.2, protoze dle respondentt ve fotografii barevné vynikal a zaujal je svym umisténim.

Obr. 40: Prvni ¢tvetice image fotografii

1

- AT, B | " Lo = s
Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Druha ¢tverice image fotografii

U druhé ¢tvetice fotografii, zndzornéné na Obr. 41, (kde se mezi staré image fotografie
fadi ¢. 2 a ¢. 3. amezi nové €. 1 a ¢. 4), si respondenti rozdélili sviij vybér na nové image
fotografie ¢. 1 a ¢. 4. U fotografie ¢. 1 se respondentiim opét libil vyhled a slune¢ni
paprsky, které tvofili ptijemnou atmosféru. Oproti staré fotografii €. 3 ocenili spravnou
kompozici, kdy je modelka vice vpravo a diva se dal pfed sebe nez model na fotografii
¢. 3. Unov¢ fotografie €. 4 byl respondenty pochvalen smér fotografie, tedy beh do kopce,
ze kterého meéli pocit dobrodruzstvi a vyzvy, zatimco u staré fotografie €. 2 se

nezamlouvalo vyfoceni fotografie zeptedu a také nezajimavé prostiedi. VéEtSing

respondentl se nelibila kfiklavost barvy produktii na staré fotografii €. 2.
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Obr. 41: Druha ctvefice image fotografii

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Treti ¢tverice image fotografii

U treti Ctvetice fotografii, zndzornéné na Obr. 42, (kde se mezi staré image fotografie fadi

¢. 1 ac. 2. amezi nové €. 3 a €. 4), si respondenti vybirali pievazn¢ nové fotografie €. 4,

(@]

. 3. Tti respondenti si vybrali fotografii ¢. 4 a Ctyfi si vybrali fotografii ¢. 3.

Obr. 42: Tteti ctvefice image fotografii

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou
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Respondenti, kteti si vybrali novou fotografii ¢. 4, ocenili vyhled na vysoké hory,
barevnou sladénost fotografie i modelky a zachycenou aktivitu nad mraky, kterou by si
radi vyzkousSeli. P6zu modelky vSak hodnotili jako dost pasivni. U fotografie €. 3 naopak
kladn¢ hodnotili dynamicnost fotografie, plisobila na né¢ velmi akéné, nékterym
respondentim vsak pfipadala pfili§ jednoduchd a nékterym nahrand. Fotografie ¢. 1,
zachycend pred rebrandingem, nebyla celkové hodnocend negativng, ale respondentim
se nelibil vyraz a p6za modelt, ktefi se podle nich tvafili nestastn¢ a neprofesionalné.
Nekterym také chybél vyhled do krajiny, prestoze pohled seshora dolii povazovali za
zajimavy. Nejhtife hodnocend byla stara fotografie ¢. 2, ktera respondenty nijak
nezaujala. Dle jejich ndzort byla pfili§ tmava a nevyrazna a barvy produktti na modelech

byly nevhodné zvoleny a v lese tak zanikaly.

Zavody a akce

Dale nasledovala ukazka kolazi se zdvody a dalSimi akcemi pied rebrandingem se starym
logem a starymi reklamnimi materialy a poté po rebrandingu s novymi logy a novymi
reklamnimi materialy. Fotografie, jez byla respondentiim ukdzana, je vloZena v priloze I.
Ucastnici byli dotazani na rozdily mezi témito fotografiemi, nateZ si nékteii viimli zmény
u nafukovaci brany, ktera se zménila z barevné kombinace ¢erné, bilé a Cervené na erno
cervenou. Tuto zménu respondenti hodnotili pozitivné a zaroveil ocenili, Ze se zmé&nil
1tvar brany. Soucasti koldZe byla 1 pozvanka na akci, a proto byli dotdzani, kterd
z pozvanek je vice zaujala. Jestli nova, kterd méla jako pozadi fotografii z trailového béhu
ve vysokych horach nebo fotografie pfimo zavodnikli v lese. VétSina respondentt
souhlasila s tim, Ze je zaujala vice nova pozvanka s novym logem a fotografii bézce ve
vysokych horach. Dale také ocenili, Ze na nové pozvance byly napsany i zékladni
informace a obsahovala webové stranky znacky, kde si potencidlni zijemci mohli
dohledat vice informaci. Nakonec této kolaze byla poloZena otazka: Ktera z kolazi Vas
celkové vice zaujala? Respondenti se shodli, Ze na n¢ 1épe piisobila nové koldz, zachycuji

fotografie vytvotené po rebrandingu znacky.

