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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zkoumanim nakupniho etics@otebiteli v obdobi ekono-
mické krize. Speciathse pak za®rtuje na sortiment zgoveho obléeni, které je stej-
nim obsahem fiedkladané kvalifikéni prace. V teoretické praci je apelovano na spgFavn
vymezeni vSech &tejnich pojni, jako znéka, fizeni znaky, ekonomick& krize a marke-
tingovy vyzkum. V praktick&asti se diplomova prace z#je na analyzu a interpetaci
dat zjiSenych z vyzkumnych sond, realizovanych v obdobi 280811. Zkouma mozny
posun definovanych atributv chovani spdtebitele a doportuje za¥ry vyvozené ze zjis-
ténych dat. V projektovééasti se diplomova prace sotesti na projekt v pod@boteweni
noveého obchodu zikového obléeni v centru Prahy ar@dklada argumenty pro jeho rea-

lizaci.
Kli¢ova slova:

Znatka, ekonomicka krize, marketingové komunikace tetiiakéiizeni znaky.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with consumer behavioundiuhe economic crisis. It is espe-

cially focused on brand clothes as the main pathefhesis.

The theoretical part of the thesis determines timeldmental keywords and terms such as

brand, brand management, economic crisis and niagketsearch.

The practical part of the thesis focuses on thdyaisaand interpretation of data gained
from the researches that were realized during daesy2008 and 2011. It examines possi-

ble changes in consumer behaviour and suggesttusmr s based on obtained data.

The project part is focused on realisation of thecsal event — the opening of a new brand
clothes store in Prague. In this part the thesisggarguments to support the implementa-

tion.
Keywords:

Brand, economic crisis, marketing communicatiotrsitegic brand management
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UvoD

Cilem diplomové préace je analyza vybranychéekaa vztah zakaznikk jednotlivym pre-
ferovanym znékam v obdobi ekonomické krizénatka je v dnesni dabvelmi dilezitou
sourdsti kazdého vyrobku, ovitwje zdkaznikovo ndkupni chovani a jeéitym signalem
pro nakupni rozhodovani spebitele. Vzbuzuje v s@basociace, které ovliwji vnimani
znaky spotebitelem. Teoretické vymezeni v ramci kvalittké prace, nasledna reserse
dostupné literatury, nazory &evych odbornit v oblasti znaky jsou zakladem a staveb-
nim kamenem celé diplomové prace. Prildgde o osobni zajem autora, ktery se oézna
ku zajima jiz od bakaiéké prace, a zatfuje se hlavé na znéky v odvnim primyslu.
Jasnym faktem je, Ze ztia v oblasti mody hraje velmiateZitou roli a samotny vy
zbozi je dilezity i z hlediska zniky. Existuje spousta spebiteli, kteri véri své oblibené
znace, a jsou ji ¥rni. Mize to byt zjgsobeno ufité spokojenosti se ztigovym zbozim,
ale rozhodovani o nadkupu je Uzce spjato také sndasni konkrétniho zi&ového zboZzi.
Jde o zn&u, ale také o kvalitu, design, cenu a dalSi patamé&teré si spdebitel sam
definuje a preferuje.

Diplomova prace se snazi analyzovat nakupni chospoffebiteli, ktefi preferuji utité
znalky obleteni, a jsou s tim spojeny jejich preferencézngch oblastech. V s¢asném
obdobi odezniva stova ekonomicka krize, ktera zasahla i déwdho pamyslu, ktery
utrpel hlavre v USA, kde samotny vznik ekonomické krizecala Je dlezité se zabyvat
nakupnim chovanim spgebiteli praw v tomto obdobi a analyzovat, zda krizélandopad

i na tento segment v podbmagiklad omezeného nakupu. Pro tytéely bude v rdmci
praktickécasti provedena vyzkumna sonda, ktera navazuje aaaky stary vyzkum za-
meieny na oblibenost zdly, jeji preferenci, preferenci vlastnosti zkw a dalSi dlezité
atributy, které ovliviuji nakupni rozhodovani.

Je dilezité, jak zakaznik zilu vnima, jaké vlastnosti preferuje u zkavého produktu, a
CO jsou pro spoebitele primarni atributy viou znaky. Analyza bude provedena ve dvou
krocich:

- vyhodnoceni a analyza dotaznikovéhdesgtz Gnoru 2011.

- porovnani vysledk vyzkumnych sond realizovanych v obdobi 2009 a 2011
Hlavnim cilem analyzy dotaznikovych #&sti bude reflektovat spebitelské chovani
v obdobi 2008-2010, kdy &vokupuje ekonomicka krize. Ekonomicka krize byka sle-
dovaném obdobi hlavnim medialnim tématem, a takilgzité analyzovat vnimani z&iey

v tomto obdobi. Samotné p&lomi zakaznika o zgkach je dilezité pro Uspch zn&ky a
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zna’kového obléeni. Zng&ka v oblasti modniho pmyslu je velmi dlezitym atributem,
ktery je velkoucasti hlavnim fjmem spolénosti. ProtoZe v praktick&sti budou inter-
pretovany vysledky dvou vyzkumnych sond, které bydalizovany v rozmezi 3 let
v nakupnim centru pobliz Olomouce, bude zde'el@bedovatelné, jak se nakupni chovani
spotebiteli posouva ase, a zda ma préawagiklad ekonomicka krize vliv na jejich roz-
hodovani. Respondenti v obou sondacHi mpiné stejné podminky, kdy byli oslovovani
piimo v nakupnim centru, v podstatnezi obchody se ztkovym oble&enim, a proto i
asociace znalosti zdek mohou byt Uzce spjata s obchody, které centrabizn To vse

jsou pouhé domimky, které budou potvrzeny nebo vyvraceny vézawdiplomové prace.

Osobré bych rad docilil wfitého uceleného teoretickeého pohledu natkanar tiznych po-
hledech. Od vymezeni, co to vlasunaka je, co obsahuje f@siizeni znaky, strategicky
piistup ke zné&e az po velmiidezité vymezeni sptdbitelského chovani, obechv ob-
lasti zn&ky. Urcitym zawrem prace by & byt osobni pispivek v podob zjiSténych fak-
ta, které mohou reathohrozovat zné&ku pri ptisobeni na trhu, zji&hi o preferovanosti

znaek u spatebitely, a dalSich zajimavych skdteosti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Vznik, historie a vyvoj znatky

Prvotni pouZzivani zri&y nebo alespo naznak odliSeni se od konkurence v padaist-
niho cejchu, jednoduchého obchodniho ¢enéjsou znama jiz po stalejiRemesiniky a
dalSi zainteresované motivovala k pouzivanicekgoteba odliSit plody své prace tak,
aby je z&kaznici mohli snadno rozeznat. Brandinglespa: obchodni zneky, mohou byt
vysledovany az ke zfl@m na prehistorické keramice a kamenickych vyoihdide na
rukodlném zbozi udavaly zdropipodu.” (Keller, 2007, s. 80) ,Obrandovani“ vlastniho
zbozi bylo zakladem pro vznik a vyvoj zielk. Z pa&atku se jednalo o zboZi na trzicli, a
uz keramické&i kamenické, pozfi se keramika a hliéné lampy prodavaly v obédcich,
kde byly i vyrakény, coZ byla zaruka kvality pro zakaznika. Z higticé perspektivy je
mozné zpozorovat ztky jiz na cinském porcelanu, pogd hlinénych dzbanech
z prastaréh®ecka nebo Indie z obdobi kolem 13G0m |. Zajimavosti je, Ze ve 13. stole-
ti museli vSichni pekav Anglii oznatovat swij chleba zn&kou, aby mohla bytipadna
nespravna vaha nebo zvolené ingredience, snadraddt®iné. V té dabto pekaim do-

konce piikazoval anglicky zakon (Keller, 2007, s. 80).

V obdobi, kdy se Evropané & usazovat v Severni Americe, se zde zvysila koskce
mezi obchodniky a hla¥nsi Evropané fivezli praktiky v pouzivani obchodnich zfek.
Tim ziskali ugitou trzni vyhodu a postupegasu, hlava po oltanské valce zali pro
obchodniky byt zngené vyrobky ziskové. K tomutaidledku napomohlo hla¥rzlepSeni
dopravni infrastruktury, zlepSeni vyrobnich prdcezkvalitreéni baleni vyrobk a zvysSo-
vani po¥domi o propagovanych produktech. Postugasu a SirSim pouzivanim ztka-
vych nadzwi a ochrannych znamek secab rozmahat paténi a imitace vyrobk V roce
1870 byl uzdko#n prvni federdlni zakon o ochrannych znamkach. Wamkl prvni a
jednoduchy seznam ztek, kdy zaregistrovani museli dolozit ke kazdésegvané zn&
ce popis zbozi, které z&iea reprezentuje. Do roku 1890 se ke Spojenymirstdidaly i
dalSi zens. Zdkonem o ochrannych zndmkéach vzniklo ustanoweamriakach, visgkach a
designech danych produiktv disledku jasného odliSeni zZtkmvych produkil, a vzniku
urcitych trznich pravidel. Postupetasu znaky nabyvaly vyznamu pro rozhodovani za-
kaznika a spéebitelé se rozhodovali na zakkadnalosti zn&kového produktu. V prvni
polovirg 20. stoleti doSlo kipsyceni spéebiteli reklamou a musel se zZmit pristup
k propagaci zngek. Velkou zngnou proSel osobni prodej, kdy firmy specélawovaly
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své obchodniky, kté nabizeli a vyhledavali nové obchodyéHgm druhé sstové valky
doSlo k utlumu v prodeji zgaovych produki, protoze se &tSina vyrobki pouzila na va-
le¢né Eely. Obrovsky hospodgéky boom piSel hned po druhé stové valce. \Lase vel-
kého trzniho prostoru nastala exploze poptavkyyadithim zn&kovém zbozi. Dsledkem
byl také vznik stedni tidy obyvatelstva, ktery na trhu vytiibrozruch a ¥tSina firem se
musela z&it prizpasobovat a hledat systém pii@aeni znaky. Vznikly pozice jako mana-

Zer zngky, které zname i dnes pod oZeaim brand manager (Keller, 2007, s. 80-83).

1.2 Definice znaky

Definic zn&ky existuje mnoho a v podstage daict, Ze ani u jedné se odbornici pime-
shoduji. V oblasti definic zrt&y 1ze hovdit v nékolika rovinach a samotné vymezeni de-
finice je obtizné. Odbornici v oblasti ztkg pojimaji definici z aznych uhii pohledu a
pro ni byt primarni. Nazor autora o nejednotnérdeifiznaky u mnoha odbornikz oblas-
ti brand managementu potvrzuje i Leslie de Chematee své knizce Ziaa od vize

k vyS$Sim ziskm.

»Z Vyzkumu odborné literatury a rozhovios p‘ednimi konzultanty poskytujicimi poraden-
stvi v oblasti brand managementu vyplyva Sirokétspen interpretaci tykajicich se zna-
cek.” (Chernatony, 2009, s. 29)

Zde je demonstrovano, Zze komplexni pohled na defmmaky v podstat neobsahne zad-
ny z odbornik. Kazdy vidi utité jiné kritéria, ktera by #a zna&ka mit. V piabéhu dalSi-

ho textu bude mozné reflektovat nazory odbaimi& danou oblast.

V odborné literatie se objevuje mnoho #agohi pojeti znéky, a tak zde budou uvedeny

jen ty, o kterych se domnivam, Ze ¥itirch ohledech se podporuji a dopji.

Jedna z ucel@jsich definic zn&ky byla publikovana jiz v roce 1960 Americkou marke
tingovou asociaci, ktera prima@rzdiraziuje &el loga znaky: ,Jméno, nazev, symbol,
vzor nebo jejich kombinace, jejichZzelem je identifikovat zboZi nebo sluzby jednohe pro
davajiciho nebo skupiny prodavajicich a odliSitge zboZzi nebo sluzeb konkurence.”
(Chernatony, 2009, s. 31-32)
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Jde o historickou definici, kterd pake kultovnim definicim v oblasti zoky. V podstat
obsahuje vSe, co jini dalSi atitpublikuji v odbornych knihach. Vzdy jsou definidepl-
nény o vyzkumné nebo odborné poznatkymnych autai, ale podstatou vSeché&eni zi-

stava identifikace zboZzi sgebitelem.

Profesor Keller ve své knize uvadi, Ze &aje reéco, co jiz proniklo lidem do padomi,
ma své jméno, svaitkzité postaveni v komémi sfé&e. (Keller, 2007, s. 32 a 38)pst jde
zde o identifikaci, proniknuti do pégtomi spatebitele v tomto fipact za kometnim &e-
lem. Domnivam se, Ze ztka nemusi a dit¢ nesphuje svoji roli jen v komemi sfé&e, ale

je dialezita i pro dalSi oblasti.

Levine hovdi o zna&ce trochu z jiného Ghlu. Je prejrdilezité, aby spdebitel vnimal
znaku jako specificky produkt, ktery identifikuje celdirmu. ,Branding je slozity proces,
ale cil méa jednoduchy: vyti@ni a rozvoj specifické identity pro spaiest, produkt, zbozi,
skupinu, nebo osobu. Samotny proces navrhudiévperipravovan a inovovan v pbéehu.
Vlastnosti, v které jehodyci veri, musi byt atraktivni i pro vejnost.” (Levine, 2003, s. 3
ad)

Aaker se p definovani znéky zantiuje na samotneho sgebitele. Domniva se, Ze zha
ku je mozné chapat v souvislosti se znalosttiya spotebiteli. Jednoduseji Izé&ci, Ze
pokud spatebitel se v minulosti se zékou setkal, ma o ni tité powdomi, které nemusi
primarre znamenat samotnou bliZzSi znalost&kya(sortiment, produkty). Aaker uvadi, ze
dle psychologickych studii, identifikace viasttehokoliv mize mit za nasledek pozitivni
vliv. Pokud se spotbitel se zné&ou setkal v minulosti, ndfklad jen formou billboardu,
muze mit jeho vnimani na danou Zka pozitivni vliv i bez jeji blizSi znalosti. Zajiawy
pohled na znalost ztsek maji ekonomové, kitetvrdi, Ze pokud se spebitel setka se
znakou rekolikrat, formou fiznych propagaich akci, budi u & urcitou davéru v tom
ohledu, Ze by firma neinvestovala do propagacengphtvyrobki, a tak je tento signal u

spoftebiteli vniman jako propagace dobré Zky (Aaker, 2003, s. 10-11).

» Faktor znamosti niZze byt obzvlatdilezity u zndek, které maji v tomto smyslu handi-
cap ve srovnani s viditelj$imi a vice zavedenymi konkurenty. V takovémifmagr mize

byt budovani znalosti ztigy nezbytné pro sniZeni tohoto pasiv@aker, 2003, s. 11)
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Zajimavy pohled na definici zolay interpretuje Chernatony, ktery definici seskugpdp ti

kategorii:

-z hlediska vstupu
-z hlediska vystupu

-z hlediskatasu

Primarre jde v tomto rozéleni o to, jak je interpretace zfkg pojimana. Jestli je zakladem
budovani znéky cil ovlivnit zdkaznika, nebo jak zakaznik Zka vnima a interpretuje,
nebo jak se zri&a vyviji v myslich spdebiteli. (Chernatony, 2009, s. 30)

Zakladem pro usgEné budovani a vnimani 2k je dilezité, jak samotna firma komuni-
kuje se svymi z&kazniky. Zakladnim kamenem je kakaoe v podob zpstné vazby. Sa-
motny proces v synergii komunikace je &tida nasledujicim obrazku:

Znacka

Vnimani zakazniki

a plnéni jejich
potieb

Obr. 1. Jednotny charakter ZRg

(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 30)

Na obrazku je vi&t model komunikace, ktery je gebné vnimat jako synergicky a vyva-
Zere fungujici model spolaosti. Vstupy organizacergdstavuji wtitou myslenku speci-

fické identity, ktera byla zméma v definici Levineho. Tyto strategické a spe&dzans-

ry firmy komunikované do zr&y jsou potebné pro vnimani ztky samotnym zakazni-

kem. Jde o to, aby zakaznik vnimal &najako specificky produkt se specifickou Zna
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kou, kterd pinaSi rfco nového, pdebného a dlezitého. Konkrétni fiklad je publikovan
v ramci pochopeni Chernatonyho schématu a sloaéikovému pochopeni modelu.

,Uspéch znaky Apple neni dan jen diky ,vstupnim® aktivitam-réklad® sloganu ,Uva-
Zujte jinak" v reklamach spod@osti. Stejg vyznamd se na @m podili ,vystupni* per-
spektiva-zdrazreni, jak mize produkt osvobodit spebitele a zdokonalit jejich Zivotni
styl, kdyZ mohou pouzit sva PC a iPodysgiem, ktery sifizpisobi podle sebe(Cher-
natony, 2009, s. 31)

1.3 Tvorba a hodnota znaky

1.3.1 Teoreticky ramec

Tak jak tomu bylo u definice ztly, tak i zde u tvorby a #iieni hodnoty zniky, Ize nalé-

zt v odborné literati® spousta definic a péek, kterymi sefidi razni odbornici v oblasti
Brand Equity. Pro tuto kapitolu jsem vybral dva ngmné odborniky, kiese na proble-
matiku divaji poekud jinak, a je zajimavé se zabyvat jejimi odliSmyfistupy. V prvni
fazi je dilezité reSerSi odborné literatury vymezit teoretieiéklad k vySe jmenovanému,
aby bylo mozno nazory odbortiikporovnavat s vyzkumy, které se zabyvaji hodnotou
znatky. Kazdor@né jsou ve s¥té realizovany dva velké vyzkumy na hodnotu &yaspo-

le¢nostmi Interbrand a Millward Brown, které zde bugedstaveny a analyzovany.

Samotnéa tvorba ziky je zakladem pro dalSiist a néreni hodnoty zniky. ,Tvorba
zna’ky je ,umenim*, ale za mnohé i naboZenstvi. Skutee byste snadno mohli nabyt
klamného dojmu, Ze mnohé Zky samy o sabch¥ji byt jakymsi mini-nabozenstvim.”
(Haig, 2006, s. 15) Haig ve své knizeiegstaveni usgsnych a neusiggnych krocichiz-

nych zngek konstatuje, Ze samotny ésp dané zniky je dan hlava charakteristikou
daného trhu, kde se v ramciirlledna o nevyvazené porovnani nabozenskych uzemi.
Zminuje, Ze ukité charakteristiky ovlisuji vyvoj znaky na trhu a svoji charakteristiku

dava do souvislosti préas nabozenstvim:

- Vira —i firma si eje, aby spdebitel \&fil v jeji znatku a nejlépe ji byl oddany po
cely Zivot,

- VSudypitomnost — Kazda ugpna znaka chce byt na kazdém trhu, tak jako nabo-
Zenstvi, v které lidé&ti nebo jsou ateisté,
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- Guruové - jsou to manazaispsSnych znéek, ktéi jsou pro zadkazniky a zaist-
nance guruové a které oddarboziuji,

- Dobro — tak jako nabozenstvi kadZze lidem dobro,i takkdomélé a v mnoha fipa-
dech uspSné znaky komunikuji na naSi dob&mnost,

- Cistota — znaky, tak jako naboZenstvi se sdesti nacistotu a jeji hledani. Snazi se
ve svych komunikacich &istotu séleni, kdy je sotiasti kampa# v mnoha pipa-
dech pouha jednaita nebo jediny obraz,

- Modlitebny — tak jako serkg’ané chodi modlit do kostela, tak i Zzkg maji své
modlitebny v podob méstetek, zabavnich sdisek nebo autosalonu. Zékbady
takovych znaek mizeme uvést ,Nike Towns", Disneyland nebo autosaloayy-
hlaSené ulici Champs-Elysées ¥i2a

- lkony — ikonické postavy v podélDavida Beckhama nebo Tigera Woodse vzbu-
zuji stejny druh ucty, jako kdysi &«i a prorokove,

- Zazraky — znéky i ndbozenstvi slibuji zazraky. U zmek se toto slovo nepouziva,
ale je nazné&ovéano. V zapla¥ znaek na trhu ma také sgebitel na vykr mezi vy-
robky i konkurujicimi si zazraky.