Produkty

Dalsi ¢asti bylo porovnani produktti znacky Hannah. Vzdy byly dany dva produkty vedle
sebe, jednalo se o dva stejné produkty — naptiklad dvé bundy. Vedle sebe byly zndzornény

stard a nova bunda, ménilo se jen potadi, aby se zamezilo vybéru dle umisténi fotografie.

Respondenti méli za tikol vybrat, ktery z produktl je zaujal a pro¢ tomu tak bylo.
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Déle méli urcit, jestli na n€ néktery z téchto produktti ptisobi kvalitnéji nebo by si 0 ném
dohromady 5, zendm byly ukézany damské produkty, muzim panské produkty, a nakonec

vSem 1 spaci pytel.

U damské bundy, zobrazené na Obr. 43, byly respondentky dotazany, kterd z bund je vice
zaujala, co se jim na dané bundé¢ libi a co nelibi a pro¢. Respondentky se neshodly na
preferované verzi, rozhodujicim prvkem byl nesymetricky barevny pruh na rameni,
protoze tém, které si vybraly starou verzi bundy se libila jeji symetricnost a na druhou
stranu ty, které si vybraly novou bundu, hodnotily pozitivné jeji nesymetricnost. Podobn¢
nesjednoceny nazor se vyskytl u limce bundy, kde se u nové bundy libila vyska limce
ajeji zapinani. U staré bundy se libila rozdé€lenost limce od kapuce. Na otazku, ktera
z bund jim pfijde kvalitnéjsi, nedokazaly odpovédét vSechny, ale ty, které¢ odpovédély,

povazovaly za kvalitn€j$i spiSe novou bundu.

Obr. 43: Produktova fotografie ddmské bundy pied a po
Pied Po

NV ADELAIDE

NEW BALMAIN

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Dal$im zobrazenym produktem byly damské kalhoty, zobrazené na Obr. 44. Ty se
z designového hlediska libily spiSe ve staré¢ varianté, protoze se respondentkam nelibila

barevna kombinace novych. Také zde byla u novych kalhot vytknuta nesymetri¢nost.

Respondentky vSak ocenily, Ze nové kalhoty byly pfedvedeny na postavé a mohly si tak
vice predstavit jejich stiih. V otdzce na to, které z kalhot by povazovaly za kvalitné;si

vSak odpovédely, Ze ty novéjsi, protoze jim pfislo, ze mély vice technickych prvkda.
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Obr. 44: Produktova fotografie damskych kalhot pted a po
Pred Po
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Nasledujicim produktem, ktery se respondentim zobrazil, byla panskd pérova bunda,

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

zobrazend na Obr. 45. U nové bundy ocenili respondenti jeji barevnou kombinaci

a anatomicky stfih, a také si jim libila moZnost prohlédnuti bundy pfimo na postave.

Obr. 45: Produktové fotografie panské bundy pied a po
Pfed Po
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U panskych kalhot, zobrazenych na Obr. 46, byly 1épe hodnoceny nové kalhoty, protoze

zaujaly svou barevnou kombinaci oranzové s ¢ernou a zaroven jejich stfihem.
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Obr. 46: Produktové fotografie panskych kalhot pied a po
Pred Po

N-VWGARWYN

Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

U spacich pytli na Obr. 47 vice zaujal novy spaci pytel diky své barvené kombinaci,
moznosti kompletniho rozlozeni a minimalistického sbaleni. Zaroven si respondenti

vsimli, Ze novy spacédk ma vice anatomicky tvar a usoudili, Ze by mohl byt pohodIng;jsi.

Obr. 47: Produktové fotografie spacakt pred a po
Pred Po
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U staré¢ho spacdku byla ocenéna cerna barva, kterou nékteti uzivatelé¢ preferuji, ale
zaroven byla negativné hodnocena kombinace ¢erveno bilého loga s ¢ernou barvou. Logo
se vice libilo v nové varianté¢ pouze bilé na Sedém pozadi. Ohledn¢ kvality si respondenti

nebyli jisti, ale Castéji odpoveédeli, Ze novy spacdk vlevo vypada kvalitnéji.
Web

V pribéhu rozhovoru byli respondenti déle tazani, jak se jim libi aktudlni web znacky
Hannah. Bylo jim ukazano, jak vypadal stary web pied rebrandingem, kde piedevSim
vidéli zménu loga a symbolu a zaroven pozadi. Stary i novy web je zobrazeny na Obr.
48, detail obou webt se nachazi v priloze J. Otazka na respondenty znéla: Ktery z téchto
webt, kdyZ je porovniate, Vam prijde prehlednéjsi? V¢EtsSine respondentd prisel
ptehlednéjsi novy web predevsim proto, Ze mé bilé pozadi a sladéné barvy a je tak snadné
se v ném vyznat. Dale byli tdzani, jestli je néco, co jim na obou téchto webech vadi. Pro
stary web se Casto vyskytoval nazor, Ze ma pfili§ tmavé pozadi, neestetické trojbarevné
logo a pfiliS§ mnoho nepiehlednych informaci, k novém webu neméli respondenti
pfipominky. Na otazku, ktery zbannerli, jeZ je na obou webech, je vice zaujal,
odpovédéli, ze ur¢it€¢ novy banner a nejvic je zaujal pfimo banner na béh a cyklistiku.
Staré¢ bannery byly negativné hodnoceny, protoze nebylo vyrazné napsano, o jakou akci

jde. Celkové respondenti hodnotili novy web jako 1épe zpracovany.

Obr. 48: Srovnani webu pied a po rebrandingu
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=
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Zdroj: Hannah (n.d.), zpracovano autorkou

Motivacni slogany

Nésledovalo porovnani dvou kolazi s motivaénimi slogany neboli napisy na reklamnich
bannerech, zobrazené v priloze K. Na obrazku bylo zobrazeno n¢kolik bannerti se starymi

a n¢kolik s novymi variantami.
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Respondenti byli dotazani, jestli si pamatuji, ktery z té€chto sloganti vybrali, jako ten, jenz
je oslovil v testovani na pocitaci. Déle jim bylo dano za tikol, aby si opét vSechny tyto
slogany prohlédli a rozhodli, zdali stale souhlasi se svoji volbou z testovani na pocitaci.
Vétsina respondentil zlistala u své predchozi volby, piipadn€é zménili svou volbu a ve
vetsSing pripadil si vybrali z bannerti po rebrandingu. Soucasti byla opét otazka, pro¢ si
dany banner vybrali. Ti, ktefi si zvolili banner s napisem ,,0 horu silnéjsi*, odpovedéli, ze
to bylo kvuli sladénym barvam a atmosféte, kterou jim banner navozoval. Obecné nové
bannery v ucastnicich vzbuzovali pocit toho, ze maji vyrazit ven a prekondvat sami sebe
a byt lepsi nez vCera. Také jim piisli Cist§i a barevné a stylové vyvazené. U starych
bannerti hodnotili negativné piedevsim necitelnost, nesjednocenost barev a také rozdilné

umisténi a vzhled napist a ostatnich prvka.
Prodejny

Dale se pokracovalo ukazkou koldzi z prodejen, které respondenti jiz vidéli v testovani
pomoci o¢ni kamery a v rdmci tohoto testovani si vybirali, ve které z prodejen by rad¢ji
nakupovali. Fotografie prodejen jsou vlozené v priloze C, cast X a XI. Zde byli uc€astnici
dotazani, z jakého divodu si vybrali danou prodejnu. Vétsina respondentd (7) si vybrala,
ze by rad¢ji nakupovali v nové prodejné. Respondent, ktery si vybral starou prodejnu se
nemohl rozhodnout, protoZe mu nepfisli pfili§ rozdilné. Na nové prodejné respondenti
ocenili pfehlednost, ¢istotu, pouziti prirodnich materiali a barevnou sladénost. Také
se jim libilo, ze prodejna pusobila vzdusnéji a méla vétsi prostor k pohybu zakazniki
a n¢kteti chvalili 1 zakomponovani kvétin do prostoru prodejny. Oproti tomu na staré
prodejné negativné hodnotili pfehlcenost ptili§ velkym spektrem barev, kterého si v§imli,
jak na produktech a propagacnich materialech, tak i ale naptiklad na zdech ¢i podlaze.
Stara prodejna na nékteré respondenty ptisobila neuspotadané a preplnéné a vzbuzovala