(Haig, 2006, s. 16)

Dle mého nézoru jde wipact téchto charakteristik o hodrosobity pohled autora. Srov-
navat naboZenstvi s charakteristikami cakaje odvaznd analyza. Na druhou stranu v
mnoha pipadech ma autor pravdu, i kdyZz se domnivam, gpgjovat s nabozenstvim je
zvlastni a nefrekventované. Ano, zajisté se dalasiils tim, Zze kazda firma chce, aby
spotebitel &fil v jeji znatku, aby znéka byla vSude a sp@bitel si ji zapamatoval, Ze
miva firma ikonickou postavu, které ma ,zé&ouat" uritou kvalitu zn&ce, ale porovnavat
vSe zmigné s nabozenstvi jeipejmensim hodhtenky led a miZze teorii autora brat na

lehkou vahu.

»,Hodnotou obchodni znky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménemnzbslem
zna’ky, jez zvySuje (nebo sniZzuje) hodnotu, kteroubekd sluzba pinasi a/nebo zékaz-
nikovi.“ (Aaker, 2003, s. 8)

V Aakerow knize je dle mého nazoru velmi deldemonstrovano, jak je vliastoela hod-

nota znaky tvorena. Je poebné si uvdomit, Ze hodnota ziky vytvéii hodnotu vyrobku
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a to je velmi dlezité nejen v souvislosti se samotnymi charaki&emi autora knihy, na
kterych demonstruje samotnou komplexnost atéipate i pro praxi. Hodnota ztley je
tvorena také investicemi, které jsou f@diné pro vytvieni a nasledné posilovani aktiv.
Hlavni Aakerovy kategorie séleni do zakladnickityi oblasti, kdy v ramci jednotlivych
atributi jde o soubor podpnych aktivit, které napomahaji k tv@rimebo posilovani hod-
noty zn&ky. Jedna se o:

- znalost jména zr&y — zakladni kdmen, ke kterému je mozné dale vazatiace
spojené se zr&ou,

- vérnost zndce — vytvdeni loajality ke znéce je dlouhodoba zalezitost, ktera bude
mit, ale za nasledekékolik podstatnych pozitivnich dopacdha firmu mezi které
pati: snizeni marketingovych nakkadha posilovani zriky na trhu, pakovy efekt
v obchodnkinnosti, gilakani novych zakaznik

- vnimana kvalita — méa velmi dobry efekt v nastaveariy na trhu, dava zakaznikovi
duvod ke koupi a niize souzit jako dobry komunikai kanal,

- asociace spojené se Zkau — mohou vytvéet pozitivni pocit, mohou podavati-d
lezité informace a mohou byfidodem ke koupi vyrobku,

- dalSi vlastnicka aktiva ziky — kategorie fidana navic, kde je mozno zahrnout ur-
Cité usgchy a patenty zrié&y, které mohou byt vyhodougd konkurenci.

(Aaker, 2003, s. 8-9)

Celé totocleneéni ma mit v dsledku vysledky ve dvou oblastech. Jednou z nictzgeu
zakaznika zvySuje hodnotu zh§ a ma za tsledek uzivatelskou spokojenost, budvd

ru u zékaznik nebo spravé zpracovava informace. Druhou oblasti je hodnotasamot-
nou firmu. Zangstnanci jsou loajalni ke zdee, &innost marketingovych strategii a tim do
urcité miry Setteni vlastnich investic, pakovy efekt v obchodinhosti (malé vyuziti viast-
niho kapitalu, fispéni ciziho kapitalu, zvySeni az maximalizace ziskony nebo utvoeni

vyhody oproti konkurenci (Aaker, 2003, s. 8-9).

Pokud bychom ri srovnat gistupy k tvorld hodnoty obchodni zily Haiga a Aakera
pujde o zjiS€ni zajimavych pohled Haig a jeho osobity pohled na tvorbu a hodno@tzn
ky z hlediska ndbozZenstvi jecitgm signdlem toho, Ze musime zakaznikasgsdcit o
hodnot znaky a vyrobku, aby v&m nastal pocit, jako kdyZ jde do kostela a vi cdaith

ocekavat. Jeho pohled je velmi zajimavy a ukaz&eueni do fiznych atribul jako jsou
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vira, dobro &istota, n& osobr velmi zaujal. Jde totiz dle mého nazoru o jistéjespi me-

Zi zakaznickou virou ve ztku a hlubSim kontextem jiz zminého nabozenstvi. Tento
model se dle mého nazoru da aplikovat na vSeclmwyy protoze i kdyZz se nebude jednat o
trh, kde je nadboZenstvi v piagali, jeho obecna pravidla, ktera byla i zde zmd, budou

fungovat.

Aaker se na teoreticky model tvorby hodnoty&kyadivéa realisticky. Shrnutimipdstave-
ného modelu Izé&ici, Ze jde soubor jednotlivych atriiuhebo aktiv, které ip integrova-
nych sodinnostech mohou twa velmi silnou a hodnotnou ztlku. PiSe takeé, Ze je feb-
né se na zréku divat i z hlediska vyrobku, protoZe vlastni cetyeobku je také Zasti
dan& hodnotou zgky. To je dle mého nazoru velmilgzité. Uwdomovat si celkové po-
staveni znéky a vyrobku na trhu je odrazem spravného stratépiciizeni znéky na
jednotlivych trzich. Mienim hodnoty znky se ve s¥té zabyvaji dva velké kazdafoi
vyzkumy, které postupuji vlastni metodikoui phodnoceni zngky. Tyto pistupy
k vypcctu budou pedstaveny a budou zahrnovat i Ziéek nejhodnotgSich zngek swta

za jednotlivé roky.

1.3.2 Prakticky pFistup vyzkumnych agentur k vypd@tu hodnoty znatky

V oblasti zkoumani hodnoty zéky pati mezi d¥ nejwtsi a nejvyznami)si vyzkumna
Seteni 0 hodnotach ztek vyzkum Interbrand, ktery nese stejny nazev ghol&nost a
BrandZ realizovany vyzkumnou agenturou Millward ®ro V kapitole budou igdstave-
ny metodiky a kritéria pro vyget hodnoty zné&y u obou vyzkumnych Seni, a poté
porovnani zehicku nejhodnotdjSich zné&ek swta, ktera byla prezentovana jednotlivymi
spol&nostmi. Obec# Izeftici, Ze oba vypéty hodnoty znaky se tykaji finainich ukaza-
teli, coz je logické, protoZe hodnota kg je prezentovana v pé&rité hodnaok.

1.3.2.1 Metoda Interbrandu

Spole&nost Interbrand je na &ovém trhu jiz od roku 1974 a zabyva se ¢koa jako
komplexnim obchodnim majetkem. V sasné dob pasobi ve 40 kancelich po celém
swté a jednd se o nejtsi spolénost s poradenstvim v oblasti Zkg na s¥té. Snazi se
firmam pomoci s nastavenim nové gk na trhu, pes znaku dosahnout primarnich stra-
tegickych citi firmy aZ po poradenstvi v oblagtzeni znaky (Interbrand, About us, 2011

[online]).
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Metoda spolénosti Interbrand se zabyva sasnymi investicemi &izenim zna&ky jako
majetku podniku. To v podstaznamena, Ze tato metoda bere v Gvahu vSechny hanno
zpasohi, jimiz se dotyka zn&ky a vyhodami dané organizace. K vgpohodnoty znéky
prispivaji ti hlavni aspekty:

1. Finanéni vykonnost vyrobkia nebo sluzeb dané zngky
V této oblasti je analyzovan ekonomicky zisk spotesti. Prvig je pri vypoctu
nutné odstranit danz cistého provozniho zisku. Po adeni dani pak odést kapi-
tal, ktery slouzil k tvorb znaky. Pro zjiSéni tohoto kapitalu se pouziva metoda
vazeného piméru v daném pimyslovém odetvi. Zde je nutné podotknout, Ze
hodnocen& zréka musi mit zviejnény veSkeré vyréni a ekonomické zpravy za
uplynuly rok, protozZze bez nich se Zka neniize v Zebicku objevit. Takto vypdi-

tany ekonomicky zisk se poté nasobi rolickya

2. Roli znatky
U tohoto aspektu se role ztkg méti diasledkem rozhodnuti o koupi bez jakychko-
liv dalSich aspekt, jako je cena nabidky nebo funkce. Roleckyaodrazi tucast
poptavky, ktera fesahuje poptavku toho samého vyrobku bezkanarato data
jsou pro uéeni hodnoty atributu ziskavana pomoci jedné&izaétod: zakladni vy-
zkum, grehled historickych roli zré&ky pro spolénost v daném oddvi nebo panel

experfi. Vycisleny procentni podil se nasobi ekonomickym ziskem

3. Silou znaky
Posledni atribut & schopnost zriky zabezpét budouci dodavku, kteréfipese
ocekavané vynosy. Udava se na stupnici O az 1001Rayje perfektni. Vychazi se
z hodnoceni 10 rozéni, které jsou hodnoceny v ramci jednotlivychipryslovych
odwtvi. V piipact slev je pouzivan patentovy algoritmus, ktery jioZzen na za-
kladé toho, Ze znéka bude schopna odolat vyzvam a dodakdvané fijmy i pres
tyto akce. K tomutaiiselnému vypétu slouzi dalSich 10 atribt které poté uii
hodnotu tohoto atributu.

(Interbrand, Methodology overview, 2011 [online])
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Celkovy pfibéh vypaitu je znazordn i graficky a popisuje jednotlivé kroky, které py-

poctu na sebe navazuji.

Operating ?Foﬁﬁ =

NOPAT -
WACC = Economic Profit x
c Role of Brand =

ECONOMIC PROFIT

BRANDED EARNINGS BRAND VALUE

Obr. 2. Model vypstu Interbrand

(Interbrand Methodology overwiew, 2011 [online])

v 2

Poslednicasti v redstavovani vyzkumné zpravy spmiesti Interbrand je Zéliek TOP
znaek swta za rok 2010. Na obrazku nize jedtidejen postaveni nejhodnejsich zna-
cek, ale i jejich hodnota a procentualnié&zra oproti lehm driveéjSim. Pro poz&Si srovna-
ni obou Zeticku je potebné si povSimnout par zajimavosti. Jednak, ZeodatrEjSi
znakou je Coca-Cola s hodnotou kolem 70 miticaolarfi. DalSi zajimavosti je, Ze z 10
Top zn&ek swta je celkem 5 z oddvi IT, cozZ je velmi zajimavé. Nemé&rzajimavym je,
Ze celkem 9 zn®k je z United States a jedna z Finska. Vice papim@ zjis¢ni az po

piedstaveni Zdiiku BrandZ.

Rank Pr;::?;ls Erand Country of Crigin Secter Erand Value {5m} B:i::cll-l%;li::e
1 1 United States Beverages 70,452 2%
2 2 United States Eusiness Services 64,727 7%
3 3 United States Computer Software a0 835 7%
4 7 United States Internet Services 43 557 36%
5 4 United States Diversified 42808 -10%
(5] (it United States Restaurants 33,578 4%
7 g @ United States Electronics 32015 4%
& i3 NOIKLA Finland Electronics 20,405 -15%
i 10 3%&2? United States IMedia 28,731 1%
10 10 @ United States Electronics 26,867 12%

Obr. 3. TOP brand za rok 2010 spwiesti Interbrand

(Interbrand, TOP Brand 100, 2011 [online])
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1.3.2.2 Metoda BrandZ

Druhou agenturou, ktera se zabyva vyzkumem hodnudiky je Millward Brown. Firma,
ktera pati mezi vyznamné spaiaosti v oblasti reklamy, marketingovych komunikaci,
meédii a zn&ky puasobici na trhu jiz 35 let v 77 pollcach a 53 zemich &ta. V oblasti
budovani znéky se specializuji na vyzkum z¥ek a poradenskotinnost. Spolupracuje
s 90 % z TOP 100 znek swta (Millward Brown, About, 2011 [online]).

Jeden z neptSich kazdorénich projekt této spolénosti je vyzkum hodnoty ziky
s ndzvem BrandZ. Vyzkum je realizovan na vzorké fnilionu spotebitelr a profesiona-
i nagi¢ 31 zemdmi swta. Metoda dotazovani a realizace vyzkumu je skdganym
know-how spolénosti. Pro paeby diplomové prace bude peibné vysetlit metodiku
vypoctu hodnoty znéky u BrandZ. Tato metodika bylargdozena jiz v bakat&ké praci

autora, a proto zde bude jen prezentovana a citgovan
Vypocet hodnoty znéky u projektu BrandZ je také sestavenizatributi:
Step 1. Intangible Earnings — Krok 1. Nehmotny zisk

Tento atribut je zaloZzen na nehmotném podnikovéskuziktery je pidélen a generovan
pro kazdou zng&ku. Dilezité je generovat kapital jednotlivych zed, protoze by vysledky
mohly byt zkreslujici. Jakmile sedirkapitalové vydaje¢chto deStnikovych ziek, ode-
¢tou se od celkové sumy zisku (Kocourek, 2009, k. 22

Step 2. Brand Contribution — Krok 2. ,Ztlevy prispivek”

DalSi atribut je zaloZen na nehmotném ziskipguajici ke znéce. V podstatto znamena,
do jaké miry hraje zri&a roli v generovani zisku. Pro zgai tohoto stanoviska se pouZzi-
vaji analyzy trhu, specifické vyzkumy spebitele a BrandZ studie (Kocourek, 2009, s.
22).

Step 3. Brand Multiple — Krok 3. celkovyipos znaky

Vypocet tetiho atributu je slozen z vyl trzniho oceéni znaky, rastového potencialu
znaky na daném trhu a dle metody BrandDynamics. Jedr@ametodu, kterd je vyuziva-
na @i trackingovém vyzkumu a #ala ji pouzivat pr&v agentura Millward Brown jiZz od
roku 1996. Funguje na zakkadvou slozek — hodnoty pro spebitele a pyramidy ziay.
Hodnota pro spéebitele dodava hodnoty spojené s prodejnimi hodniotgpotebitel
praw k dané znéce. Pyramida zréky diagnostikuje faktory, které tuto hodnotu stinjul
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Vysledky z danych sloZek jsou zj@/any pomoci specializovanych otazek nahodnému
vzorku respondeftdané cilové skupiny (Haig, 2002, s. 60).

Comparate
Earnings
‘Branded’
Earnings 'Brandsd'
Brand Imangible
Earnings X X
Value
Step 1. Step 2. Siep 3.
Intangible Earnings Brand Contribution Brard Multiple
Intangible corporate earnings Portion of intangible Brand earnings rultiple.
allocated to each brand earnings attributable Calculated based on
by courtry, based on to brand. rretket valuations, brand
_codmpany andd analyst reports, Directly driven by growth potertial and
industry studies, revenuie BrandDynamics™ Leyalty Yoltage™ as rmeasured
estimates, el Pyrarrid and Category by BrandDynarmics™
Segmentation collected
within the BrandZ study
Data Sources Data Sources Data Sources|
Bloomberg )DATAMONITOR ~ BRANDZ” Bloomberg BRANDZ"

Obr. 4. Vypa@et hodnoty znéy dle Millward Brown

(Zdroj: http://www.millwardbrown.com)

»Systém BrandDynamicsdii a objagiuje spokebitelskou ekvitu zi@ly-naklonnost spo-
trebitel: ke zndce, odliSenou od jinyctiniteliz, které gispivaji k fina@ni ekvie zna’ky*
(Haig, 2002, str. 60).

TOP 100 Most Valuable Global Brands 2040

# Brand Brand Value % Brand Value
2010 ($M) Change 2010
vs, 2009

1 Go gic 114,260 14%

2 86,383 20%
E 83,153 32%
4 nﬁcmaaﬂ 78,344 0%
5 Gally 67,983 1%
g8 [Y) 86,005 136
7 Marlbo 57,047 15%
8 —fj—i,f?;c@{r 52616 14%
8 - 45,054 259
0 @ 44,40 7%

Obr. 5. TOP brand za rok 2010
dle BrandZ

(zdroj: www.millwardbrown.com)
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Z priloZzené tabulky je vik TOP 10 zné&ek, ktery v rdmci svého §eni vyhodnotila agen-
tura Millward Brown jako nejhodno¥si zna&ky swta za rok 2010. U obou tabulek s vy-
sledky je vidt urcity rozpor. Ze studie BrandZ vySla jaswitézné spole€nosti Google
S neuvitelnou hodnotou zriky okolo 114 milionu dolar. Ve studii Interbrand skeéi
Google az natvrtém mist s hodnotou kolem 43 miligndolar. Je zajimavé, Zze Zadna
hodnota zné&y u Interbrandu napsahla hranici 100 miligndolati a 9 z 10 zn&k je ze
Spojenych stétamerickych. Je to mozna dano tim, Ze studia Brand4epSi zazemi po
celém s¥té a tak ma moznost srovnavat vice i &ana globalnich trzich. Tim negp

k zawru, Ze BrandZ je pravd§si a hlave pravdpodobrjSi Zel¥icek, ale zjis&ni je to
zajimavé. Nagpiklad u Coca-coly je odchylka hodnoty cca 3 mitiaolar, coz nize byt
vnimano jako velmi rozdilnéislo, ale domnivam se, Ze v celkové hodrmtaky to neni
velky rozdil. Samotné prezentované hodnoty jsoayjassignalem iznych vypa@etnich
metod obou studii, a tak neni mozné gastanovit, kterd zrika swta ma nejvyssi hodno-

tu.

1.3.3 Priklad uspésné zna&ky

K UspSné znéce a jejimu fistupu k propagaim aktivitam je dobré si dokreslit i postoje
velkych firem, které nemusi byt vzdy standardnie@® seiika, Ze velké firmy investuji
do propagace svych modnich Zek spoustu pez a to jak za reklamu v médiich, tak za
rizné gehlidky, kde pedstavuji své nejn@di modely. Zajimavym a tité¢ piéinosnym

piikladem je marketing spairosti Zara a vlastncely koncept této zihy.

Znxka Zara byla zalozena v roce 1975 multimilidesd Bernardem Arnaultem. Tento
podnikal je prosluly svym osobityn¥igtupem k médiim, protoze nikdy nedava rozhovory
a vyhyba se fotografovani. Na tomto zakladu zalo&Voji firmu, kterd& ma v portfoliu
praw znaku Zara. Zn&ka nikdy neposila vzorky ohlieni do fiznych magaziin a nein-
vestuje velké penize do reklamyekdy v roce 2002 byly vydaje na reklamu u &aZara
mére nez 1 procento celkovych vydagpol€nosti. | na Ukor toho je Zara velmi popularni
znaka a jejich usgch je vazan na Word of Mouth mezi zadkazniky. Datihért dilezi-
tym tahem, ktery vede kvelkému éspu zng&ky je rychla dostupnost model

z prehlidkovych mol. Zara sleduje velkéeplidky a upravuje novinky v olileni od firem
jako Prada nebo Christian Dior a snazi se co nelgjige uvadt na trh. Tim ziskvaen
kolik vyhod, jednak svou rychlosti se dostava deko&u ged konkuretnimi znakami

jako je H&M nebo Gap a vlastmema takzvané sezonni aldai. Zara vyrobi réné ko-
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lem 11 tisic iznych vyrobk, ¢imz ,nuti* své zakazniky kasgjSim ndv&vam obchodu.
Napiklad v zemi fivodu znaky Zara, ve Spaftsku, je piimérna navva obchod
s obl&éenim 3 krat za rok. Vifpact Zary je to neusgtitelnych 17 nav$v ro¢né!!! (Haig,
2006, s. 188-189).