v nich pocit nakupovani na trznici ¢i v bazaru.
Symbol loga Hannah

Nasledné byly respondentiim ukazany tii varianty symbolli znacky Hannah, jejich podoba
je znazornéna na Obr. 18 v kapitole 5.3.4. Jednalo se o tfi ,,hacka®, ktera znacka Hannah
pouzivala od roku 1991. Otazka znéla: Které z téchto symboli znacky Hannah Vas
nejvic zaujalo a pro¢? Velké Casti respondenti se nejvic libil novy symbol znacky
Hannah kvali jeho jednoduchosti. Respondentim, kterym se libil symbol pted

rebrandingem, odpovédéli, ze jim piiSel tvaroveé zajimavé;si.
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Po zodpovézeni této otazky bylo kazdému ucastnikovi stru¢né vysvétleno, co tato prace
zkouma a byl jim vysvétlen pojem rebranding. Poté byli dotazani opét na obrazek tii
symbolti znacky Hannah, ale tentokrat otdzka zné¢la: Dokazali byste odhadnout, které
z téchto symbolii je to aktualni, které ma znacka Hannah po rebrandingu? Doplnéno
bylo, Ze se respondenti mohou zamyslet i nad materidly, které jiz vidéli v prub¢hu
testovani ¢i rozhovoru. VéEtsi ¢ast respondentli odhadovala, Ze novy symbol znacky

Hannabh je ten, ktery byl pted rebrandingem.

Poté byly respondenti doptani na obecné informacni otazky, které znély: Znate znacku
Hannah? Pokud ano, nakupujete jeji produkty? A pokud je nakupujete a pouZzivate,
jste s nimi spokojeni? Vite, kde produkty znacky Hannah sehnat? A pokud ano, byli
jste nékdy v prodejné nebo nakupovali na webu? Jak jste byli spokojeni? Vsichni
respondenti odpovédéli, ze znacku Hannah znaji. VEtsi ¢ast respondentti odpovédéla, ze
produkty znacky Hannah nenakupuji. Ti, ktefi odpovédé€li, ze znacku nakupuji,
odpovédéli, Ze jsou s produkty znacky Hannah spokojeni a nemaji Zadny problém. Na
otazku, kde produkty znacky Hannah sezenou vétSina respondentli alespon tusila, ze
produkty mohou koupit v Rockpointu v Plzni na Americké ul. nebo v Olympii
v Cernicich. Ti, ktefi tyto obchody navstivili je popsali jako piehledné, s ochotnymi

prodavaci a velkym vybérem zboZi.

V tplné posledni fazi rozhovoru byli respondenti dotazani, jestli o zméné (rebrandingu),
o které se po celou dobu testovani mluvilo, védéli jeste pred tim, nez rozhovor probéhl.
Poté uz nasledovala pouze otazka: Jak na Vas tato zména pusobi? O probehlé zmeéne
neboli rebrandingu védél pouze jeden z respondentli. Ostatni se o rebrandingu dozvédeli
az z testovani. VSichni uc€astnici testovani a rozhovort se shodli, ze probéhly rebranding,
tak jak jim byl ptedstaven a vysvétlen, povazuji za ptijemnou zménu k lepSimu a mysli

si, Ze novy smeér znacky muze oslovit nové zakazniky.