1.3.4 Priklad selhani zn&ky

Tak jak mize byt zn&ka UsgSné utitou specifickou formou komunikace, jak tomu bylo
v pripact Zary, tak niize i selhat. Jako nazornou ukazku toho, kdy firmmgrd zpisob
komunikace zn&ky, hlavreé loga, je dobe dokreslena naifpadu Tommy Hilfigera na
americkém trhu. V 90. letech, kdy zha vstoupala v paddomi zdkazniku v Americe a
hlavre zatala expandovat mezi Sirokou vrstvu mladezealajeji akcie kolem roku 2000
klesat. Prvotnimi problémy bylo zruSeni reprezevitéth prodejen v Londyha Beverly
Hills. Navaznym rozhodnutim byly zruSeny modrieldidky, na kterych do té doby
Tommy Hilfiger kraloval. isledkem &chto znén bylo rozhodnuti managementu firmy,
ktery nakazal, aby se olskni z&alo posouvat ke $fie mddnich trend do vyroby oble-
ceni byly gidany Sperky, pbyly cvocky. Asi nejhorSim rozhodnutim byla Zma komuni-
kace znaky. Znatka Tommy Hilfigera byla do té doby postavertay@zrié na logu, vSich-
ni védeli, Ze pokud mé ¢kdo na tréku ¢ervenomodrobilou viajgu, o jakou zn&u se
jedna. V té dob byly na trhu i dalSi zriky, které gevazr komunikovaly logem jako
nap. Calvin Klein a Ralph Lauren. ZmenSeni loga nadpktech obléeni n¥lo reflekto-
vat grani managementu spoiesti, které se chio priblizit evropskym maddnim zrggam
Gucci a Prada. Toto rozhodnuti asi bylo spjataiims ze Hilfiger ch&él proniknout do ev-
ropskych pedmesti, kde byly budovany obchodni domy. Rozhodnutirdk se snazila
znaku posunout gkam, kam se poase ukazalo, Ze nepitbylo vice, zde jsou zména
jen ta nejpodstatgi. Dalo by sefici, Ze €mito rozhodnutimi zngka Tommy Hilfiger
opustila hodnoty, na kterych stda, a které ji pinaSely do té doby vysokou prodejnost.
Od roku 2001 se zika vratila ke svym ,stavebnim kamen“ a vyplatilo se to. Orientace
znaky se znovu z&la orientovat na mladez, barevnost a stylud@ie které milo pred-
stavovat Ameriku. Jak stasem ukazalo, bylo to dobré rozhodnuti. (Haig, 260685-
286).

Z vySe uvedenychifpadovych studii jeiejmé, Ze budovani hodnoty zh& je bih na

dlouhou trd, kterd niize byt v kratkéntasovém hledisku sesypana, jako doekez karet.
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Studiemi se neprokazalo, Ze vzdy se musi do pragagagky vkladat vysoké finance, za
Gcelem zvySeni paxddomi o znace. Na pikladu Zary je vidt, Ze i klasickd Word of
Mouth je v dneSni dabhodreé UsgsSna, ale zakladem musi byt kvalitni nabidka praidukt
To, co se Z&e povedlo ve Spatsku pilakat zakazniky az 17 kréat za rok je Gctihodnéoa $
v podstat o jednoduchou metodu, na kterou musdijitpsami spokojeni zakaznici. Na
druhé studii je vitt, jak i silna zn&ka jako je Tommy Hilfiger mize gijit o své zakazniky
v kratkémcase. Hledani &eho nového na spetnim trhu neni vzdy dobra volba. Zoa
Tommy Hilfiger se mohla vymstit j@§mnohem vic. $6ti v tomto pipact bylo, Ze sa-
motny majitel zn&ky Tommy Hilfiger gistoupil k problénim pragmaticky, a dlouho ne-
¢ekal na zazrak. Ke ztiee Tommy Hilfiger se budeme vracet v ramci praldicasti, kde
budeme podroliji analyzovat znalost zily naceskem trhu, a profilovat cilovou skupinu

zakazniki, na které bude cilen i projekt v ramci projekt¢asti prace.

1.4 Image zn&ky

Z hlediska teorie je na tom definice image podojako definice znéky. Existuji spousty
raiznych vymezeni a figohi, jak se toto slovo vyuziva a definujeéii@dni znamky defini-
ce se objevovaly v psychologii. Ve slovniku najdgmoee pojmem image definiciJedna

se o0 psychicky otisk reality subjekttepracovaného do formy dojmuijpti urcitého sou-

du bez nélezité argumentacgVysekalova, 2009, s. 94)

Pti pohledu na image z hlediska marketingu je nutooZjt i psychologického odborného
pohledu, protoZze se jedna o jakousegstavu o znge nebo firnd. Jednou strdnkou je
emaini parametr, kdy dany subjekt, v naSefipact spotebitel, si pedstavuje image fir-
my nebo znéky v souvislostech s realitou, a od ktetekéava uEité vlastnosti a chovani.
Tato ukitd predstava spéebitele slouzi pro dokresleni objektiviiedstavy o zn&e ¢i
firm¢ a znamena pro ni danou imagknage ma povahu zobeéiého a zjednoduSeného
symbolu, zaloZzeného na souhrniegstav, postdj nazor: a zkuSenostfloveka ve vztahu
k urcitému objektu.“(Vysekalova, 2009, s. 94)

Z hlediska znéky je nutné rozliSovat spojeni ,brand identity”largnd image". Tato ozna-
¢eni maji izné vyznamy. V &kterych gipadech mohou byt zameny, a to niize zmgisobit
zmatek, hlavé negativni dopad do marketingovych vyidajebo v horSim ipact kon-

strukce zavagjici marketingové strategie.
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Identita zna&ky je celkova koncepce, kterou se vlastnik nebcitatel sdleni snazi ko-
munikovat s cilovou skupinou. To neni povrchni koikace ani pechodna. Praw tomto
piipadt se jedna o strategickégulstavovani zriky, kdy vlastnik nabizi dité vlastnosti
spojené se zr@ou. Jedna se o nabidku, ktera zahrnuje portfabhmzistenci, vhodnost,
charakter a vykonnost. Cilem poskytovani identit§ité znaky je zajistit pozadované
misto v myslich spégbiteli. Na zaklad komunikovanych strategickych vlastnosti ma
vytvéret obraz o znge, proto by rla predchazet image zdtky. Image znaky ma vice
co dainéni s po¥sti zn&ky. Jedna se spiSe o realndedqstavu o znae v myslich spo-
tiebiteli, tak jak bylo zmisno vySe. Tato fedstava je ovlivéna mnoha okolnostmi, a pro-
to vnimani zn&y muze byt gechodné, nestélé acase se rnici. Uity obraz o znéce

z hlediska spaebitele mize i nemusi byt stejny také u identity Zkya Zde zalezi na do-
staténé komunikaci identity zriky a preswdcovani cilové skupiny o spravné a pozitivni
identitt znaky. V této oblasti jde v mnohatipadech o tdlezita séleni, protoZze samotné
Spatné dekddovani komunikace nebo nazor jinéhdedptele niize ovlivnit nazor spoé-
bitele na image zitay. Nekdy se také stava, zéipealizaci marketingove aktivity, e
sckleni prekryt samotnou zr&u, a vynaloZzeny marketingovy budget nesplégkavane
naplreni cila (Temporal, Alder, 1999, s. 138-139).
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2 STRATEGICKE RIZENi ZNA CKY

Cilem této kapitoly je vymezit vztah zé&stnan@ dané spoknosti ke znéce, vize a cile
znaky transformovat do mysli zafstnand, a udrzovati Iépe zlepSovat postaveni a hod-
notu zngky na trzich, kde zré&ka pisobi. Spolu s timto charakteristikou j@e¥ité se za-
jimat také o teoretické nastaveni marketingovychmiaikaci znéky na trhu, natit se

spravre urcit jednotlivé nastroje pro udrzitelnost a zvySovaodnoty znaky.

2.1 Management zn&ky

V ramci studia literatury je mozné najit mnoho aluo vizi znagky. Je dilezité, genaset
vize zangdstnan@m ve srozumitelné a jednoduché f@niento model je mozné publiko-

val Chernatony ve sveé knize Ztka od vize k vySSim ziskn.

. ZVize zn&y by nelo vyplynout utité SirSi zardreni znagky. Samotné mysSlenky se za-
cleni do vizi znéky a transformuji do konkrétnich&fl (Chernatony, 2009, s. 171)

Z definice je patrné, Ze management firmy musi jaghou vizi o znée na trhu, ktera
vznika z mysSlenek manaZerkteri znaku ,chystaji“ na uvedeni na trh. Na obrazké je
demonstrovano, jak jsou cile kg dalezité nejen fi budovani, ale hlavhpri udrzeni
znaky na trhu.,Management musi byt schopen dat dohromady jasadosiska o tom,

¢eho by zné&ka nela do specifikovanych dob dosdhnouiChernatony, 2009, s. 171)

Obr. 6. Cile zné&y v procesu budovani zéky
(Chernatony, 2009, s. 172)
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Na predstaveném modelu je mozno spatynergii cili znaky, které je dlezité si ue¢do-
movat, monitorovat aidit pii transformaci cil znatky do procesu budovani a udrzovani.
Chernatony daledi samotné a nosné cile zh& na dlouhodobé a kratkodobé. Tvrdi, Ze
vize zn&ky je potebné transformovat do dlouhodobychiagcit kterych se shlukuji cile
kratkodobé. Dlouhodoby cil by éhbyt snadno pochopitelny a v sbbbsahovat dlouho-
dobou nérénost plnou vyzev a vysokou miru rizika. Ndmby se jednat pouze o jeden
cil, ale o sérii navazujicich @jlkteré budou nastavat viihu naphovani jednotli¢ sta-
novenych cil spole&nosti. Dilezitou slozkou stanovenych &ije personal spodmosti.
Spravné a &asné uwdoneni strategickych cil ma byt pro zagstnance motivujici a
v idealnim pipact by n¥lo jit o motivani prvek v podob prispeni zangstnance k céim

samotné znky, ale i celé organizace (Chernatony, 2009, s:17/&).

Identifikace kratkodobych dilje zavisla na dlouhodobych. Dlouhodobé cile jsomarni
pro vizi spol€nosti potazmo zriky a z nich vychazeji kratkodobé cile, kteréémni
znatku ke splrni strategickych il

Celkow je Chernatonyho pohled na skladbu vize & zilaky podstatny a wdonxly. Je
Z rgj jasre demonstrovano, Ze za w@spem znaky na trhu stoji spousta fakfgrkteré
v pacateeni fazi musi vytvéit management firmy. Tyto faktory jsou zakladem peko-
vou skladbu znky. Od jiz zmirgné vize zn&ky pies cile az po pochopeni zé&tnand,
jak zn&ku z interniho hlediska podfiba udrzovat na trhu.

2.2 Strategicky pristup ke znace

Strategicky pistup ke zné&e se v prvnigésti vaze k samotné vizi atwih znaky, jak jiz
zde bylo zmiano. Pro uceleny a celkovy pohled je nutné dopéutit o0 samotné nastave-
ni a koordinovani marketingovych aktivit na trhasgdé vymezeni marketingového planu,
vymezeni nastrdj marketingové komunikace a s@sti, které jsou pro planovani strategie

znaky na trhu dlezZité a podstatné.

.Marketingové komunikace jsou prastky, jimiz se firmy snazi informovatepwedcit a
pripomenout se zakazuik-piimo ¢i nepimo v souvislosti se zeieami, které prodavaji.
V jisttm smyslu pedstavuji marketingové komunikace hlas ztha.“ (Keller, 2007, s.
310) RiloZené definice vyuZiti marketingovych komunikg@co firmu je zcela vystihujici
pro cileni na zn&ku. Marketingové komunikace, které komunikuji olspoosti i o znace

jsou odrazem uité dilezité kontinuity, kterou firma vyt¥é na véejnosti formou iizné
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propagace. PouZzitim nastiiapnarketingové komunikace pro podporu dnase vytvdi i
urtité powdomi a znalost v myslich samotnych $pbiteli. Zde pijde hlavié o to, aby
asociace spojené se Zkau byly pro zakaznika v pozitivni rordinaby ji zakaznik &il,
vnimal ji jako kvalitni zn&ku a hlavi byl jejim pravidelnym konzumentem. Keller dale
publikoval zajimavy pehled jednotlivych nastrdjmarketingovych komunikaci, které bude

potrebné vyuzit fi ndvrhu komunik&ni kampas pro zngku v projektov&asti.

Medialni podpora Podpora prodeje na strané obehodniki
™ Vyhodné dohody a nakupni slavy
Radio Plispéniy ystavenl v misté prodeje
MNowviny Soutdle a iy pro obchodnioy
Casoplsy Vycvikowd programy

Utast na vistavach
Reklama s pfimou reakci Spoletna reklama

Spotfebitelskd podpora prodeje
média Vzorky
Slina media Kupony
Prémie
Hefundace a rabaly

Souvisgjici s
Souvisejici s

Soutéle a loteris
On-line reklama Bonusova balem
Webowé stranky Slavy
Interaktivini reklama

Markeiing udalosli a sponzorstvi

Mistni rekilama Sporty

Billboardy a plakaly Uméni

Filrmy, asrolinky a haly Zabava

Umnisténi produksd Velatrhy a lestivaly

Misto nékuipu Vazba na udatost

Reklama v mislé prodeje Publicita a publi¢c relations
Vodorowné phelapky na regaly

Oznalteni v ulitkich Osobni proda)

Reklama na nakupnich vozicich

Vysildni rddia & televize v obchodnim domé

Obr. 7. Navrhy néastréjpro komunik&ni kampa znaky

(Keller, 2007, s. 310)

Zajimavy model, ktery igdstavuje vSechny formy marketingové komunikacesseie-
nim na zn&ku. Analyzou jednotlivych forem a jejich nastaveiiiplanu aktivit marketin-
govych komunikaci je obsahlejSiho charakteriileRitym uwdomenim a zagrem je fakt,

Ze celkové nastaveni programu marketingovych kokaahije pro znéku zakladem ush
chu na trhu. Jako U&pgh by se dalo definovat p&domi o znéce u zakaznik vybudovani
urcité davery ve znaku, zaruku vysokého kvalitniho standarduckyaa dalSich tllezitych
atributa, které ma zng&a v myslich vzbuzovat. Nem&uduilezitou ¢asti je u¢domeni si, Zze
veSkera komunikace naiegnost je pro zn&ku s€zejni, a od ni se vesSkeré vyjmenované

vlastnosti odrazi.
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3 ROZHODOVACI PROCES, VLIVY

3.1 Postup @i rozhodovani

DalSi dileZitou kapitolou je oblast nakupniho rozhodova@nivoda pro toto tvrzeni je cela
fada. Jednim z hlavnichie byt, Ze spravné nastaveni a uvedenékanaa trhu nemusi
jes€ nic znamenat. Proces jéldzity pro konéné rozhodnuti, ale neni jéstarukou na-
kupu zakaznika. Na kapitoly o strategickémeni zn&ky, navazuje marketingovéa strate-
gie, coz je dlezité pro vznik povdomi o znéce u zakaznik Zakladem pro vySe jmeno-
vané je fakt, Ze zakaznici zfka budou kupovat, protoZze bez jejich investic byivaty
znace na trhu nepomohly. Bez procesu ggatelova rozhodovani o nakupu, a jeho cel-
kovém pochopeni, by se s zn&ky na daném trhu nedostavil. Bez nakupu nevznika
obrat, a proto ani hodnota ztkg. Modeli spotebitelského rozhodovani je v odborné lite-
rature spousta. Zde bude prezentovan model Schiffmdtanak, ktéi maji model zpra-
covan komplex#é a pehledrg. Model je v jiné podobpouzit i v knize Chernatonyho, kdy
ale se autor v rozhodovani z&mje jen na zn&gku a je ukazkou jednoduchosti

v teoretickém vymezeni odborné oblasti.

Model spotebitelova rozhodovani z knihy Schiffmana s Kanukidena i zakladni faze,

které jsou vidt na obrazku nize.

Obr. 8. Model spatbitelského chovani

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 542)
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Prvnim krokem je vstup neboli vstupni informacee Ythst® o prvotni seznameni spet
bitele s produktem. Hlavnimi atributy jsou zde nadifkgové Usili a sociokulturni praost

di. V ramci marketingovych aktivit jde prima@m pisobeni jednotlivych nastriojmarke-
tingovych komunikaci na spebitele.,Vliv marketingového asili firmy seci8inou ridi
tim, jak spatebitel tyto snahy vnima.(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 541) Tim je demon-
strovano jasné argsné nastaveni marketingového planu spalsti, protoZe jedisprav-
nym cilenim a srozumitelnym dénim mizeme u spaebitele vzbudit zdjem. Druhym
nemeér dalezitym faktorem je sociokulturni prasti. Jedna se o prosti, které vytvé
kolem produktu samotni sgebitelé nebo referéni skupiny, a dotvd tak obraz zniky.
Dany obraz si sp&biteli predavaji mezi sebou, a tdgobi na rozhodovaci proces.

Druhym krokem je proces samotného rozhodovaniiepiséle. Tento krok je jeStdale
délen na faze wdomeni si poteby, gednakupni hledani a vyhodnoceni alternativ.igée z
telné, Zze zakladem celého procesu jedaweni si poteby, tzn. aktualni p&gba nebo ne-
dostatek, ktery ma spebitel v umyslu uspokojit. Jedna se o logickou vazirotoze bez
uvédomeni rejakého nedostatkug¢zko budete tuto pttbu uspokojovat. Po vymezeni sa-
motné poteby z&ind faze pednakupniho hledani. Toto hledani je moZzno pozdrova
v nékolika rovindch. Mize se jednat o dlouhodobou pamspotebitele, ktery jiz

v minulosti tuto patebu uspokojoval a ma s ni zkuSenost, nebo dépoilke koupi od
jiného spokojeného spebiteleci intenzivni hledani paebnych informaci o poZzadovaném
produktu. V tomto analyzovaném kroku je mnoho okstif které hraji vyznamnou roli
v rozhodovani, ale je tak&il@zité, o jakém produktu spgebitel gemysli. Intenzita spo-
tiebitelova rozhodovani bude jin&i pplanovani koupi auta nebo mobilniho telefonu.
V souvislosti s&mito fakty je poteba brat i atributy jako fin&ni prostedky, socialni kre-

dit spotebitele a dalSi velmitdezité faktory, které samotné rozhodnuti ofliyi.

Poslednim krokem v modelu je vystup neboli kbmebo nekoup Tento atribut se dale
déli na ndkupni chovani a ponakupni hodnoceni. Bygar#, Ze posledni krok je spojen
se samotnym zakoupenim produktu. Uvadi sepbgebitel ¢ini ti druhy nakupu: nakupy

na zkousku, opakované nakupy a nakupy s dlouhodabyarkem(Schiffman, Kanuk,
2004, s. 556) Je to srozumitelsiéreni, které je velmi dote demonstrovano natigla-
dech. Nakupy na zkouSku jsou jednaamaty, kdy je omezeny nebo zadnyigiup

k informacim o produktu a proto jejibete nebo chcete vyzkouSet. Nakupuje se v malém
mnoZstvi a az po osobni zkuSenosti sgintele se rozhoduje, zda nakoupi znovu a jiz ve

vétSim mnozstvi. Opakované nakupy jsou Uzce spjatyreosti znaky. Vznikaji viastr
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nadkupem na zkouSku, kdy po osobni zkuSenosti aogpobsti s produktem spebitel
nakoupi znovu ad&sSinou hlavi ve wtSim mnoZstvi. Oproti tomu nakupy s dlouhodobym
zavazkem neprobihaji formou zkousky, protoZze setabuji k denni péeke. Jde o pro-
dukty dlouhodobé spi#by, ale spdebitel si fed zakoupenim zji§ije mnohem vice in-
formaci, nez i nakupu zbozi na zkouSku. Ponakupni hodnoceriz je plné kompetenci
spotebitele daného produktu, ktery analyzuje a hodse# rozhodnuti v podébkoupi
produktu. Jedna se do Zm& miry o zptnou vazbu k schsamému, kdy jsou hodnoceny
vesSkeré atributy produktu, jeho kvalita, fénkst a celkové gekavani spdebitele od za-
koupeného produktu. (Schiffman, Kanuk, 2004, s-588)

3.2 Spotirebitelské chovani z pohledu zniky

Spotebitelské chovani zatfené primara na znéku je velmi dilezitou sogasti diplomo-
vé prace a utwécelkovy pohled k celé problematice. Byly zdedgstavenyit rizné druhy
rozhodovani od nadkupu na zkousSkiegpopakovany nakup az po dlouhodoby nakup. Je to
ale v gipad® vybéru znaky taky tak? Funguje tento obecny model i ucky& To jsou
otazky, které jsou &ktejni, protoZze nakupni proces zg&eny na zn&u je nosnym téma-
tem diplomové prace. Jednim ze zakladnich kd@npea pochopeni spisbitelského cho-
vani zékaznik je postaveni zriky na daném trhu. Jiz zde bylo zmio, jak znéku tvarit,

jak udrzovat a zvySovat jeji hodnotu a dal8ledité atributy, ale neméndilezité je si
uvédomit, jak vlastd zakaznik ped nebo B nakupnim rozhodovaniipmysli o znéce.
Jak je pro § znaka dilezitd z hlediska znalosti, kvality, cenové dostgina dalSich
atributh, které se nepochybrodehravaji v hlavkazdého spaebitele. K tomuto zamysleni
dotv&i Chernatony ufitou matici dilezitosti a odliSnosti zré&y pii spotebitelském roz-
hodovani.Kdyz si spotebitelé kupuji zn&ky, faze jejich nakupniho procesu a tim i jejich
ocekavani ohledfizna’ek se liSi podle toho, do jaké miry je pré® makup dlezity a do
jaké miry vnimaji odliSnost konkuegrich znaek.“ (Chernatony, 2009, s. 198)

i odlisnost znacek

Obr. 9. Typologie nadkupnich proé¢es (Chernatony, 2009, s. 198)
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Jde o model, ktery se d& srovnat s teorii SchifemsuKanuk, ktd proces nakupniho cho-
vani popisuji verech zmignych etapach. Chernatony se k této problematicé gtanoci
matice, kde porovnava dpromenné: vnimani odliSnosti ztek a zapojeni spiwmbitel.
Vnimani odliSnosti je spojeno sigtupem informaci a vlastreamotného vztahu ke zha
ce, kdy spadkbitel ma paebu a snazi se ji uspokojit. Hled&mné alternativy, informace,
zkuSenosti znamych a dalSi fainé atributy, které by ho dovedly k procesu nakupu
Ktéto prongnné se vaze zapojeni sfmdiiteli neboli intenzita zakaznika. Jedna se
v podstat 0 miru pozornosti spigbitele a jeho vnimani v podblolilezitosti odstragni
vzniklé poteby. Pokud management zkg aplikuje tento model na zékazniky, zjisti
vlastre postaveni znky na trhu v procesu nakupniho chovani a tifizenefektivi nasta-

vovat strategii pro podporu ztly.

Chernatony také teoreticky vymezuj&€ityr model spatebitelského chovani, které je rozsi-
feno o rkolik stupit oproti prezentovanému obecnému modelu viz modeiff8ana s
Kanuk. Jedna se o model z&eny na zn&u, ale v podstétse da pla srovnat s obecnym

modelem.

Ponakupni zhodnoceni

Obr. 10 Faze nakupniho procesu s
rozsahlymreSenim problému
(Chernatony, 2009, s. 199)

Postup v nakupnim procesu je velmi podobnyjrearozpoznanim problému. Jde vi&stn
také o u¢domeni si rgjakeho problému nebo peby zakaznika, ktery chce skutidsit.
Zaciné hledat informace o zé@e, & uz z vlastni pa#i, reklamnich sé&eni, navstivi ob-
chod nebo se poradi geli. Po ziskani informaci @@a shromadovat vSechny informa-
ce a interpretovat hodnoceni jednotlivych &a Pokud je spétbitel pozitivie nakloren

ke zn#&ce, je velka pravipodobnost, Zze ziku koupi. V posledni fazi nasleduje ponakup-
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ni zhodnoceni, které je velmi podobné obecnému mo&® zakoupeni zdkového pro-
duktu ma spdebitel ukité atekavani a to po dobu pouzivani produktu titigho nazor na
dany znakovy produkt. Pokud je spokojen, jeho vztah je peai a dopordi ho dalSim
k nakupu. Pokud je negativni, da seekavat od spéebitele negace i dalSich, kitgre-
mysSleji 0 nakupu zré&y. Pro aspSné fungovani ziay, je potebné tyto spaebitele eli-
minovat, protoZze by mohli zdku poSkodit. Obecny model je velmi platny v praxi a
Z hlediska spol#osti dané znky uzitecny. Veédét a chapat sve zakaznikyi makupnim
rozhodovani je @lezité pro kazdou z®&u a jeji spravné nastaveniize Finést @dekava-
ny zisk.

Celkovy model zakaznikova rozhodovani je velmi ecgin a dlezitym procesem, ktery
by mela brat na #etel kazda spotmost misobici na B2C trhu. Porovnani obou madel
dokreslilo rozdily mezi obecnym modelem (Schiffm&anuk) a modelem orientovanym
primarre na znéku (Chernatony). JeiteZité si tyto skuténosti udomovat pray s ohle-

dem na nabizeny produkt.
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4 EKONOMICKA KRIZE

DalSi dilezitou kapitolou je teoretické ukotveni pojmu e@omicka krize. | kdyZ primagh
nejde o praci zagtenou na ekonomickou oblast, jéleZité si u¢domit, co ekonomicka
krize znamend, co ji figobuje a jak se vyvijela. V ramci kapitoly a dabéasti byla zpra-
covana reSerSe odborné literatury a jako zakladvpnoezeni teoretické definice poslouzi
kniha od profesora Holmana. ProtoZze obdobi ekork#ricize, o které se budeme zajimat
je v nedavné minulosti, bude mezi hlavni zdrojdipaiternet. Pohledy odbornikna pro-
bihajici nebo jiz snad kéfci ekonomickou krizi budou séasti této kapitoly. K metodice
reSerSe nutno dodat, Ze bylo stanove#iwlik relevantnich elektronickych zdigjna kte-
rych probihala reSerSe formou vyhledavanidiiych slov. V elektronickych zdrojich byly
vybrany portaly www.idnes.cz; www.ihned.cz; www.fitez; www.euro.cz a také
www.google.cz. Jako Kiova slova byla pouzita nasledujici: ekonomickaerizkonomic-
ka krize VCR, ekonomicka krize v oblasti z¥key, ekonomicka krize v oblasti hodnoty

znaky, ekonomicka krize v oblasti médy a nazory odlikiima ekonomickou krizi.

V ekonomickeé teorii je hospotkky cyklus rozdlen na expanze a recegCyklickym vy-
kywim rikdme hospod&keé cykly. Je proentypické stidani faze expanze a faze recese.
Expanze znamena, Ze gistrredlniho HDP zrychluje a HDP roste nad potentigbro-
dukt. Recese znamena, Ze & zpomaluje a dochazi k poklesu realniho DHP putérnp
cialni produkt. Ekonomové hatia recesi, kdyz realny HDRshbem dvou po seljdoucich
ctvrtletich klesad.* (Holman, 2002, s. 509) Z definice je jasné, Ze uabkdochazi
k dlouhodobému poklesu HDP, jedna se o recesierékse nachazi ekonomika daného
statu prav v obdobi krize. Holman objasje ekonomickou krizi na fiktivnim fikladu,
kdy na trhu vznikaji ,spekutai bubliny”, které nuti nebo chceme-li, ovlyi budouci

Tl

~nakupi“ k rozhodovani, zda nakoupit akti¢avyckavat a naopak, kdy aktiva prodavat.

porostou, zénou gemyslet o nakupu. Proto je &eu nakupovat zacélem budouciho
prodeje za vySSi cenu. A protoze ceny akcii roatowalo kdo prodava, zda se, zéze jit

v budoucnu o dobry prodej a s tim spojen i&lgk. Tim, Ze vSichni nakupuji a ceny akcii
rostou do nerealnyatastek, vznika ,spekutai bublina“. Toto obdobi je jagsromezeno, a
jakmile se ekonomika dostane na vrchol a vracipgedo recese, vSichni invesi@zacnou
prodavat. Tim, Ze se tak vSichni rozhodnou hnedodni fazi recese a nabidnou sveé akcie

k prodeji, z&ne jejich cena tlakem prudce klesat. Tim prask&kgfani bublina“ a
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v ramci vzniklé paniky zmou vSichni prodavat své akcie. Tim se cenova héaditiv
hrouti a propuké finami krize (Holman, 2002, s. 514-515).

V podstat Holman popisuje obecnou teorii, jakiie k finargni krize na daném trhu dojit.
Je potebné si to zkonfrontovat s krizi, které p¢bla v nedavné minulostjSveétova fi-
narcni krize 2008-09 z@la pséat svou historii vervenci roku 2007 se ztratouindry ame-
rickych investaé v hodnotu hypoték. Nésledovalo liti perdo fina@nich trhi ze strany
instituci jako je Bank of England, Evropska Cenif&anka nebo americky Fed. Ukazatel
vhimanéeho Uirového rizika v ekonomice stoupl péav cervenci 2007. Poté se &
uklidiovat, ale znovu vzrostl 1@ijna 2008, kdy dosahl rekordnich 4,65%. Krize skeda
prohloubila, kdyz z&aly burzy po celém & strme padat dok. Dusledkem byl krach
mnoha finadnich instituci, jejichz zakaznici nebyli schopnaspt hypotéku a banky ne-
dokazaly prodat jejich nemovitosti. Krachovaly bankoji§ovny a subjekty nabizejici
hypotéky. V tu dobu secdzda Siit celosvtova panika a z americké hypone krize se stala
krize s¥tova a hospod&ka.” (www.hospodarskakrize.eu, 2011, [online])

Celoswtova ekonomicka krize vypukladervenci 2007, kdy se americky trh dostaval do
recese a z vySe uvedené citacergmeé, jak se krize rozdla po celém site. Je ¥ejmé, ze

ve srovnani s teorii Holmana, tato kriz&aa na hypotnim trhu. Holman uvadiifklad

na trhu s akciemi, ale fiséh padu je v podstattotozny. Givodem finakni krize

v Americe je jednozramé ,rozpijéovani“ perz lidem formou hypoték, kdy instituce neza-
jimalo, jaka je nafiklad hodnota réené nemovitosti a nasledna neschopnost splaceni ze

strany vypij¢ovateli znamenala pad ekonomického systému v USA.

V CR se o krizi z&alo mluvit rskdy v roce 2009, kdy i velkym vlivem masovych mésiki
zatalo hodr diskutovat, do jaké miry se nas figankrize dotkne. Jeji podrobnyitch v
CR neni nutné komentovat, jen snad, Ze v druhémt&varoku 2010 se Z&|a mluvit o
mezirasnim rastu HDP VCR. ,Ekonomické recese skeita. Alespai tedy recese podle
definice, jak ji vidi ekonomickéebnice.Ceska ekonomika totiz podiéeského statistické-
ho Gradu (CSU) ve druhém leto3nittvrtleti opst vzrostla — mezirni nanist tazeny je-
devsim ozivenim ekonomik zemi eurozémi optimistickych 2,4 procenta argkvapil i

samotné ekonomy(Némec, 2011, [online])
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Trh ekonomiky WCR se ,probouzi* z recese a pomalu stoupa. Obecnéxgni a histo-
ricky ptipad krize, ktera ustupuje, jiz byla zraia, a proto zde jiz chybi jen kratka kon-
frontace spojena s médou veswva pra¥ zmintnou ekonomickou krizi. Pro podporu a
rast trhu v USA hlava v segmentu luxusni mody byl realizovan velky pkbje nazvem
Noc maody. Hlavnim cilem bylo naldkat&plo obchod zdkazniky, ktd diive utraceli za
luxusni médni vyselky penize. Do ulic New Yorku byla pozvan&sina s¥tovych mo-
delek, které fisobily ve vyhlasenych obchodech, kde si kazdy zdikanohl koupit tréko

s napisem ,Noc moédy*“ a nechat si ho podepsat case#gbvé znameé modelky. V ulicich
nepisobily jen modelky, ale i dalSi znamé @bje modniho prmyslu, mezi hlavni aktérky
patila nagiklad kontroverzni Séfredaktorkasopisu Vogue Anna Wintour, zndma z filmu
Déabel nosi Pradu a dalsi. | takovato obrovska akganizovana ze strany spéfesti

v oblasti mody msla napomoci zrychleni stability ekonomiky na amiegim trhu (Ciglero-
va, 2009, [online]).

Je Zejme, Ze ekonomicka krize ma velky dopad atimu pamyslovych odvtvi a do-
mnivam se, Ze o to vic v oblasti médy. Je releviantdit, Ze je primarni pro spi@bitele
uspokojit hlavni socialni ptgby a az sekundarni ty ostatni. Ostamodel Maslowa
v podol& pyramidy poiteb je toho dkazem, proto je nutné brat ho v potaz difat s tim,
Ze spatebitel bude s Ubytkem financi p&vomezovat pr&vsekundarni pee¢by, mezi kte-
ré se modaadi. V obdobi ekonomické krize je tedy f@diné byt fipraven naizné alter-
nativy, které mohou na trhu nastat, a chovat senkmagiklad jako v gipadt projektu noc

maody realizované v New Yorku.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Posledni kapitolou v teoretickdsti, ktera uzavira vychodiska v oblasti teoriengtodika
marketingoveho vyzkumu. Obsahem této kapitoly @onbyt spravné vymezeni metod a
technik marketingového vyzkumu, které budou aplémywv dotaznikovém Seni. Reali-
zovani vyzkumna sonda v diplomové praci navazujeoziuje vyzkumné Séeni

v bakal@ské praci a je tedyfgjmé, Ze i pouziti technika je podobna. Proto & kapito-

le objevi vice textu, ktery byl jiz prezentovananci bakaléské prace, avSak bude dopl-
nén o aktualni pogehy, které se v oblasti teorie marketingového vyizliiod psani baka-

laiské prace objevily.

5.1 Zakladni rozdéleni a priprava vyzkumu

Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery slouzi k rd@tnimu zji&ni zkoumané oblasti.
.Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informacsituaci na trhu, pedevsim o na-
Sich zakaznicich. Tyto informace, jsou ziskavanyakdad objektivizovanych a systema-
tickych metodologickych postiupkteré respektuji specifika sloZité socéékonomické
reality.” (Foret, 2008, s. 7). Existuje cal@gda vyzkuni, pro (Eely diplomové prace bude
pouzita metoda marketingového vyzkumiggmji primarniho skru dat kvantitativni me-
todou. Odbornici v oblasti marketingového vyzkun#i damotny proces daiznych po-
stupi a etap, ale obsah®ysou etapy velmi podobné. Nidilad Kozel &li proces do dvou

etap:
PRIPRAVNA ETAPA
- Definovani problému a cile vyzkumu,

Podle Kozla je definovani problé&ma samotny cil vyzkumu jedna z nangjSich etap,
protoZze samotné vymezeni zkoumaného problému argpréastaveni cilé/v kong&ném
dusledku uSéf cas i penize. Pro ucelené definovani dédmdi je dilezité stanoveni hypo-
téz, tedy wtitych kvantitativnich faki, které se budou v ramci vyzkumu verifikovat (Ko-
courek, 2009, 25-26).

- Orientacni analyza situace

Kozel tvrdi, Ze analyzou situace sBbfizime feSenému problému a pomoci rozhovory

s odborniky, sekundarnim vyzkumem, sekundarni analjledame relevantni informace,
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které ndm pomohou k pochopeni &a&né situacéeSeného problému (Kocourek, 2009, s.
26).

- Plan vyzkumného projektu

V teorii z knihy Kozla je posledni etapoteg realizani ¢asti vyzkumu samotny plan vy-
zkumného projektu. Plan slouzi jakézdjni dokument mezi zadavatelem a realizatorem.
Shrnuje vSechny vySe prezentované atributy jakp roitsah, pibéh i plan vystupu

z projektu (Kocourek, 2009, s. 26).

Foret do planu marketingového vyzkumu zahrnuje¢jpsetest, kde je dobré si &it
spravnou formulaci otazek, uplnost nabizenych war@powdi, manipulaci s dotazni-
kem, reakci respondengle i hypotézy, technickou stranku zpracovateln@siret, 2008,
s. 27).

REALIZA CNi ETAPA
- Sker dat

V ramci celého planu vyzkumného projektu se dostéavéi samotnému realigaimu pro-
cesu. Je poebné proskolit spolupracovniky, kise budou na gbu dat podilet. Zde prefe-
ruji pretest, ktery porize eliminovat #izné negativni faktory, které mohouipkum ¢aso-
vé prodlouzit a finatné zvySit. Teprve v této podkapitole se Kozel #uje o metodach
skéru dat, jako je dotazovani, experiment nebo pozmmgvcoz si osolnmyslim, Ze je
pozck a pati to spiS do fazeffpravné, protoze pré&wd metod se cely koncept vyzkumné-
ho planu odviji. V pipadt bakaldské i diplomové prace byla vybrana metoda kvamtiat

niho dotazovani.

- Zpracovani shromazdych Gdaj

.....

jako, zda tazatel $b dat opravdu realizoval, zda respondent sp¥&amredré odpovidal.
Zakladem pro snadné agsné vyhodnoceni je tzn. ,kédovani odgdiv, které slouzi
k jednodussimu vyhodnoceni dotazniku. Metoda jeZegsla na tom, Ze kazda z uiav
nych odpo¥di ma své&islo, které se vypisuje do softwiakteré slouzi jako pomocnickip
vyhodnoceni. U otgenych odpowdi je zvykem zaznamenavat p@sty respondenta tex-
tové a vyhodnocovat frekvenci az po zaneseni celéhdkuz@sponderit K snadjSimu,

piesréjSimu vyhodnoceni slouzi celada statistickych softwarfjako SPSS, Statistica, kte-
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ré pati k odbornym softwamm, ale dotaznik se da vyhodnocovat i za pomociali
Microsoft Office, fesrEji Excelu.

- Analyza udaj

Analyza dat se da prov&idmnoho postupy,tauz statickymi, mifenim zavislosti nebo tes-
tovanim zavislosti. Je gebné pipravit data tak, abyip interpretaci vysledk pomohla
podlozit za¥ry a dopordeni (Kocourek, 2009, s. 27).

- Interpretace udaj

Interpretace je jednou z velmil@zitych fazi, protoZe na ni je zaloZzen cely &&pvyzku-
mu. Pokud jsou vysledky Spétzpracovany a hla¥ninterpretovany, jen &ti usgji u
zadavatele vyzkumu a data nebudou vypovidajicizary a dopordeni z relevantnich
zjisténych dat. Spravna interpretace ma takeé vyvodi¢zawverifikovat stanovené hypote-

zy a dosahnout stanovenychiocilyzkumného projekit
- Zawrecna zprava a jeji prezentace

Posledni faze je Uzce spjata s interpretacitydajotoZze pra¥ zpracovana data slouzi
k udajim, které se vyskytuji v zéwecné zpra¥. Ta by néla obsahovat vSechny podstatné
data, které &stavaji v podstét jedinym dokladem provedeného vyzkumu. Jergiwmtié

zpravu upravit dle stanovenychigilverifikovat hypotézy.

5.2 Metodologie vyzkumu

.Metody predstavuji celkovy obegs8i pristup ke zkoumanému soci&kkonomickému
problémuci objektu. V podstatkazdé ¥decké poznani pracuje s takovymi postupy, jako
jsou nagiklad historicka metoda, komparativni metoda, tggatka a dalSi. Naproti tomu

v pripace technik marketingoveého vyzkumu se jedna o vetio&rktni zgsob slaru pri-
marnich dat, umaoijici evidovat vyskyt jévi chovani lidi, ale také zjistit jejich nazory,
postoje a motivy. Zakladn#ittechniky marketingového vyzkumkegstavuji dotazovani,

pozorovani a experiment(Foret, 2009, s. 41)

Z Forety definice jeizjmé, jaky je rozdil mezi metodou a technikou veamarketingo-
vého vyzkumu. Prodel této prace je &ejni pochopit techniku marketingového vyzkumu.
V obou prezentovanych pracich byla pro analyzuevaimetoda dotazovani.
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METODY
SBERU DAT

POZOROVANIEDOTAZOVANIIEXPERIMENT

Obr. 11. Zakladni metody &tu primarnich dat
(Zdroj: Kocourek, 2009, s. 27)

,Dotazovani pai k nejroz&ter¢jSim postupm marketingového vyzkumuf-oret, Stav-
kova, 2003, str. 32) Samotna realizace probihatijgdsictvim dotazniku, ktery prochazi
n¢kolika fazemi vyvoje. Pro samotné sestaveni slblgnne jasné zadani, cil vyzkumu a
cilova skupina respondéntkteti budou dotaznik vypbvat. Formulace otazek je velmi
dulezitd a to o to vice v situaci, kdy tazatelem pelspracovnik, ktery byl zaskolen jen
k pomoci se slyem dat. Zde musi bytetelné a jasné, co vilem odpoxdi je konstato-
vano a hlava musi byt na vytr takové odpo#di, aby splnily napl vSech alternativ, které
mohou ijit v vahu. Formy poloZzenych otdzek mohou byg:dstewené nebo uzaené.