6.3 Vyhodnoceni celkové analyzy a doporuceni

Probéhld analyza zkoumala vizualni vnimani a pozornost k dil¢im prvkim znacky.
Nasledné byla doplnéna o rozhovor s ucastniky testovani. Kombinace téchto dvou metod
ptfinesla fadu dil¢ich poznatkd, které jsou v této kapitole shrnuty a syntetizovany.
Z testovani pomoci o¢ni kamery bylo zjiSténo, ze respondenti, kteti si ze zobrazenych
vyprodejovych banneri na objektu ¢.1, dostupného v priloze C, cast 1V, zapamatovali
znacku Hannah, zaméfili sviij pohled a pozornost ve vétsi mife na stary banner.
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Z tohoto zjisténi je patrné, Ze neni jednozna¢n€ mozné povazovat novy vizudlni styl za
vice upoutdvajici pozornost a zaméfeni. Z provedenych rozhovora s ti¢astniky testovani
bylo zjisténo, ze vizualni styl, ktery je predstaven s novym vzhledem znacky, plsobi
sjednocen¢ a tvoii ptijemnou atmosféru, ale neni ptili§ vyrazny, tak jako tomu je u starych

vizualu.

Z druhého objektu, porovnani reklamnich bannerti s motiva¢nimi slogany, zobrazené¢ho
v priloze C, c¢ast VII, odhalila analyza ocni kamerou, Ze G¢astnici vénovali srovnatelnou
miru pozornosti starym i novym bannertim. AvSak, co se ty¢e samotného osloveni
jednotlivymi bannery, odpovédi respondenti napovidaly, ze je vice zaujal banner
vytvofeny po rebrandingu ve znéni: ,, O horu silnéjsi.* Pti rozhovorech bylo odhaleno, ze
divodem pro tento vybér respondentli byla atmosféra, kterd na né¢ z nového banneru
pusobila. Atmosférou méli ucastnici na mysli zajimavou fotografii a text sloganti, ktery

v nich vzbuzoval dobrodruzstvi a vyzvu.

Ve tfetim objektu, porovnani prodejnich prostor znacky Hannah pted a po rebrandingu,
zobrazeno v priloze C, ¢ast X a XI, bylo zjisténo, ze respondenti povazovali novou
prodejnu za ptehlednou, prostornou a navozujici ptijemnou atmosféru. Z rozhovori bylo
zjisténo, ze vizual staré prodejny na ucastniky testovani pusobil preplacané, zmatecné
a nesjednocené. Ucastnici odpovidali ve velké mife, e by chtéli radéji nakupovat
v prodejné s novym vizualem. Vysledky z o¢ni kamery také naznacuji, Ze ti€astnici si
u nové prodejny vice v§imali loga a symbolu znacky Hannah, rozdil v zaméfeni na loga
a symboly u prodejen je znazornény v Tab. 6. Toto zjisténi vSak neni mozné zcela
potvrdit, protoze je nezbytné brat v tvahu, Ze miZe byt ovlivnéno pofadim a vybeérem

fotografii v kolézi.

Z dalsiho objektu, webovych stranek znacky Hannah, zobrazenych v priloze C cast X1V,
bylo zjisténo, ze se z porovnani starého a nového vizudlu stranek respondenttim libi nové
prostiedi. Z rozhovort s i€astniky Setfeni vyplynulo, Ze vétSina z nich si ceni prehledného
a strukturovaného obsahu webovych stranek, které jsou po rebrandingu umistény na
bilém pozadi. Vystup z o¢ni kamery, zobrazeny v priloze CH, odhaluje, ze hlavnimi
¢astmi webu, na které se respondenti soustfedili, byl Gvodni banner a kategorické
rozdéleni. Kromé& toho je zvelké Casti zaujaly 1 detaily zobrazenych produkti.
Respondenti se v rozhovoru shodli, Ze je uvodni banner zaujal predev§im kvili své

emotivni fotografii.
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Nejvetsi shoda ve vnimani zmény byla objevena v image fotografiich znacky Hannah.
Dle preferenci respondentii byly nové fotografie zajimavéjsi, vzbuzovaly dobrodruznou
atmosféru a pocit, ze by sami Ucastnici testovani radi vyrazili do prostiedi fotografii
a aktivit, které byly zachycené. Nejvice si na novych fotografiich cenili prvki jako lepsi
barevnosti, prostiedi a kompozice oproti fotografiim pied rebrandingem. Tento pohled
potvrzuje i analyza o¢ni kamerou, kterd zaznamenala pfi porovndni starych a novych
fotografii nejvyssi miru pozornosti pravé u novych fotografii. Tento zaznam heat map je
zobrazen na Obr. 34, Obr. 36 a Obr. 38 a ptehledn€ znazornén v grafech na Obr. 35, Obr.
37, Obr. 39. Co se tyCe osloveni produkty na image fotografiich, z rozhovort
s respondenty bylo shrnuto, Ze jsou produkty focené z dalky, takze si respondenti vice
v§imali fotografie jako celku, ne samotnych produkti. Pokud se ale vratime k filozofii
vytvafeni produktovych a image fotografii, miizeme zaznamenat, Ze veSkery detailni
material produktli je obsazen jiz v produktovych fotografiich a neni v tak velké mife
potiebné je detailné fotit v prostiedi hor, jak tomu bylo u pfedchozich image fotografii,
které dopliovaly staré produktové snimky. Vyznamnou zménou je ucel image fotografii,