O narocich na uzaené otazky a jejich odpegi jsme jiz hovdili. U otevienych otazek
muze respondent odpovidat spontgraie toho, co ho napadne nelitnm sdlit, jaky ma
nazor. Vyhodou otéenych otazek je otégnost respondenta, protoZze neni vazarineyh
odpowdi, proto neni ani &ak ovliviovan. Dale byly v ramci vyzkumnych sond analyzo-
vanych v praktickéasti, pouzity tzn. $kalovaci otazkyskala by ra byt v obou serech
vyvazena, @a by nabizet stejny get pozitivnich a negativnich kategori{Kozel, 2006,

s. 174) Ty byly pouzity u obou dotazifijkkdy jedna slouzi k vyj@@ni respondenta
k vlastnostem zrik, které v pedchozi otdzce spont&himenuje a druha se vztahuje
piimo ke zn&ce Tommyho Hilfigera a vlastnostem této &na Ke spravnému arpsnému
pochopeni a orientaci ve Skalach bylo pouzito wsto doplgni, které upesiuje danou
vlastnost. V piib¢hu kapitoly byl pedstaven dotaznik i konfrontace stylu polozenyéh ot
zek, vymezeni metody dotazovani &ityr nastin gedstavy podobnosti analyzovanych

dotaznik.
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6 CiL, METODOLOGICKY POSTUP, POSTUP ZPRACOVANI DAT
A STANOVENI HYPOTEZ

Cilem diplomoveé préce je zjistit sgebitelské chovani v obdobi krize z&®né na znku

a jeji vyznam. Zné&ka jako pojem je velmiidezitym faktem, ktery ovlisiuje spotebitel-
ské chovani. Protoze prav doks realizace této prace je na ustupu ekonomicka kzide
sobena americkym trhem spattitelskych G¥ria a hypoték, je spravna doba zjistit, zda se
spotebitelé v poslednich dvou letech chovaii pakupnim rozhodovéni jinak. Byla eko-
nomicka krize pro spégbitele opravdu tak zasadni, Zze nekupovali oblitmra&kové ob-
le¢eni? Choval se spabitel v obdobi ekonomické krize na trhu jinak? dakzngnila pre-
ference oblibenych ztiek obl&eni za posledni dva roky? Jaké nakupni kanaly ¥asmé
doke preferuje spdtbitel? To jsou otdzky a mnohé dalSi, na kteréhagigdiplomova pra-

ce odpovdet.

V ramci teoretick&asti bylo velmi dlezitou kapitolou historické vymezeni ztkg, defi-
nice zn&ky a hlavié pohled odbornik z oblasti zn&y na samotné pojeti ailézitost
pojmu. Velmi dobbe je demonstrovano, jak se mohotkay nazory odbornik liSit, ale
zarove | nékde plre ztotoziovat. Je zajimavé, zekteti z nich girovnavaji &rnost zné-
ky k nabozenstvi (Haig), a zaravee shoduji, Ze&nost ke znéce je zakladnim staveb-
nim kamenem celé spd@leosti. Jen spokojeni aéwi zakaznici mzou tahnout firmu

k zisku.

Dale je analyzovana tvorba kg, jeji strategickéiizeni a hlavé hodnota znéky.

V kapitole jsou prezentovany dva velk&tmwe vyzkumy zarffené na réreni hodnoty
znaky, jeji prakticky vypdéet a dalSi velmi zajimavé skdtesti, které uzaviraji a ucelu;ji
celkovy pohled na zrau. Hodnota zn&y je soubor velmi dlezitych vlastnosti, ktery je
z&kladnim nastrojem pro Gsmétizeni firmy. S tim je spojen i managemeritzeni zné-
ky, protoZe tvorba, uvedenit&eni zngky na daném trhu je zakladninteppokladem
aspechu. Co by znéka ale byla bez svych spebiteli? V této souvislosti je prezentovan
rozhodovaci proces a jeho vlivy na ndkupni chov@patebitelské chovani dotyiaucele-
n¢jSi pohled na zrku a hlave jeji prodej v navaznosti na dany vyrobek. Je zuén
obecny a znamy model Schiffmana s Kanukiikteaplementovali s&j model na rozhodo-
vani spatebitele, a je velmidezitou sodasti této prace. Obecny model je poté konfron-
tovan v souvislosti s modelem nakupniho chovaniétanym na znéku, ktery velmi dob-
e pospal Chernatovy ve své knize ocea VySe zmigné skuténosti, o kterych je mozné
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se podrobgi docist v teoretickétasti, uzaviraji d¥ kapitoly, které jsou velmi idezité

z hlediska tématu prace, ale jiz sekundarni vergoise zngkou samotnou. Jedna se o
vymezeni skut@nosti na sotasném trhu v pod@bekonomické krize, kdy kapitolaipli-
Zuje vyznam hospodské krize na trh, jeji vznik v USA a ziije i jednu z reakci agni-
ho pimyslu na vzniklou situaci v USA. Posledni kapitoloteoretickécasti je marketin-
govy vyzkum, kdy jde hlavho obecné vymezeni a stanoveni vyzkumnych met@dé kt

budou v praktické€asti za pomoci dotazniku aplikovany.

Domnivam se, Ze v ramci teoretiak@sti nalezn€tend hlavni témata, ktera budou v prak-
tické ¢asti aplikovana. ReSersi odborné literatury jsemesil vSechny pdebné teoretic-
ké znalosti v odbornych oblastech, které jsougimté pro pochopeni zkoumané oblasti, a

studium literatury pomohlo rozvijetijposobni zajem o zadané téma.

V ramci praktickécasti se prace budeimwovat vyhodnocenim a analyzou zjiggch dat
z realizované vyzkumné sondy. Budou vyhodnocenyhgdivé odpoedi na otazky
v dotazniku a z nich vybrané, konfrontovany s wjkle vyzkumné sondy realizované
v roce 2008. Bvodni sonda byla realizovana primémpro (tely bakal#ské prace. Pr&w
obdobi, kter&asow deli ob¢ vyzkumné sondy, zasahlacsekonomicka krize. Jeatezité
Zjistit moznou zminu nakupniho chovani u respondenfmeény mohou byt v dsledku
ekonomické krize, ale také wisledku dalSich okolnosti. Pro projektovéast diplomové
prace budou slouZit i analyzované otazky, tykageiinternetu a nakupu na&m, dale
obecné preference vlastnosti pakupnim rozhodovanim. Velmiizitou sodasti je ana-
lyza powdomi a vnimani zriky Tommy Hilfiger naceském trhu. Zji$na data budou
slouzit jako zaklad pro spravné nastaveni projekiiery se bude zabyvat otenim zna-
kového obchodu Tommy Hilfiger naském trhu.

Pro diplomovou praci na téma ,Z¥ka v obdobi krize" byly stanoveny tyto hypotézy:

H1- Znalost znaky Tommy Hilfiger se za posledni ¥i roky zvysila o 20 % u dotazo-
vanych respondenti vyzkumné sondy z roku 2011.

H2 — Zménu nakupniho chovani v disledku ekonomické krize, vnima 30 % respon-

denti z vyzkumné sondy z roku 2011.

H3 — 50 % respondeni nakupuje znakové obla&eni na internetu.
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PRAKTICKA CAST
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7 UVOD

Praktickacast diplomové prace bude z&mmna na analyzu zdek v odvnim primyslu,
spotebitelské chovani v obdobi krize, znalost&yaTommy Hilfiger naceském trhu a
preferenci spdebitelr pii ndkupu obléeni. K zakladnim néastniin analyzy budou slouzit
dvé¢ vyzkumné sondy. Jedna z nich realizovanacervenci 2008 a prezentovana
v bakal@ské praci autora, druha realizovana v unoru 201E. €ondy byly primara za-
meieny na preferenci ztiek obl€&eni u spakbiteli, obecnou preferenci hlavnich atribut
které ovliviiuji samotny vyBr vyrobki a zngek. Vyzkumné sondy na sebe navazuji. Byly
realizovany v rozmezi 3 let a ¥kterych gipadech si kladou stejné otazky. To z tofie d
vodu, aby bylo mozné demonstrovat mozny posun peée znéek i spotebitelského
chovani. Aktualni vyzkumna sonda, realizovana wuar2011, bude slouzit jako hlavni
nastroj pro analyzu a zaravea zaklad vyvozenych zakri bude slouzit jako podklad pro
projektovoucast diplomové prace. Seéasti je také snaha vymezeni dopadu ekonomické
krize na spdtbitelské chovani a dopadu na samotn&lkanarato zjiséni jsou dilezita
hlavreé z hlediska odezvy na &¢ni pimysl, a také pro zji8hi relevantniho stavu nses-
kém trhu. V ramci vyzkumné sondy realizované prmidgro (tely diplomové prace byly
polozeny i dalSi otdzky vztahujici se k samotnénekaické krizi, a ke komunikaim ka-
nalim, které spdebitele v sotiasné dob vyuzivaji pro nakup. ProtoZe navazujici projek-
tovacast bude zastena na zngku Tommy Hilfiger a otekeni obchodu této ziky, jsou

v sondach uvedeny i otazky k této problematice. iMgzzakladni pai hlavré znalost
znaky Tommy Hilfiger naceském trhu, posouzeni viastnosti &yez hlediska ceny, kva-

lity, designu a velikosti.

Obk¢ sondy probhly v prostedi nakupniho centra Hana v Olomouci, kde je vekstou-
peni zn&kovych obchod s obl&enim. VykEr mista byl ddn podminkami, které mi umoz-
nily sondu realizovat. Cilem bylo ziskat relevardata od v podstatstejného vzorku re-
spondent, ktefi byli oslovovani pimo v nakupnim centru. Hlavnim cilem vyzkumné son-
dy realizované v roce 2011 je &eni zjiSenych zavra z bakaléské prace a komparace

dat obou vyzkumnych sond.
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8 ANALYZAVYZKUMNYCH SOND

8.1 Definice problému

Diplomova prace si klade za cil zjistit vztah gpbitele ke zné&am obl€eni v obdobi
ekonomicke krize. K tomuto bude slouzit analyzamparace vysledkvyzkumnych sond
realizovanych v rozmezi poslednidkdh let, kdy se preference 2e& nebo spdebitelo-
vo nakupni chovani mohlo &nit v ndvaznosti na ekonomickou krizi. V sagné dob je
ekonomicka krize na Ustupu, spadiitel je vystaven celéack faktori, které mohly jeho
rozhodovani rnit. MiazZe se jednat o medialni ,atak” o ekonomické krktery se velmi
casto objevoval ve vSech celostatnich novinachteddé marketingova snaha z2e& o fi-
lak&ni novych spoebiteli. Domnivam se, Zze mdda je velmileZitym atributem, povazo-
vanym spatebiteli za dlezitou sodast Zivota. Jak bude wtna vysledcich vyzkumnych
sond, zné&ka za&ina byt véeském prosedi dilezit¢jSi nez div. Tento fakt je spojen
s preferenci zngk, ale i celkovym vnimanim a rozhodovanim sgutele @i nakupu

znakového obleeni.

Relevantni obraz postaveni Zkg Tommy Hilfiger by mohla finést komparace dat obou
realizovanych vyzkumnych sond, protoze v bailskié praci se objevily otazky k samotné
znalosti znaky Tommy Hilfiger, a pray v son@ pro diplomovou praci byly tyto otazky
zopakovany. Toto nastaveni si kladlo zadpoklad, Ze je mozné hledatity posun zna-
losti znaky Tommy Hilfiger a i vnimani jednotlivych atribytkteré mohou dokreslit roz-
dil vniméni zn&ky za posledniit roky. Komparace dat a primarranalyza aktuélni vy-
zkumné sondy z roku 2011, budou slouzit jako padiklieo projektovowtast, ktera se bude
zabyvat projektem otégni obchodu zriky Tommy Hilfiger naceském trhu. Jiz z vysled-
ki bakal&ské prace lze konstatovat, Ze znalostckpalommy Hilfiger naceském trhu
existuje. V ramci sondy bylo zji&to, Zze 50 % responddénizna znaku Tommy Hilfiger
(Kocourek, 2009, s. 41), a tak projekt v poéloibchodu by mohl bytiinosem pro zngku

v ¢eském prosedi. Vybudovani obchodni &iha ¢eském trhu riize byt uziténym arti-

klem pro budovani zr&y naceském trhu.

Pro statistické doptmi je potebné uvést, Ze v ramci vyzkumné sondy v bakk& praci
bylo vyplnéno 177 dotaznik a pro diplomovou praci reagovalo na dotaznik 22%on-
denti. Domnivam se, Ze jde o vzorek respondgktery mize real& naznait ur¢ité vni-
mani znaek naceském trhu, sptebitelské chovani v obdobi krize a takéqpovd’ Usp-
chu zngky Tommy Hilfiger naceském trhu.
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8.2 Cil vyzkumné sondy

Jednim z hlavnich cilvyzkumné sondy realizované pro faty diplomové prace bylo
zjisténi zmeny preference ziak v sortimentu obleni v obdobi ekonomicke krize. Mezi
nemér dualezity cil patilo zjisténi znalosti zné&ky Tommy Hilfiger naceském trhu

v konfrontaci s vyzkumnou sondou realizovanou \er@008. Jedné se o obdalilet, kdy

se znalost zritky nac¢eském trhu mohla rearzmenit. Znalost znéky ale jeSt nezajifuje
zisk, protoze jak bylo zji8ho v ramci bakai&ké prace, znalost z&key Tommy Hilfiger
nac¢eském trhu byla 50 %, ale samotny nakup realizopa®2 % respondeint (Kocou-
rek, 2009, s. 41). Domnivam se, Ze je to ptavrozhrani, kdy wité powdomi o znéce u
spotebiteli existuje, ale jestji spotebitel nenakupuje. To bude dalSi z nosnych témat,
které se budu v rdmci projektovasti snazit navrhnout tak, aby Zkavy obchod finasel
zisk, protoze bez zisku ztraci Zka na hodna@ a tim padem v myslich sgebiteli na
dulezitosti. Za¢rem k vymezeni dil vyzkumné sondy je nutné znovu vyzdvihnout, Ze
moznost prezentace dvou vyslédkyzkumnych sond, realizovanych v poslednitdgchh
letech je hlavnim stavebnim kamenem pro kvalitrdlygu, kterd ma iinést adekvatni

zawry ke zjis€né problematice.

8.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou obou vyzkumnych sond byli névaici ndkupniho centra v blizkosti
Olomouce. Respondenti obou vyzkumnych sond prezanfeh v této praci byli dotazo-
vani za stejnych podminek.ulbodem bylo piblizeni stejného proidi, pro co nejvyssi
relevantnost a objektivitu dat. | kdyz jéepmé, Ze na vzorku zhruba 200 respondentech
nemohu dosahnout osloveni stejnych resporidéryto mym cilem oslovovat respondenty
ve stejném progedi. Tedy v prosedi, kde spdebitel jde ciled za nakupem a je nakupn
naladn. Toto tvrzeni Ize opirat o fakt, Ze nakupni aemtrje situovano mimo centrum
mesta, v blizkosti dalnice, kde je mozné se dostazpautem nebo MHD, a proto se ne-
muze jednat o respondenty, Ktg¢en gres centrum prochazi, tak jak by tomu mohlo byt

v ndkupnim centru veigtdu nésta.

8.4 Vybér respondenti

Vybér responderit nebyl omezen, protoZe jak bylo zréo vySe, jednalo se o responden-
ty, ktefi byli ndvStvniky nakupniho centra. Samotny nahodnyéryiesponderit je dileZi-

ty pro obraz nakupniho rozhodovani, protoze jedriotlckové kategorie se mohou ke
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znace a zn&kovému obléeni chovat jinak. Je pragpodobné, Ze mlady sgebitel se
vice zabyva znikkami obl€eni i vztahem ke zrae, nez starSi respondent, kteryd’bu

znaky pii ndkupu preferuje, ale nejsou pr¢§ pii rozhodovani nejilezit¢jSim kritériem,

nebo jej zn&ky pii nakupu vibec nezajimaji. Vice je witlv samotné analyze otazek.

8.5 Realizace atasovy plan

Casovy plan byl vazan ngasové moznosti managementu nakupniho centra, proéov
byl hlavnim faktorem ve sbu dat. Hostesky, které &bdat realizovaly, ®ly omezené
¢asové moznosti. Hlavni obdobi, kdy se vyzkumna agmadbihala, bylinor 2011. Pro-
toZze bude k analyze slouzit i sonda realizovan&edimm bakal#ské prace, je ptgbné

uvest, Ze tato vyzkumna sonda probihatamenci 2008.

8.6 Analyza zjiSténych dat

Vyzkumna sonda pro p@by diplomové prace byla realizovana na vzorku i28ponden-
ta. Analyza a vyhodnoceni jednotlivych otazek se jpad logického pochopeni celé ana-
lyzy a vyhodnocené otazky jsou prezentovany od mij&ich demografickych po speci-
fictejSi. U vybranych stefhpoloZenych otdzek byla provedena komparace data ktude
slouzit k ucele®ySimu pohledu a posouzeni posunu nakupniho vninchoiani a rozho-

dovani za poslednfitroky.

Otazka: Pohlavi respondené

EMui H/Zena

Obr. 12. Pohlavi respondé@nfuvedeno v %, N=222)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z celkového pétu 222 respondetitbylo 70 mui a 152 Zen, tj. 31,5 % maza 68,5 %
Zen. Zde se potvrzuje fakt, Ze Zeny jsou jedrigdtyprejSi k vyplreni dotaznik, a také se
0 modu vice zajimaji, proto u nich mohl dotaznikaolat &tSi zajem. Struktura respon-
denti vohledu na data z prvni vyzkumné sondy je podplpmatoze Zzeny zde byly
v zastoupeni 70 %. Struktura respondgatvelmi dilezitym faktem, protoZe fize ovliv-
nit celkové vysledky s¥ejnich otdzek a celého vyzkumného projektu. \Esmosti s tim,
Ze Zeny si potrpi na modu vice, nez muzi je jageé, v celkové preferovanosti zfek
budou pevladat zn&y obleieni zangiené na Zeny. To nic némi na faktu, Zze prodely
analyzy jsou dlezité i odpo¥di muzi. Je dilezité zjistit, co muzi preferuji za z&y |
kdyZ zmirgnd intenzita jejich ndkupu neni tak velké jako o.Z&lati, Ze nakupni rozhodo-
vani u Zen je rozhodncasgjSi zalezitosti nez u muiz Z hlediska projektovéasti bude
dulezité se vzdy zminit i o faktorech, které budolivatovat nastaveni projektov@sti a
jsou dilezité pro naplani cile diplomové prace. Mezi takové faktoryipatznalost znéky
Tommy Hilfiger, kdy u Zen byla znalost Ztkg 69%, cozZ je velmi zajimaveé zj&ti i

s ohledem na to, Ze vapodni sond byla znalost znky 23%. Je zde vid urcity nanist
znalosti zn&ky naceském trhu, otazkouigtava, jak respondenti ztka vnimaji celko¥ a

jestli ji nakupuiji.