které maji zaujmout prostiedim a celkovym vzhledem, ne pouhym detailem.

Staré logo bylo nahrazeno novym, jednodussim a dle ucastnikti rozhovorti i modernéjsim.
Na novém logu bylo pfedev§im ocencno, Ze pouziva v kombinaci vzdy jen dvé barvy,
protoZe u starého loga si respondenti st€Zovali na kombinaci tii barev: Cerné, Cervené
a bilé. Pozitivni nazor byl také na pouZiti loga na prodejnach v ¢erné barv¢, které piijemné
zapadalo do konceptu prostor. Na druhou stranu, piestoze nové logo miize ptsobit 1épe
vizualng, z vysledkt o¢ni kamery je patrné, ze jeho pouziti na bannerech v bilé barvé neni

az tak vyrazné, aby si ho zakaznik dostatecné v§iml.

Velkéa zména také probéhla u multimédii jako jsou image a produktové fotografie a videa.
U videi je zietelné, Ze byla zajiSténa prehlednost a profesionalita, tak aby si zdkaznik
z videi odnesl co nejvice. U produktovych fotografii se respondenti shodli, Ze pozitivni
zménou je pro né¢ zachyceni produktl na postavach, protoze si produkty dokazi 1épe
predstavit a vybrat. Kromé fotografii na postavach bylo také ocenéno, Ze jsou produkty

nafoceny detailné, takze si zdkaznik miize zobrazit veskeré technické vlastnosti produktu.

Pti rozhovoru tUcastnici ocenili 1 nové barevné a stiithové varianty produktu, které jim
piiSly zajimavé, ale je nezbytné neopomenout, ze nesymetri¢nost prvki na obleceni neni

vyhovujici pro kazdého a bylo by vhodné zahrnout obé moznosti do sortimentu.
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Vzhledem k novému segmentu zakazniki je produkt dobie nasmérovany, ale je potfeba
neopominat stavajiciho zdkaznika, ktery pravé kviili modernim novinkdm a prvkiim mize
znacku opustit. Dale je na misté zlepSit komunikaci davodi zvySeni ceny, zdUraznit
pouziti kvalitnich materiali a ekologickych certifikaci; celkové tedy marketingoveé
podpofit zménu znacky, protoze samotny zakaznik si tyto zmény na prvni pohled nemusi

uvédomit.

Novy positioning znacky je nezbytné podpofit ditkazy a nespoléhat se na to, Ze jej tak trh
zacne vnimat sdm od sebe. Podporu této zmény je vhodné ucinit pomoci zvySeni
propagace testovani produkti a spoluprace s ambasadory, kde je mozné podporu propojit
1 pomoci pfibéhu znacky, ktery je bezesporu zajimavy a zdkazniky mlze zaujmout.
Krom¢ toho je mozné zahrnout do propagace cilovou skupinu a komunikovat s ni zmény

a ziskavat zpétnou vazbu.

Vzhledem k tomu, Ze se znacka Hannah snazi posunout svoji kvalitu produktii na vyssi
uroveii, bylo by vhodné zamyslet se 1 nad propojenim produktti Hannah s prodejnimi
fetézci, kde je Hannah propagovan jako nevykonnostni produkt. Toto propojeni miize byt
pro zakaznika matouci, kdyz si neni védom rozdili, a proto je nutné jej spravné
komunikovat ¢i odd¢lit. Jednim z navrhi feSeni pro odliSeni kvality téchto produktl by
bylo vytvofeni alternativy znatky Hannah, napiiklad jako urcitého sub-brandu'’.
V takovém pfipadé¢ by znacka Hannah pouze zastfeSovala podznacku, ktera by se
distribuovala ve sportovnich fetézcich, jez kladou mensi diiraz na kvalitu a vyssi diraz
na niZz8i cenu. Alternativné je také mozné podobné vnimat popsany rebranding znacky
RC Cola v kapitole 2.4.1, ktera stale 1 po rebrandingu svého produktu, prodava i stary

produkt se starym vizudlem a starou recepturou pod starym nazvem za niz$i cenu nez

novy.

Jednim z doporuceni je také diilezitost neustdlého vyvoje a inovaci, bez kterych by
samotny rebranding byl pouhym ,,obalem* zmény. Je esenciédlni, aby kvalita produktt
a s tim souvisejici spolehlivost a odolnost, odpovidali tomu, jak se znacka reprezentuje
a kam posouva svoje umisténi. Krome toho kvalita a spolehlivost produkti mohou obecné

posilit samotnou znacku.

12 sub-brand: vyznamem podznacka, zastieSovana hlavni znackou
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Z.aveér

Cilem této bakalaiské prace bylo popsat a analyzovat vybrané aspekty probihajiciho
rebrandingu znacky outdoorového obleceni a vybaveni Hannah. V teoretické ¢asti byly
vysvétleny pojmy, souvisejici s brandingem a samotnym brandem, tak aby navazovaly
na naslednou definici rebrandingu. Dale byly autorkou vymezeny pojmy, tykajici se
pouzitych vyzkumnych metod, mezi které patiila SWOT analyza, analyza ocni kamerou

a rozhovor.

Soucasti celkové analyzy této prace byla charakteristika znacky Hannah, vytvofeni
SWOT analyzy, komplexni popis vybranych zmén v ramci rebrandingu véetné jejiho
umisténi na trhu (positioning) a hodnotové nabidky (value proposition). Nasledna analyza
vnimani téchto zmén ucastniky byla provedena vyzkumem ocni kamerou a naslednymi
rozhovory. V ramci zkoumani zmén, které probéhly pti rebrandingu znacky, bylo
zjisténo, ze od roku 2022 provedla znacka Hannah rozsdhlé zmény vizudlniho stylu
veSkerych souvisejicich prvkil véetné reklamnich materidlt, mista prodeje (e-shop
a prodejny), loga, produktu, multimédii jako jsou produktové a image fotografie a videa.
Znacka Hannah se pti rebrandingu sousttedila na konzistenci provedenych zmén, tak aby
vSechny odpovidaly novému sméru znacky a zakaznik se jiz nesetkdval se starou podobou
vizual. V navaznosti na provedené zmény se méni 1 zdkaznicka struktura, kterd hleda
svoji novou cilovou skupinu, se kterou se posunuje i umisténi znacky na trhu. Zkoumani
analyzy vnimani téchto zmén, kterd je kombinaci analyzy o¢ni kamerou a naslednych
rozhovori, indikuje, Ze zmény provedené znaCkou Hannah jsou pro potenciondlniho

zakaznika atraktivni a vzbuzuji v nich z&jem.
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Priloha C: Material pouzity k testovani pomoci o¢ni kamery

Vitejte! I

Proces testovani pomoci o¢ni kamery se sklada ze dvou fézi, z nichz kazda bude zacinat
kalibraci, kterd umozni ziskat pfesné a spolehlivé vysledky.

Po kalibraci se Vam zobrazi informacni text, ktery vysvétli nasledujici kroky, po téch
budou nasledovat dotazy ¢i tikoly.

Dé&kuji Vam za Vasi spolupraci.

II1.
Kalibrace

V nésledujicim kroku se V4m zobrazi nékolik vyprodejovych reklamnich bannerd 1L
od nékolika znacek.

Budete mit 20 sekund na jejich prohlédnuti.

IVv.

% DIRECTALPINE

voHAKni
se

30:50%

Vyprodej

vybra

u nas za
babku!

HIANIJHLYEON

: HORY SLEV
AZ-40 % ' , , ~20%.

NA VSE
MIKINYA SVETRY
WU Urstva kior

= .ms hannah.