Otazka: Vyjmenujte prosim tii Vami nejéastji kupované znatky oble¢eni

mVyslecekvroce 2011 mVysledek v roce 2008

Obr. 13. Preferovanost ztek (uvedeno v bodech, N=222)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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DalSi velmi dileZitou a jednou z hlavnich otazek byla preferogazo@ek pi ndkupnim
rozhodovéani. B vyhodnoceni této otazky byla pouzita stejnd mat@ko v minulosti u
sondy realizované v ramci bak&ike prace. Tato metoda je zaloZena na obodovamtied
livych znaek z hlediska jejich usgnosti v zeticku. Pokud znéka v Zelsicku obsadila
prvni misto, dostala 3 body, pokud byla druha 2yt@ada teti misto 1 bod. Tim vznikl i
rozdil v dilezitosti zn&ky v Zel¥icku a metoda poslouZila k objekt&jgimu vyhodnoceni
preferovanosti zrigek. Na grafu vysSe jsou primarnyhodnoceny zriky, které se nejlépe
umistily ve vyzkumné sonrdtento rok. K ¢émto zn&kam byla pidana hodnota vysledky,
2008 nejvic respondantnepreferovalo Zadnou ztlau, ¢ili jim na znace @ nakupnim
rozhodovani nezalezelo. Je to zajimavé, protods Is¢ tento fakt neopakoval a jen par
responderit nenapsalo preferenci afky na jednom zeit mist. Dokonce se nenasel ani
jeden respondent, ktery by nenapsal #gpdnu znaku. Rozdil je vidt i u celkového vy-
skytu zngek, protoZe v roce 2008 bylo zmifro 94 znaek, oproti letoSnimu roku, kdy
respondenti vyjmenovali celkem 126 2ak. Je to ufit¢ dano i vySSim piem responden-
ta, ale nafst 32 znaek je dle mého nazoru velky a doklada to dénko o nadstu vy-
znamu zn&y v okvnim piimyslu. DalSim argumentem pro podporu mého tvrzesky-
tecnost, Zze vramci vyzkumné sondy, realizované vr@@d1, napsali respondenti
v kazdém pipadt aspa jednu zna&ku, kterou preferuji fd ndkupu. Pokud se podivame na
konkrétni vysledky jednotlivych ztek za tento rok, najdou se i zRg jako Adidas,
H&M nebo Benetton, které si stale drzi svoji poziaitrhu a pdt i po tech letech k nej-
preferovagjSim v rdmci realizovanych vyzkumnych sond. Optotnu zngka Camaieu,
kterd se primamhzanmeiuje na Zeny, vzrostla o 100 %, protoZegtemi lety nebyla zmi-
néna ani jednim respondentem. Pokud sét epatime ke strukite respondeiif kde je
pievaha na strarzen, je zvlastni, Ze zéleu Camaieu ani jedna dotazovariévd neuvedla
jako preferovanou. Mezi nejpreferowgsi znaky u Zzen pai Camaieu, Orsay a Reserved.
U muZi se jedna o Adidas, Kenvelo a Bushman. Je zajinfavgpkud skdo na druhém
nebo tetim mis¢ nenapsal Zadnou preferovanoudaa Slo [fevazrie o muze. Je to jenom
dolozZeni tvrzeni, Ze Zeny se vice zajimaji cckoaé oblé€eni a maji pehled es znaky.
Jejich preferovanost je odvozena také z toho, Z@imanuji mnohem vicg&asu nez
muzi, a tim se jim i roz#&ije portfolio zn&ek, o kterych maji znalost a v mnohidgadech

osobni zkuSenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Je podstatné se zafit i na zn&ku Tommy Hilfiger, protoze jeji preferovanosti pakupu
muze byt odrazem postaveni Zkg naceském trhu. Hilfiger ziskal pouhych 12 kigddy
byl dvakrat nejpreferovaysi znakou mezi respondenty a to jednou u Zeny a jednou u
muze. Jedna se oditly obrazek postaveni zéley naceském trhu, které je velmi slabé a
nevyrazné, i kdyZz samotnd preference nemusi je§tznamenat. Pokud bychom se Zam
fili na preferenci zngk z hlediska platovych kategorii, mezi nejprefar®jsi znaky u
jedinai s @ijmem do 15.000,- p#&tOrsay, Camaieu &eti je H&M. U student nebo ne-
zanestnanych je situace odlisna, i kdyZz bych osobde cekal shodu. Jedinou shodnou
znakou je H&M, jinak mezi nejpreferov&jsi v této kategorii pét Adidas a Zara, cozZ je
zajimaveé zji&ni. V pripact Zary je to pekvapeni, protoZze nejvysSi preferendlanu ka-
tegorie student/nezarstnany a poté byla vzdy zngima alespd jednou u kazdé platové
kategorie. Platova kategorie je velntilgZita také pro zridkku Tommy Hilfiger, protoze je
zcela zasadniedét, kdo zngku preferuje. Jiz vySe bylo znimo, Ze zn&u na prvnim
misg preferuji dva respondenti, a to v platokiéd nad 30.000,- K Tato minimalni prefe-
rovanost nize snad jen naztavat, Ze znéka Tommy Hilfiger je oblibe¥jSi u spatebite-

Ia s vy$Sim fijmem, tak jak je tomu u celkového profilu zakaanilkommy Hilfigera.

Otazka: Zménil se Vas vztah k nakupovani zné&ového

oble¢eni za posledni dva roky?
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AMO, zménil/a  ANO, z finanénich NE. kupuju stejné  NEVIM, razdil

jsem styl oblékani  ddvodi kupuiji znacky nevnimam
a kupuji jinou levnéjii znacky
nadku

Obr. 14. Zndna nékupniho chovani za posledni dva roky
(uvedeno v %, N=222)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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DalSi otdzka se vztahoval@imo k ekonomické krizi, kde bylo nutné zjistit, zoespon-
dent citi ®jakou zrménu v nakupnim chovani kli finanénim prostedkim. Z grafu je pa-
trné, Ze zhruba 83 % respondemieciti nebo nevnima zZadnou &m v nakupu zngek
obleteni za posledni dva roky, coz je i dokladem toleonad respondenty négobila eko-
nomicka krize jako stagnujici prveki makupnim chovani v oblasti zfle@vého obléeni.
Je dilezité se ale za#tit prdw na ty, ktéi z finartnich divodi zatali nakupovat levgsi
znaky. V navaznosti na tuto skuieost byla poloZzena i nasledna otazka, ktera sesprav
vztahovala k respondemh, ktei financni krizi pocitili a z&ali kupovat levijSi oble&eni.
Byla formulovidna tak, aby respondent vydhazda se k oblibenym zokdm hodla
v budoucnu vrétit. Pouze dva respondenti uvazgiy piibéhu nadchazejiciho roku se
vrati k pivodnim oblibenym zrikam. Tito respondenti patdo kategorii pkmérného né-
si¢nihocistého vyalku do 15.000,- K nebo jsou studentyfipadré nezangstnani. Proto-
Ze se jedna o respondenty wikw 20-29 let, da serpdpokladat, Ze to jsou studenti, ikte
finanéni potize mohli pocitit s Ubytkem nabidek pracdrha. | u preferovanosti ztiek se
objevovaly pouze ty, které gatmezi levrgjSi naceském trhu. P&t mezi & nagiklad
Orsay, Kenvelo nebo Camaieu. Dokladem tohoto proéspondenta je takeé fakt, Ze zadny
z respondetit nenakupuje zriku Tommy Hilfiger a povaZzuje ji za drahou. Velniile¥i-
tym zjiS€&nim pro formulovani zat prace je nasledna otdzka vztahujici se ke kmtérii
vybéru znaky. DalSich necelych 33 % respondefadnou zrénu ve vztahu k ndkupu
obleteni nepocitilo, proto se da predikovat, Ze se radahi nezamyslelo. Kupuje to, co
kupoval div nebo zminu ve vnimani nakupu resSi. To se o zbylych 50 % respondent
fict neda. Ti se k této otazce stavi zcela jednorna to, Ze kupuji stejné z¢ky. U tchto
responderit se utité s vysSi jistotou da hovib o tom, Ze se nad moznou &nou zamysli,
ale ugit¢é ji neuctlali. ProtoZze nejvysSi zastoupeni v této platoveed@arii meli studen-
ti/nezantstnani, je to i odraz vysledk Nejvic €chto respondefitje stalychcili kupuji
bud’ stejné zn&y, nebo zminu nevnimaji, coz je zajimavé, pokud vezmeme vzpdia se
jedna o nezatstnané respondenty nebo studenty, kdéarbyt utity predpoklad malého
financniho zabezpegeni. Abychom mohli relevanérdolozit, ktera platova kategorie je nej-
stalejSi z hlediska moznych 2m nakupu zné&k, musime odbourat tuto skupinu, ktera
byla z hlediska‘etnosti nejsilgjSi. Mezi nejstalejsSi respondenty, itaeznénili vztah ke
znatkdm z hlediska financi, je platova kategorie od@0,- do 29.999,- K Maze zde mit
svoji vahu takeé to, Ze se jedna o fitahzabezpé&ené respondenty, Kieprimarré nemusi

fesSit finarkni problémy a tim i zenu preferovanosti nebo odchod od svych oblibenych
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znaek. Naproti tomu, platova kategorie do 15.000¢- ¢sicniho ¢istého vyalku byla
nejvice zasazena zZmou vztahu k nakupovani ztke@vého obléeni. | kdyZ cetnost je
pouhych 9 respondehtje to z celkového ptu dotazovanych, kiezmenili vztah k naku-

pu zn&koveho obleeni, celych 24 %.

Otazka: Na Skale posd’te, jak je dané kritérium pro Vas pri ndkupu obleceni dilezi-

té:

Znacka, cena, kvalita, gih, design, vyér velikosti a typ

velikosti 1
design 1
stiih 1
kvalita 1
cena 1 -
Znacka | 5 5 %#
¢} 50 100 150 200 250
m rozhodné dulezita spise dulezita aniano, ani ne
W spige nedulezita M rozhodné nedileiita

Obr. 15. Vnimani dlezitosti kritérii @i nakupnim
rozhodovéani (uvedeno v bodech, N=222)
(zdroj: vlastni zpracovani)

DalSi velmi dilezita otazka ve vztahu k v§tu znaky obleteni byla zardfena na obecna
kritéria, ktera respondent preferujé makupnim rozhodovani. Otazka je zdena na

obecnou rovinu, protoze jailézité zjistit, jak si respondent ztkgyy vybira a co je prodj

Mrivriw s

s

Mriviw s

znatky mely primarng zakladat na vyrabkvalitniho obléeni. Pro samotnou firmu Tommy
Hilfiger je dalezité, Ze respondenti, kiepovazuji kvalitu za spiSe a rozh@ddilezitou,
vnimaji také znégku Tommy Hilfiger jako kvalitni. Mezigmito respondenty se nenajde ani
jeden, ktery by znigku Tommy Hilfiger povaZoval za spiSe nebo rozhodekvalitni, coz
je velmi dobry pedpoklad v ¢ich spotebiteli. Pokud bychom se zaiiili pfimo na atribut

znaky v jeji dilezitosti @i ndkupnim rozhodovani, vysledky nejsou uspokojalé,oproti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

minulé sond je vidét urgity posun k vyznamu atdezitosti zngky v oblasti znakové ob-
le¢eni. V roce 2008 byla ztka dilezitd pro 30 % respondéntcoZz neni malo, ale
z hlediska budovani #izeni znaky jednotlivé firmy, by bylo vysséislo vice motivujici.
Adekvatni vysledek se dle mého nazoru dostavilslekaly dilezitost znéky stoupla o
dalSich 10 %, na celkovych 40 %, coz je mnohem wio&vuijici pro firmy, protoze spo-
tiebitelé v kvantu zrmk na trhu ¥di, které zn&ky si oblibit a které naopak opustit.
S timto zjiS¢nim dle mého nazoru roste iildzitost budovani &izeni znaky v oblasti
znakoveho obléeni naceském trhu, protoze sgebitel si dle zji&nych dat bude primar-
n¢ vybirat kvalitni, sthové ,in“ oblec¢eni, s designovymi prvky a hla¥iiz se budeidit i
znakou. Co je zajimavé a potvrdilo se v obou sond@ehpro respondenta neni az tak
dulezita cena, coz fizeme podpit také minimalni zridnou preferovanosti zkak za po-
sledni dva roky viz obrazek 3, ale dalSi atributy, které ke Zkavému obléeni nalezi
ano. Pokud cena byla pro respondenty rozBaliifezita, jednalo se o platovou kategorii
nezanmdstnany/student, coz je logickym vyéstm analyzovanych dat. Dale je cendedi-

ta i pro ol nizSi platové kategorie do 15.000,- a 15.0011&899,- K. Nejmensietnost
ve vysledcich z hlediska ceny zRavého obléeni je u respondeintvydélavajicich nad
30.000,- K. Zde se dokonce nasel i jediny respondent, ktenuznakového obléeni
nepovazuje zatudezitou. Na obrazki. 15 stoji za povSimnuti leva strana grafu, kde je
jasré demonstrovano, jak byli respondenty ridmiona vSechny vydefinované vlastnosti.
Vyplyva z toho, Ze spébitel je velmi pozorny a zaklada si na vSech atebh, které byly

v ramci dotazniku analyzovany.

Otazka: Kupujete znatkové obl&eni pres internet?

mANO
m NE

Obr. 16. Nakup znikoveé obl€eni ges internet
(uvedeno v % N=222)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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DalSi otazka v dotazniku byla z&fana na nakup zgkové obl€eni na internetu. Celkem
se této problematiky tykaly éwtazky, které ale shrnu do jednoho spoého hodnoceni,
protozZe Slo o sekundarni informace z dotaznikugkidée zarowvie byly dilezité pro projekt

v projektovecasti diplomové prace.rBkvapivym zjisénim je, Zze 77 % respondéntiabec
nenakupuje f&s internet. V dnesni débkdy internetové fipojeni nabizi skoro kazda ka-
varna a je proto mozné ségmjit prakticky vSude, Slo o velmi zajimavé z§ist. Domni-
vam se, Ze je zde asi problém absence fyzickéhtakns produktem, ktery si ssomuji

i samotné firmy zabyvajici se prodejem &mveho obléeni ges internet. Jefpci jenom
praktiétéjSi si wc vyzkouSet, vidt ji na vlastni ¢i a mit ugity pocti sebeuspokojeni
v roviné nakupu z toho, coipsré spotebitel poteboval. Jde o slozZitou problematiku a
odbourani tohoto problému bude velmi slozité. Finpdgobici nateském internetu, pro-
vozujici ndkupni galerie, se snazi $pbiteli produkt co nejviceifblizit. BEZnou moznos-

ti na internetovych nékupnich galériich jgbpzovani produktu, ot&ni na vSechny strany
nebo teba zabry na detail produktu. Existuje zde pro gpbitele moznost, vratit zakou-
pené zboZi do 14 dns vracenim pefz, ale jiz musi investovat do postovného, které
v dnesni dob neni zanedbatelné. Motivujicim prvkem pro sebitele niize byt skute-
nost, Ze cena produktu jét8inou vyrazg nizSi nez v kamenném obclioa tak se stale
vyplati zaplatit navic i poStovné. KaZzdopéde nutné vzpomenout i ty, Kfena internetu
znatkové obl&eni kupuji a zhodnotit preferovanost jejich oblijpenwels, které jednak
navsEvuji, ale zarove i na nich nakupuji. Mezi nejpreferovg$i internetové obchody
v oblasti znakového obléeni pati specializované e-shopy dané &ng kterym 57 %
responderit dava pednost. Je to zajimavé, protoze jsem se domnigdiié spiSe preferu-

ji nakupni galerie zrikového obléeni, kde jednak maji mnohenitsi vyker znaek, které

v mnoha pipadech nabizeji slevy na odebrané zbozi. Minugehta weli je urité raz-
norodost nabizeného sortimentu, protoZze pokudikiad vzpomeneme fashiondays nebo
bigbrands, jedna se o nakupni galerie, kde je abédwzastoupeni zdek, ale nabizené
zboZi je jednak mnoZste¥romezeno a také samotny ¥ykdruhi obleieni je v mnoha
piipadech minimalni. Domnivam se, zZ€itym trendem dnesni doby jsou slevomaty. Sle-
vomaty jsou v dnesni deékprimarré zaloZzeny na obrovskych slevovych akcich, a lakaji
zakazniky k nadkupu slev. Slevomaty, kterdl mespondent také na v§th ale jeSt nejsou
asi tak roz&ené, aby zaujimalyipdni gicky v hodnoceni, a hlaénprimarré nejsou za-
meéieny na obléeni, ale na zazitky. Witou predikci do budoucnosti je, Ze slevomaty za-

¢nou pasobit v SirSim mnozstvi obir kam bude wité obleteni spadat, a poté bude zaji-
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mavé zndtit pomér nakupnich galerii, specializovanych e-sihgptimto novym fenomé-
nem. K dopl&ni problematiky internetu jeitezité nalézt odpasd’, tykajici se ovliviovani
respondentaipnakupu na internetu. Zde dominovaly slevové aktené jsou nejginnéjSi

i mimo internet. Doklady tvrzenifitieme hledat v souvislosti $guichozi otazkou, protoze
potvrdilo se, Ze pokud respondenta oiliji slevové akce, nav&tuje vyhradg nakupni
galerie, kde je v3e postaveno na strategii sle¥t {@gpotebné zde vzpomenout slevomaty
a jejich funkci na internetu. Domnivam se, Zé&tou premisou do budoucnaiie byt, Ze
pokud si spdtbitelé zvyknou vyuzZivat slevomaty jako kazdodesmdtebu, ntize mit

v budoucnu i zng&ové obl€eni Usgch. Jde o trend, ktery &aa vyuzivat mnohem vice
lidi a firem, které takto nabizeji §vprodukt. Je to dobra strategie, protoze v podgiat
skytnutou slevou spi#biteli si firma @la cilené propagaci a ma k dispozici éita data o
spotebiteli, kterd mize v budoucnu vyuzit pro dalSi aktivity. dity obrazek o vyvoji in-
ternetového obchodu ndm pobe vytvdit také vyzkumna sonda z roku 2008. Byla zde
otdzka, zabyvajici se preferovanosti n&wsbsti welli respondenty. Jednozivgé zde vy-
hral seznam.cz, coz je v s@sné dob ,rozcestnik* proceského internetového naséni-
ka. Nikdo z respondeitnenapsal Zzadnou z galerii nebo @speb, ktery by se zabyval
prodejem obl&eni. Je to moZn& obecnou formulaci otazky, alk ijéavypovidajici, Zze
z celkového vzorku 177 respondé&ntikdo nenapsal web, ktery by byl obchodni galerii
nebo specializovanym e-shopem dhklei. Pouze jedna respondentka vzpéanveby o
mod, ale nebyla schopna napsat konkrétni web. Je fméovyvojem, ktery za posledni
tii roky ovladl internetovy sit, kdy wtSina domacnosti jiz mé&igtup na internet a tomu
se frizpasobuje i promo nabidky firmy. Domnivam se, Zedotemi lety byl internet bran
primérre jako zdroj informaci v souvislosti s novinkami tailitami a skutenostmi, které
se pra¢ d¢ji doma i ve s¥té. V sowtasné dob mi pripada, ze lidé na internetu travi vice
¢asu, a hlavé zde hledaji i idanou hodnotu v pohéddobrého nakupu, zazitku, doporu-
¢eni, a v neposledriac také navazani kontaktu. V dnesni &dhcebooku je posledni
alternativa vic nez na méstMladi lidé hledaji kamarady, znamé i znamostdeki dobu a
na internetu derintravi hodiny. To je wita predpovd’ budoucnosti, protoze myslim si, ze
v budoucim s#té se bude postupertasu vSe digitalizovat a virtualizovat vice nez dopo
ur¢ita dopordeni pro projektovouast, protoze pokud ma byt otemi obchodu zriky
Tommy Hilfiger tsgsné, a hlavtvma vzbudit u spéebiteli zdjem, musi se zminka o ote-

vieni obchodu objevovat v komunikdch kanalech na internetu.
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DalSi ¢ast diplomové prace se bude zZ#iovat primarg na otazky souvisejici se ztkau
Tommy Hilfiger, které jsou 8Eejni pro projektovodast diplomové prace. Jéldzité ana-
lyzovat a komparovat zji&a data pro spravné nastaveni komumkeh kanai, které
budou v projektov&asti navrhnuty. Jak jiz byléeceno, navrh komunikai kampag na
oteweni obchodu zrikového obléeni Tommy Hilfiger bude primarnim cilem projektové

¢asti a bude slouzit jako realizovatelny navrh.

Otazka: Znate znaku Tommy Hilfiger?