NOVA KOLEKCE

tilak
ONLINE

SUPER VYPRODEJ

2023 S e 28 3008 2400

a s kédem HNH1
SLEVA10 % r

www.tilak.cz




Na nasledujici strance jsou zobrazeny rizné napisy, slogany. VL.

Prectéte si tyto népisy (slogany) a poté stisknéte tlacitko OK pro pokraovani.

0 HORU |\ =55
SILNEJSE |

O krok bliz

fi it Frannah.

0 VYHLED®BOHATSI :

OCESTU = ’
= -2 hhannah. KUSENEJSI.

odhodlangjsi.

VIII.

IX.

Nyni vam budou piedstaveny dva po sobé jdouci obrazky prodejen. Obrazek prodejny
1 a obrazek prodejny 2. Na prohlédnuti kazdého obrazku budete mit 20 sekund.
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XV.

XVI1

Nyni vam budou predstaveny Ctvetice fotografii. Vzdy nejprve uvidite kazdou zv1ast po
5 sekundach a nakonec vSechny 4 dohromady. Tato sada se bude konat tfikrat po sob¢.

Nyni se Vam piedchozi 4 obrazky zobrazi s ptifazenymi ¢isly v kolazi. Po prohlédnuti
budete vybirat, ktery obrazek vas nejvice zaujal.




XVIII,




XX.

Timto kon¢i faze testovani pomoci o¢ni kamery. Jesté jednou Vam dékuji za Gi€ast na

testovani. Po kratké pauze bude nasledovat rozhovor.
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Priloha E: Heat mapa prodejen pred a po rebrandingem




Piiloha F: AOI log a symbolii na prodejnach Hannah

Prodejna 2
’ £ . .
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Piiloha G: Gaze plot v prvnich 3 sekundach
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Piiloha J: Webové stranky znacky Hannah
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Piiloha K: Reklamni bannery s motivaénimi slogany
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Abstrakt

Farizova, T. (2024). Rebranding znacky Hannah. (Bakalatska prace), ZapadocCeska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: rebranding, brand, logo, outdoor, Eye-Tracking, Hannah

Tato bakalarska prace se zabyva probihajicim rebrandingem znacky Hannah, vyrabéjici
a prodavajici outdoorové obleceni a vybaveni. V teoretické ¢asti prace jsou vysvétleny
pojmy tykajici se rebrandingu, brandingu a brandu. Rovnéz jsou vysvétleny vyzkumné
metody, pouzité v praktické ¢asti prace, kterd se déli do dvou ¢asti, analyzy rebrandingu
a analyzy vnimani rebrandingu. Analyza rebrandingu popisuje vybrané aspekty
provedenych zmén spolecnosti a porovnava je mezi sebou. Nasledna analyza vnimani se
skladd z vyzkumu pomoci o¢ni kamery a rozhovorl. Z analyzy vnimani rebrandingu
autorka usuzuje, ze zmény provedené spole¢nosti Hannah jsou atraktivni a pozitivné
hodnocené potencidlnimi zakazniky. Dale klade diiraz na nezbytnost spravné a vcasné
komunikace smérem k zakaznikiim, tak aby zménam porozuméli a piijali je. Nakonec

autorka shrnuje vyhodnoceni téchto dvou vyzkumi a predklada dal$i doporuceni

k uspésnému rebrandingu.



Abstract

Farizova, T. (2024). Rebranding of Hannah. (Bachelor Thesis). University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: rebranding, brand, logo, outdoor, Eye-Tracking, Hannah

This Bachelor thesis deals with the ongoing rebranding of Hannah, producing and selling
outdoor clothing and equipment. In the theoretical part of the work, concepts related to
rebranding, branding and brand are explained. Also described are the research methods
used in the practical part of the work, which is divided into two parts, rebranding analysis
and rebranding perception analysis. The rebranding analysis describes selected aspects of
the changes made by the company and compares them with each other. Subsequent
perception analysis consists of research using an Eye Tracking camera and interviews.
From an analysis of the perception of rebranding, the author concludes that the changes
made by Hannah are attractive and positively evaluated by potential customers.
Furthermore, it emphasizes the necessity of correct and timely communication towards
customers in order to understand and accept changes. Finally, the author summarizes the
evaluation of these two researches and makes further recommendations for successful

rebranding.