B ANO mJizjsem o znacce slydel [INE

Obr. 17. Znalost zreky Tommy Hilfiger (uvedeno v %, N=222)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Obecné posdomi o znace Tommy Hilfiger ma kolem 56 % respondentoz je

v podstat kazdy druhy. Jedna se dle mého nazoru o dobryedgkl v porovnani

s vyzkumnou sondou v roce 2008. Zde obecna otéakanalost zniky chykela, ale frek-
venci znalosti zngky se dala odvodit od dvou otazek, které se&tdyna znalost zn&y
Tommy Hilfiger. Prvni z nich byla ndkup ztley a druha Skalova otazka na vlastnosti
znaky Tommy Hilfiger. Je #ejmé, Ze respondent, ktery Zka neznal, tak nemohl hodno-
tit ani jeji vlastnosti, proto otazku nevyiplval. Takovych respondanbylo téngr 50 %,

z ¢eho se da odvodit, Ze je zde znalost skoro stekwlptos. Nérst znalosti 6 % respon-
denti miZe byt zfisobena také &kovou strukturou respondeéntprotoze u letoSni vy-
zkumné sondy bylo zastoupeni nejfrekvent@y&invekové kategorie 20-29 let zhruba o 6
% vySSi. Pokud vezmeme do Gvaltgdgpoklad, Ze mladi se vice zajimaji o&ya coz se
da dolozit gkolika zasadnimi fakty z vysledksondy, je argument na misMezi zasadni
argumenty, Zze mladi se zajimaji o &g pati nagiklad to, Ze se nenasel ani jeden re-

spondent v kategorii 20-29 let, ktery by nevyplnilpreferovanosti zrigk Zzadnou.
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V souvislosti se zrikkou Tommy Hilfiger je dlezitym argumentem, Ze z celkové struktury
a frekvence ¥kovych kategorii, jich 29 % ma psgomi o znace Tommy Hilfiger pray

v kategorii 20-29 let. Ze zji&hych skuténosti je patebné také vyvodit, jaké zélky prefe-
ruji respondenti, ki¢ maji powdomi o znace Tommy Hilfiger. Tento profil respondenta
muze byt dilezity pro zngku Tommy Hilfiger, protoZe se e utvdet predstava spéebi-
tele, ktery zn&ku Tommy Hilfiger zna, ale preferuje jiné zhkg. Mezi tyto nejfrekvento-
vargjsi patily, Orsay, Zara H&M, ale i najklad Adidas. U Zen byla nejpreferovgsi
znakou Orsay, u muk Adidas a Kenvelo. Z celkového pohledu na nejpoafans|Si
znaky ma nejblize znae Tommy Hilfiger Zara, ktera také priméraili na muze i Zeny,
coz se nafiklad o Orsayict neda. | kdyz profil spot@osti Tommy Hilfiger nezname, jde
ze sortimentu obteni jasg vycist, Ze se zrika zangiuje na panskou i damskou maodu,
ktera se za®fuje na spoléenské a kazdodenni noSeni. To jefildpd opak zneky Adi-
das. Tato zn#&ka je primarg urcena pro sportovni obleni a da setfpdpokladat, Zze muzi
tuto zna&ku preferuji hlava z hlediska praktnosti a sportu, kde setrre zdat, si vice na
znaku potrpi nez u zrigk na kazdodenni noSeni. To je také dokladem jiingmaho za-
jmu o modu u Zen, kdy znalost kg Tommy Hilfiger byla pes 50 % u Zen ajen 9 % u
muZi. Z tohoto faktu by se zdalo, Ze komunikace v kimjeé casti by n&la byt nastavena
primarreé na Zeny, ale domnivam se, Ze jgedité se zagtit i na muze, protoze sortiment
znaky Tommy Hilfiger je velmi Siroky i u muk S otazkou na znalost zZfky Tommy
Hilfiger byla navazana také preference jeji kupowdomi o zné&ce je utité zakladem
celého projektového konceptu, ale preference &amatky, miZze napowdét, jednak jaka
ve skuténosti je a hlavés ohledem na dalSi otazku, také jak vlastnostikanapotebitelé

vhimaji.
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Otazka: Kupujete sobé nebo svym blizkym oblé&eni znaky Tommy Hilfiger?

4,8%

OANQ, davam ji prednast
W ANO, oh¢as si néco od této znacky koupim
| NE, nekupuji

Obr. 18. Preference ndkupu Zkg Tommy Hilfiger
(uvedeno v % N=125)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Na poloZenou otazku na obrazku 18 jiz odpovidali pouze respondenti, fktenaku
Tommy Hilfiger znaji. Z celkového gtu 222 respondedito bylo 125, to je jiz zminych
56 %. Tito respondenti ztleu Tommy Hilfiger znaji nebo asp ni rekdy slySeli. Ostat-
ni respondenti, ki€ znatku Tommy Hilfiger neznali, daje o nakupu a hodmicdast-
nosti znaky preskaili az k zawru dotazniku, kde byly umisty otazky zarsiené na de-
mograficka fakta. Znalost zdley je dilezita, protoZe fedstavuje ufitou predstavu

v myslich respondenta, aléldzZit¢jSi je wdét, jak se spdebitel ke znéce stavi. To zna-
mena, jestli ji primaré pti ndkupu upednosiiuje nebo jestli si ji asponékdy koupi. Tyto
skute&nosti budou dolozeny na Skalach, ve kteryah maspondent ohodnotit ztleu, jak ji
vnima v jednotlivych nadefinovanych atributech. diizje je dilezit¢ se zaniit vibec na
nakup znaky Tommy Hilfiger, a to u responddnt ktefi maji o zn&ce povdomi.

Z celkového p&tu respondertit kteri znatku znaji, jich 77 % nenakupuje obéi Tommy
Hilfiger vabec. To je tristni zjighi, ale bohuzel se opakuje. V roce 2008knaaké 78 %
responderit vibec nenakupovalo. V tomto faktoru neni &idadny posun k lepSimu a
domnivam se, Zeifginou je jednoznéné vnimani zna&ky jako drahého luxusniho ol
ni. Tento fakt bude mozné dolozit nize u otazky &ame na vnimani vlastnosti Tommy
Hilfiger. Znatku si negastji kupuji respondenti, u kterych jedsi¢ni pramerny, ¢isty pri-
jem od 20.000,- - 30.000,- a nad 30.000;; &0Z slouzi také jako argument drazsi cenoveé
kategorie.
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Tab. 1. Zavislost nakupu z¥key TH s ohledem naifjem
ANO, obdcas si
ANO, davam ji néco od této NE, neku-
prednost znacky koupim puji
pfijem  do 15.000,- K&
,0% 1,6% 15,2% | 16,8%
15.001-19.999,- K&
,0% 1,6% 15,2% | 16,8%
20.000-29.999,- K&
,8% 5,6% 11,2% | 17,6%
nad 30.000,- K&
4,0% 2,4% 5,6% | 12,0%
Netyka se mé (student,
nezamestnany) ,0% 7,2% 29,6% | 36,8%
Celkem
4,8% 18,4% 76,8% 100,0
%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mriviw s

kategorie respondantava pednost pi nakupu znéce TH nebo si aspioobtas rco kou-
pi. Vysledky jsou demonstrovany v tabultel. preferenci zikky Tommy Hilfiger i
nakupnim rozhodovani ¢ respondenti v platové kategorii nad 30.000,-¢ kaklé 4 %
preferuji nakup znky. | v platové kategorii 20.000,- - 29.999¢Isi 5,6 % respondeint
ob¢as réco koupi. Z&chto dvou faki jasre vyplyva, Ze zakazniky ztky Tommy Hil-
figer jsou spakbitelé, kte vydslavaji minimalre pramérny plat vCR. Za zminku stoji, Zze
7,2 % respondefitv kategorii student nebo nezéstnany si také dto oktas od zneky
TH koupi. To niize byt naznak toho, Ze Zika je v @&ich respondefituznavana, a tak se
najdou i takovi, ktid obtas olstuji veétSi obnos pefr a koupi si zngové obléeni Tommy
Hilfiger. Opainou stranou mince jsou zaporné odfmbw jednotlivych platovych katego-
rii. Tak jak bylo vyzdvihnuto, Ze preference nakyew vyssSich platovychitl, nejvyssi
zaporné stanovisko k ndkupu je u platovych katégmil5.000,-; 15.000-19.999 a neza-
meéstnani/studenti. Je to logicky vysledek a dokladaksuru spotebitelr znatky Tommy

Hilfiger, kteri v platové hladia stoji nad pimérem. Toto tvrzeni lze dolozit vysledky
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z roku 2008, kde také znalost 2kg Tommy Hilfiger byla u respondeits vysSSim f-
jmem nad 20.000,- &si¢n¢.
Otézka: Prosim, zakrouZkujte v kazdémiadku,

jak na Vas piisobi zna&ka Tommy Hilfiger

cenoveé prijatelna

kvalitni

dynamicka l

sportovni

moderni

pro mlade

luxusni

0] 20 40 60 80 100 120 140

Hrozhodné ANO Mspise ANO M aniano, anine Mspise NE M rozhodné NE

Obr. 19. Vnimani charakteru zikg Tommy Hilfiger
(uvedeno v bodech, N=125)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi dilezitou a v podstétposlednicasti dotazniku byla otazka vztahujici se k vnimani
vlastnosti znéky Tommy Hilfiger. Celkovy charakter ztley naceském trhu je @lezitou
sloZzkou kazdé zray. To, jak spatebitel, ktery ma potxdomi o znéce, zné&ku vnima,
jsou pro firmu vyznamna fakta, s kterymi byl pracovat. V fipac znaky Tommy
Hilfiger odpovidali pouze respondenti, Ktenéli znalost znaky a mohli v gilozené tabul-

ce vyzndit u péti predem nadefinovanych paramesvoje vnimani. Z definovanych fakto-
ra zde byly cena, kvalita, dynamika kg, styl zna&ky, modnost, mladost zdlay s po-
hledu cilové skupiny a luxus vséznd méda pro kazdého. Zka Tommy Hilfiger je vni-
mana jako kvalitni, moderni a luxusni. Pro respohd@g draha a ne moc dynamicky se
profilujici. Da sefict, Ze Slo o uiity predpoklad toho, Ze tyto parametry budou na vrcho-
lech. Pro samotnou z&ku je ukité dobrym vysledkem, Ze je vniména jako kvalitni & mo
derni, protoZe kvalita byla i v preferovanosti ngkino rozhodovani u respondéna
prvnim mis¢. DalSim vyznamnym moti¢aim prvkem je fakt, Ze respondenti vnimaji

znaku jako maédni, protoze, jak jiz bylakolikrat zmireéno, hlavé mladi lidé si na médu
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potrpi a mohli by byt i spébiteli zn&ky Tommy Hilfiger. To, co tomu v s@asnosti
zabrauje, mize byt rkolik fakti. Nekterd z nich jsou osobni dornky, jako napiklad
Zzadna komunikace ke spebiteli naceském trhu. Tato dominka se d&aste&né dolozit i
znalosti znéky naceském trhu, ktera je 50 %. Déale nepropracovanéilulishi cesty na
c¢eském Gzemi. Domnivam se, Ze pokud bykaartla centralni zastoupeni ri@ském
trhu, které byidilo celou distribuci, komunikaci a vSe pelbné, co zn#&ka v jinych statech
normalré provozuje, nilo by to velmi kladny dopad i naipobeni znéky naceském trhu.
Vysledky vnimani vlastnosti ztley Tommy Hilfiger jsou v podstattotozné s vysledky
z roku 2008. Také zdergvySoval nazor respondéntze znéka je kvalitni, moderni a lu-
xusni. To jsou parametry, které mohou&maginést uspch naceském trhu, protoze jsou
opravdu dlezité pro spdebitele @i ndkupnim rozhodovani. Nejisim problémem, ktery
se projevil v obou sondéach, je cena. Respondeatkanvnimaji jako cenavnedostupnou
a v obou pipadech se nenasel ani jeden respondentem, ktecgrbyza oblk&eni znaky
Tommy Hilfiger vnimal jako cenay prijatelné. Pokud si porovndme ceny dlaei

v Ceské republice a v zahrahineni s&emu divit. Oblgeni Tommy Hilfiger je Weskych
podminkach opravdiazeno do vysSi cenové kategorie, kde se pohybajkynako Die-
sel, LaCoste, Gant a dalSi. VSechny zménzngky az na Gant, byly v Zéigku prefero-
vanosti zn&ek na tom piblizn¢ stejre jako Tommy Hilfiger a preferenciéthto zng&ek
uvadly vétsinou Zeny s vyelkem nad 20.000,- K¢istého ngsicné. Ze zjiseného faktu se
da vyvodit premisa, Ze sgebitelé s vysSim vydkem se zajimaji o drazsi ziky, mezi
které vceskych podminkach Tommy Hilfiger patJiz ne tak jednoziaé¢ tomu je

v zahranti. Pokud se podivame do specializovanych e-singbo zahraghich nadkupnich
galerii je Zetelné, Ze cenové hladiny uvedenych¢ehajiz nejsou tak vyvazené. Ztka
Tommy Hilfiger je na jedné z nejtSich nakupnich galerii v USA amazon.com o kodn
levnejSi v mnoha odétvich nez pray Diesel nebo Lacoste. Pokud siél&ne srovnani na
polokosili s logem, je rozdil mezi z&kou Tommy Hilfiger a Lacoste nejm&25 dolati a
vic ve prospch zn&ky Tommy Hilfiger. Webovy portal amazon.com jsenbxgl zangr-

n¢, protoZe galerie neni zaloZena prim@na slevovych akcich, jak tomu byva u ostatnich
galerii, které lakaji potencionalni spatitele na slevové akce, které distribuuji pomoci

direkt emailu.
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9 ZAVERY ANALYZY AVERIFIKACE HYPOTEZ

V ramci praktickésasti diplomové prace byla provedena analyza ddtazgiSeteni, které
melo za cil zjistit vnimani a preferenci ziek naceském trhu, preferenci vlastnosti Zky
pii ndkupnim rozhodovani a za pomoci komparace (iatit znozny posun ve vnimani
vlastnosti zné&ky Tommy Hilfiger, dale moZnou z&nu ve vnimani obecnych preferenci
danych atribuit, které ovliviuji spotebitelské rozhodovani a v neposletht mozny vliv
ekonomické krize na sp@bitelské chovani. VySe zn@émé skuténosti byly analyzovany
za pomoci dotaznikové $ehi realizovaného primafrpro &ely diplomové prace. Pro
komparaci dat slouzila vyzkumna sonda, ktera bglaizovana wervenci 2008, tudiz
zhruba 3 roky z§t. ProfeSeny problém byly vymezeni hypotézy, které jsem se v ramci

prace snazil verifikovat.
Pro diplomovou préaci na téma , Z¥ka v obdobi krize* byly stanoveny tyto hypotézy:

H1- Znalost znaky Tommy Hilfiger se za posledni ¥i roky zvysila o 20 % u dotazo-

vanych respondenti vyzkumné sondy z roku 2011.
Hypotézanebyla potvrzena Znalost zné&ky se mezi respondenty zvysSila o pouhych 6 %.

H2 — Zménu nédkupniho chovani v disledku ekonomické krize, vnim& 30 % respon-
denti z vyzkumné sondy z roku 2011.

Hypotézanebyla potvrzena Zménu v nakupnim chovani vidledku ekonomické krize
uvadi 7 % respondeint

H3 — 50 % respondenii nakupuje znatkové obl&eni na internetu.

Hypotézanebyla potvrzena Znakové obl€eni na internetu kupuje jen 23 % respondent

dotazovanych v ramci vyzkumné sondy realizovangce 2011.

s

K zawram analyzy dat je nutné zminit aspoejdilezitéjSi fakta, ktera vyplynula z vy-
zkumné sondy. Mezi zakladni data i v navaznostpragektovoucast pati, Zze znalost
znaky Tommy Hilfiger nateském trhu mé 56 % responders ¢ehoz je 69 % Zen. Zta

ku v podstat zna kazdy druhy, ale u znalosti z hlediska pohpitgvvazuje znalost u zen,
coZ je mozna dano i celkovou strukturou respongekty zeny ndly 70% zastoupeni. U
Zen znalost zriky stoupla za posledntitroky o 46 %. U respondeihbyla nejpreferova-
n¢jSi zna&ka Orsay. Zajimavym zji&him je, Ze bylo zmimno o 32 zn&k vic, nez v prvni
sonc z roku 2008. Tento fakt, e zkreslovat i nést respondeiit ale i tak se zriky

dostavaji do paedi mysli spdtbiteli. Tento vysledek se da dolozit tim, Ze se nenasel a
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jeden respondent, ktery by nenapsal aspgdnu preferovanou ztleu. Respondeiitbez
preference bylo v prvni so&dined 34, coz je jiz zméného hlediska néstu respondeiit
velmi dobry vysledek. Je z toho tedy jasné, Zeispdtli zalezi na zrige stale vice, a jiz
pii ndkupnim rozhodovani nebere v potaz jen kvatlesign a dalSi atributy, které prén
pied temi lety byly prioritni. Z celkovéhoiphledu jmenovanych zéek je dilezité vy-
zdvihnout Adidas, H&M a Benetton, které si drzi ekg standart v preferovanosti i po
trech letech. Co se tyka preferovanosti z pohledy Zgs dominuji Camaieu, Orsay a Re-
served. U muk to jsou Adidas, Kenvelo a Bushman. Bohuzel cetkavatka Tommy Hil-
figer dopadla velmi Spa#nV podstat se vysledek opakoval peeth letech znovu. Jako
nejpreferovagjSi znaka byla jmenovana dvakrat, a to jednou v podanienaufednou Ze-
ny. Kdyz uz byla zn&a zmirgna, gevazuje jeji preference u respondemtei sefadi do

platové kategorie nad 20.000,¢ Kistého ngsicné.

Co se tyka zrnmy vztahu k ndkupu zgkoveho obléeni za posledni dva roky, zde respon-
denti neciti v podstatzadny rozdil. Pouhych 7 % respondentrénilo nakupni chovani

z finartnich divoda a celych 83 % nevnima zadnou &m nebo kupuje stejné ztg.
Obecna preference vlastnosti &a se da lehce spojit s vnimanim vlastnostickpa
Tommy Hilfiger. Jak v fipad obecné preference vlastnosti, tak i u Tommy Hilfeggjed-
nozna&né vyhrala kvalita, coz je pro zdlu pozitivni. Tvrzeni, Ze pro respondenty je nej-

Mrivrw s

s

lezitéjSi. Respondenti, kie povazuji kvalitu za dlezitou v obecné rovihpii nakupnim
rozhodovani, ozrii vSichni také znaku Tommy Hilfiger za kvalitni, coz je minimain
uréitym pozitivnim motivujicim prvkem vnimani zéley naceském trhu. Co se ale vyraz-
né posunulo k lepSimu, jeateZitost zn&ky v myslich spatebiteli. Zde oproti roku 2008
nastal naist o 10 % na celkovych 40 %. Touke byt utitym signalem, Ze spiwmbitel
zaina brat znéku jako atribut, dle kterého se bukidit. DoloZenim tvrzeni fize byt uti-

te i jiz zmineny fakt, Ze vSichni respondenti jmenovali asgednu preferefni zna&ku.
Respondenti ale také vnimaji zka Tommy Hilfiger jako drahou, ale obecpro ré neni
cena jeden z nejtkzitéjSich faktofi. Dalezita ukité je, ale v preferenci vyjmenovanych
vlastnosti skotila az na poslednim méstproto pro znéku Tommy Hilfiger by nemusela

byt vySSi cena takovougkazkou.

Pokud se lidé v dnesni dolpohybuji na internetu, neni tomu tak iigact ndkupu zn&
kového obléeni. Ten preferuje pouze 23 % respontlenbz je velmi mal&islo s ohle-

dem na ndrst nakupnich galerii. Pokud respondent na interableteni nakupuje, prefe-
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ruje specializované e-shopy, kterym dawvadmost 57 % respondéntByly zde zmigny
také slevomaty, které v stasné dob dle mého nazoru nabyvaji néleZitosti, ale zatim
se neorientuji na ohieni, ale na zazitky. Pro Uplnost je fgfiiné jest konstatovat, Zze po-
kud jiz respondent nakupuje na internetuckoaé obl€eni, ovliviiuji ho primari slevove

akce.

Samotnou znalost zéley Tommy Hilfiger ma nejvice &kova kategorie 20-29 let, kde je
znalost 29%. Primarni znalost kg Tommy Hilfiger maji pevazri Zeny. To jsou re-
spondenti, kt# znaji znéku, ale jest ji vSichni nepreferuji  nakupu. Pro uitou pred-
stavu profilu respondenta, ktery ma znalostckgige dobré si fiblizit, jaké znaky prefe-
ruje. Celko¥ to byly zn&ky Orsay, Zara a H&M. Domnivam se, Zeiehto ti znaek ma
nejblize znace Tommy Hilfiger Zara. Domimku o tom, Ze pokud respondenti maji zna-
lost zn&ky Tommy Hilfiger jeS¢ neznamena jeji nakup, doklada také 77 % respoident
kteri znatku Tommy Hilfiger znaji, ale nekupuiji ji. | kdyZ tse profil spatebitele znéky
Tommy Hilfiger mohl zdéat jasny, je paetoné mit SirSi profil zakaznika. Ze z§is§ch dat si
znaku kupuji spatebitelé s misicnim vydélkem minimalré nad 20.000,-, nejvysSi znalost
u spotebitelr je ve ¥ku 20-29 let. To jsou fakta, ktera vyplynula z gagl Na druhou
stranu jsou zde zji&hi, kterym je patbné také &novat pozornost. Ndjklad 7, 2 % ne-
zanestnanych nebo studéntsi oltas také &co od znaky koupi. V platové hladinad
30.000,- ji dokonce 4 % respondemireferuji gi nakupu. Zjiséna fakta o mozném profilu
respondenta se daji podfto vyzkumnou sondou v roce 2008. Zde byly vysieglodobneé

a dokladaji prezentovane zdly. Jiz tady bylo kratce vzpomenuto také vnimaastriosti
znaky Tommy Hilfiger respondenty, ale praghlednost a moznost dalSiho vyuZiti si je
jesS€ vyjmenujme. Zn&a je vnimana jako kvalitni, moderni a luxusni,pmslenti ji

v preferencifadi ke znékam Diesel, LaCoste. Je tociym odrazem cenové dostupnosti

znaky naceském trhu.
Zawry z analyzy jsou prezentovany, hypotézy se ptmaveérit. V poslednicasti diplo-
mové prace bude navrzena efektivni komuk&ampa na oteveni zngkového obcho-

du Tommy Hilfiger naeském trhu.
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10 NAVRH KOMUNIKA CNi KAMPAN E

Tommy Hilfiger je odvni americka znika, ktera pnasi vynikajici design, kvalitu afip
danou hodnotu pro sgebitele na celém §t€. Poskytuje klasickou americkou a ¢awjici
moédu. Od roku 1985 se Tommy Hilfiger Group stakedmim producentem oldleni
v maloobchodu a nabizi vysoce kvalitni vyrobky gemy, muze i &i. Mezi produkty
znaky pati také ti subbrandy Tommy Hilfiger, Hilfiger Denin a Hilfeg sport. V &
nabizenych produktnajdeme takéadu licencovanych produkfjako dophky k obleeni,
viné a bytové dopiky. Mezi hlavni produkty zrky pati stylovA americkh moda
v podol# tricek, polokosil, svefr, bund, dzZif a sportovniho obteni.

Spole&nost roz&iuje svoji misobnost po celém & prostednictvim globalni distribuce
vSech svych subbrafdV sowasné dob pod vedenim generalniliteditele Freda Gehrin-
ga se zn&ka nachazi v 65 zemich &a, a to jak ve specializovanych obchodech s vice
znakami, tak i v 900 maloobchodnich prodejnach. (Tonttifiger, 2011 [online]).

V ramci projektové&tasti bude v diplomové praci navrzen koncept komaimk kampag

k now otewenému obchodu v ulici Fidaska v centru Prahy. Akce bude réletha do dvou
¢asti, kdy nejprve budou pozvani novingro (ely nestandardni tiskové konference
v prostorach nového obchodu. Komuriiktkampa se bude zabyvat hlagmpropagaci
noveého obchodu pro ziskani n&wst zakaznik. V ramci této akce budou pro zakazniky

piipraveny benefity, které budou mit za ukéhpit k navstéve a koupi produkt.

10.1 Pfedmét komunikace

K historii znaky Tommy Hilfiger jako Uspsre globalni spolénosti je potebné dodat in-
formace, které se staly za obdobi mého zkouman8-20Q1 relevantnimi proéesky trh.
Znaka Tommy Hilfiger ma n&eském trhu uiitou Grovei znalosti u spdebiteli, avsak ti

ji neberou v potaz ip nakupnim rozhodovani. Expanze firmy do celéhé&aye zarukou
velmi Usgdné spolénosti, ktera ale v ramaeské republiky nema centréltizenou dis-
tribuci. Ta probiha pomoci centraly v HolandskusME£asné dob registruje centrala
znatky Sest oficialnich obchdidna tzem{Ceské republiky. Co se tyka dosavadnich komu-
nikaénich aktivit, domnivam se, Ze jsou velmi d&tné a kazda prodejna si feSi po
svém. Mozna je to i cilem celé sp@testi, ale osoknsi myslim, Ze nejde o zcela dobry

pristup. Centrélé feSeni komunikace by zefektivnila komunikaci i fisahprostedky do
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ni vkladané. Dle zjighych dat z vyzkumnych sond je goomi a vniméani zriky naces-
kém trhu na vysoké urovni. Zéka je vniména jako kvalitni, luxusni, ale i cedaedo-
stupna. Po¥domi o znéce nelo 56 % respondeif z cehoz bylo 69 % Zen. Domnivam se,
Ze image ma zridia naceském trhu vytviienou velice dobrou, 8dci o tom i porovnani

vlastnosti znéky s obecnou preferenci vlastnodiimakupnim rozhodovani.

V ramci oboru znékového obléeni naceském trhu se offmmych konkurentech fizeme
jen dohadovat. Jako nosné voditkdz® slouzit podobna preference &ela v ramci vy-
zkumné sondy. U zrak, které dopadly s preferenci poddpma jednd se o produkty
v podobné cenavhlading, miZemeradit Diesel a Lacoste. Pokud bychom brali tyto¢zna
ky jako relevantni konkurenci, které v ramci dotené Seteni dopadly nejlépe, bylo by
nejefektivrEjSim nastrojem vypracovat mapu bgjiSta jednoznéné ukaze, které atributy
u zn&ek preferuje respondent, a které jsou p¥psekundarni. Vypracovani mapy bajist
by poslouzilo k obecnému obrazu vnimani respondefgdnotlivych vlastnostech, které
znatkové obléeni nabizi i ndkupnim rozhodovani, ale tato forma neni prggktovou

cast az tak @lezita. Ukitou vypovidajici hodnotu by ale zcel&imé méla.

10.2Cilové skupiny

Pti urcovani cilovych skupin je pt#bné se podivat na dva hlavni faktory. Jednak €ilov
skupiny pro jednotlivé subbrandy zikg Tommy Hilfiger vydefinované imo spolénos-
ti, a také na uity profil zakaznika, ktery vznikl v ramci analyzhat v praktick&asti.

Spole&nost Tommy Hilfiger na svych strankach deklarujsityrprofil cilové skupiny ke
svym subbraniim a specialé k jejich kolekcim. Prvnim z nich jommy Hilfiger ktery
primarre cili na zakazniky ve&ku 25-45 let. Ti hledaji novy vyklad americkéholsty
ktery tvai neformalni sportovni obteni a dopika pro muze, Zeny idi. V rdmci kolekce
je mozné zakoupit i obuv, dafdy, parfémy, zavazadla a ddgly do domu. Produktyady
Tommy Hilfiger jsou prodavany ve specializovanyckloobchodnich prodejnach, ob-

chodnich domech a specializovanych obchodectkgnbommy Hilfiger po celém si¢.

DalSi profil se vaZze k subbrandtiilfiger Denim Tato kolekce primaghcili na mladou
genereci ve &u 18 az 28 let, i@vazuje leZérni sportovni obtni se zarienim a zdraz-
nénim prémiove zn&ky Denim. Jde o modni oldeni, zakladajici si na aktualnich mod-

nich trendech s klasickym stylem zkg, obohaceny o €Zi vzhled. Hilfiger Denin je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

prodavany ve specializovanych maloobchodnich obettodobchodnich domech a specia-

lizovanych obchodech po celé Eviop

Tretim a poslednim profilem jdilfiger sport Primar cili na zakazniky vedku 18 az 45
let. Kolekce se sklada z obkni pro aktivni volngas zaniteny na muze i Zeny. Obsahuje
také obléeni na fitness, golf, lyZzovani, plavani a dalSirgpdulezitou gednosti je nej-
nowjsi technické zpracovani tkaninyipravené k vyssi odolnosti materialu v kombinaci

s dirazem na detail klasicky americky styl (Tommy Hj#r, 2011 [online]).

Samotny profil zakaznika, vyprofilovany z odgdv responderit je naznakem cilovych
skupin zngky Tommy Hilfiger. Hlavni rozdil oproti zmémym profitim cilovych skupin
spole&nosti Tommy Hilfiger je realndipdstava zakaznika, zj#ta z dat realizovanych
vyzkumnych sond. Tento profil vychazi z respondehktary ma znalost zidky Tommy
Hilfiger na ceském trhu a preferuje jeho ndkup nebo asgidy realizuje nakup ziiay.
Jedna se o respondenta w&kw 20-29 let, ktery ma #si¢ni prijem nad 20.000,- K a

v ramci preference ztek nakupuje podobné ztley v cenové kategorii, jako jsou Diesel

nebo Lacoste.

Proto bude i akce s otsnim nového obchodu primérgilit na zakazniky ve dkoveé ka-
tegorii 20-35 let, protoZe i vSechny vySe prezeat@vprofily zakaznik jednotlivych zna-
¢ek jsou ve ¥kovém rozmezi vydefinované v diplomové préaci, proédbude omezen vy-
bér sortimentu v obchad Z hlediska platové kategorie bude komugikiakampa cilit na
vySSi platovou kategorii nad 20.000,-, fiktpreferuji nakup drazSich, kvalitnich Ze& na
c¢eském trhu a zajimaji se 0 médu. Z hlediska cikkugpiny je zajem o modu velmiile-

Zity, protoze budou vyuzity nastroje, které budentd gedpoklad plnit.

10.3Cil

Cilem navrhu komunikmi kampa#g je oteweni nového znkového obchodu Tommy
Hilfiger v Paizské ulici v Praze. Jedna se o velmi prestizntonideré by znéce mohlo
piinést spoustu pozitivnich ohfas zvysit jeji poedomi v myslich potencialnich zakazni-
K.
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V ramci projektu je stanoveno tihned gkolik:

- utvorit pozitivni medialni ohlas v médiich.

- zvysit prodejnost produktTommy Hilfiger o 15 % po dvou letech od oteri ob-
chodu.

- nalakat zakazniky do ngwteweného obchodu zaélem ndkupu a budovani vzta-

ht s nimi.

| kdyZ u stanovenych dilje mefitelnost dost slozita a hlagmarana nacas, domnivam
se, Ze volba dobrych komunii@ch kandl pro propagaci akceime mit pozitivni ohlas u
potencialnich zakaznik a medidlni odezva bude éfitelnd frekvenci PR ¢lanki

v odborném tisku a lifestylovyakasopisech. Jde dgdpoklad, ale zakladem kazdé &sp

né kampa# by nmel byt velky ohlas v médiich a vysoka naxgtost nového obchodu.

10.4Navrh komunikaéniho scleni

Pro efektivni navrh komunikaiho s@leni by k dotvéeni profilu zakaznika mohl slouzit
focus group. Na & by byla pozvana cilova skupina projektu. Obsateous group by
bylo zjistit, co je cilové skupinblizké, co pdebuji a v podstétdotvaeni celkového ob-

razu, ktery by slouzil pro zvyseni efektivity komkexni kampas.

ProtozZe tato data nemame k dispozici, budeme pniméichazet z vydefinovanych a zjis-
ténych dat v ramci vyzkumnych sond. Zka Tommy Hilfiger je s¥Zi americka zn&a,
vyznavajici americky styl mody. Vyzdéaje se unikatnimi detaily, vysokou kvalitou nabi-
zeného oblkgeni a fiznorodosti sortimentu. Na Uzeifieské republiky je povaZzovana za
luxusni a kvalitni zngku. Komunik&ni sdctleni bude primamh zaméfeno na propagaci
vzniku nového oteeni obchodu zriky Tommy Hilfiger v centru Prahy. d¢lem je vybu-
dovani po¥édomi o novém obchodu ztlgy, a také o zvySeni celkového gdomi o zn&-

ce uceskych spdtbitel.

Celkovy vizualni styl komunikaiho sdleni bude ladh do modré, bilé &ervené barvy,
které jsou zastoupeny v logu firmy a jsou zatofiemnimi barvami. Billboardy, inzeraty
a citylighty budou utvi&et jednotny styl, fenaset jednotnou mysSlenku a vybizet k néwest
nového obchodu. Celkovy podklad vSech viauAlude logo spolaosti. VesSkery styl a

text tiS€nych vystuf budou reprezentovat &i, americky styl pro mladé zakazniky. Ci-
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lova skupina zn&gového zbozi Tommy Hilfiger si zaklad4 na sgeleském postaveni,
které ma reprezentovat jejich otdmi. Potrpi si na luxusni a kvalitnidad Ustednim sé-
lenim bude slogan, ktery akceptuje vSechny Zménatributy. Je pétbné tisk doplnit o
informace o novém obchodu a adresu. Zde bude noaljily protoZze u dalnice v ramci
navrhu billboardu bude nutné textovaast zjednodusit. Graficky vizuél bude stejny, ale
odliSeni jen v textu. Na billboardu bude slogarzavazn&ky a jen kratka informace o
ulici a méstu. VSe musi byt zvyraZno wtSim fontem pisma, protoZze u dalnice neni moz-
né komunikovat textay dlouhé sdleni. Budou to jakasi hesla, ktera aliemesou celou

mysSlenku a informaci k potencionalnimu zékaznikovi.

Pti otevirani obchodu bude probihat akce pro zakgzndklpdena moznosti ziskat zakaz-
nickou kartu. S&eni bude jednoduché a bude komunikovano v péddblighta a inzera-

ta v lifestylovychcéasopisech. Zde bude vizualédpy zakladu stejny, jak jiz bylo zmino.
Zmeéna nastane u tektkdy bude slogan, nazev spiiesti, adresa nového obchodu & tu
nym velkym fontem v doIn¢asti inzeratu steni, Ze prvnich 100 zakazrikktei si néco
koupi v novém obchodu Tommy Hilfiger ziskaji zakakou kartu s trvalou slevou 20 %
na vSechno obéeni. Pro tyto pdeby bude nutné vyt navrh klcenky, ktera budeipd-
stavovat zédkaznickou kartu &ps vizualnim stylem celé kampanKlicenka bude také
sourasti vSech citylighit, kde se bude komunikovat o akci se 100 prvnimazaky. Kli-
¢enka bude zvolena hla¥mproto, Ze v dnesni dékexistuje spousta zdkaznickych karet,
které zakaznici nosi v p&ence a pomalu ani nevi, na co ji maji. Proto, réfe zakaz-
nicka karty nezapadla mezi vSechny ostatni, buniez&ljako kltenka, v které bude zabu-
dovancip pro nahravani dat o nakupu a dalsi identifikaitiaznika. Tato forma z&kaznic-
ké karty bude odliSn& od dalSich a jedn@myan cilem je, vymezit se vSem ostatnim jinou
formou. Techto 100 zakaznik pii ndkupu obdrzi papirovou katkiu na vyplni Gdaj,
které budou slouzit kifpraw slevové kléenky. Aby zakaznik mohl nakupovat i v obdobi
vyroby klicenky, bude satésti formul&e v dolni¢asti odtrziteln&ast, ktera bude slouzit
k prozatimnimu nakupu. Zakaznicka karta a realijegeslevy bude &inna pouze v tom
piipadt, Ze zakaznik nakoupi s frekvenci dvakrat za raito Zakaznickou kartu v podéb
klicenky bude mozné vyuzit jen v obckath Pa&izské ulici, protoze jak jiz bylo prezento-
vano, u spoknosti nefunguje centralitizeni na tzem{R, a proto franchising je mozné
realizovat jen s centralou v Holandsku. VSechny skuté&nosti budou zékaznikovi vy-

swtleny v ramci prvniho nakupu.
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Jako posledni nastroj, ktery bude déet&omunikani scleni je radiovy spot. ProtoZe je
piedpoklad, Ze cilova skupina posloucha radio ak@ré cestou do praceétgina koupe-
nych¢asovych interval, bude smfovana na ranni hodiny aderni, kdy se z prace vraceji.
Za timto @elem bude oslovena jednaeskych celebrit, kterd namluvi textigraveny
copywriterem. Proifiklad by se milo jednat o Zenu, ktera se zajima o médu a klpati
do cilové skupiny zrky. Takovymi mohou byt Zuzana Belohorcova nebo CRadins.
Opet sckleni bude jednoduché a zakladem budou informaaékse budou stbvat

V ramci pointové propagace.

Velmi daleZitou sodasti bude i fiprava materi@ pro novinée. Je patbné vytvdit hla-
vickové papiry s adresou nové prodejny, pozvanky rondie ogt v designu inzerét
flash disky s logem Tommy Hilfiger, vytvid vizitky pro manazera obchodu, tiskovou
mluvci, piipadré majitele obchodu, pro jednodussi kontakt s navinaramci této akce je
potrebné vytvdit ceskou mutaci internetovych stranek, kdy jeji adimsade také saiasti
vizitek a hlavékového papiru. Stranky budou slouZzit pro informdvdovin&t a hlavré
pro své zakazniky. Budou uegovany tiskové zpravy, zajimavosti z centraly
z Holandska i USA, informace o charitativnich akcibtommy Hilfiger charita a vSech
akcich, které spotmost Tommy Hilfiger realizuje po &t&. Bude patebné nezapomenout,
aby se v obsahu webu neztracely informace se&imanim nacesky trh a nejlépe bylyejak
zvyhodrény. Scén& a timing akce spojené s pozvanim noiindudou rozepsany

v ¢asovem planu.

10.5Komunika¢ni prostiedky aéasovy plan

Z hlediska cilové skupiny a mista otemi nového obchodu bude propagace prighéese-
na formou citylightt v metru, velkych billboardu uifjezdu do Prahy na dalnici D1a inzer-
ci v lifestylovych casopisech. Dale bude vyuZit i reklamni spot na amfch radiovych
stanicich. Pro celou tuto kampgou primarnim prvkem finance, které do propadace
dou vlozeny. Dobrym nastrojem pro sniZzeni naklgdnavazani vztahs novindi. Budo-
vat (finné vztahy se zastupci médii a postupyvijet stale intenzivéjSi medialni pokryti,
které v rdmci PRIanku bude zvySovat pédomi nejen o produktech Tommyho Hilfigera,
ale i o zné&ce. V ramci této snahy je nutné psat a distribu®Rtlanky o firm¢ Tommy
Hilfiger a jejich aktivitach (nap charitativni akce-kazdoko¢ poradané v USA), o eko-
nomicky stabilni firn¢ se zahragnim kapitalem, o stavajicich produktech, o noaé

produkfi, kolekci, které jsou na@vna ceském trhu, distribuce katabgormou giloh
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v dennim tisku a spousta dalSich. Prorgdmté informace o otésni obchodu a celkovém
powdomi o zn&ce Tommy Hilfiger budou realizovany webové strankge vidim nejt-

Si prekazku, protoze by nejlagéjsim krokem bylo vytvéit ¢eskou mutaci stranek z webu
www.tommy.com. Rekazkou nize byt nezgjem ze strany centraly o vyerd této muta-
ce, ktera by ale dité prinesla mnoho vyhod a to nejen pro zdroj tiskychagpsro novina-
e, ale do budoucna i pro samotné zakazniky.

Dobré vztahy s médii a jejimi zastupctitd pomohou dosahnout naseho cile. V budoucnu
se miZze jednat o nejefektisi a nej@inngjSi kanaly, které firmd budou pinaset publici-
tu. Otevirani nového obchodu bude spojeno anavazanim vztahs novindi, kteri
budou pozvani jako zastupce jednotlivych médii. W8de usptadano jako event zaiie-

ny na novinée. Novin& budou pozvani formou pozvanek s textem ,Snidsjleommy
Hilfigerem na P#Zzské". Vyker novingt bude souviset s chystanymi inzeraty. Protoze
v ramci kampa# bude probihat inzerce v lifestylovyalasopisech typu Cosmopolitan,
Men’s Health, Elle nebo Fashion, byli by priméosloveni zastupcithto tiSénych mé-
dii. Jejich zajem by jednak mohla upoutat fornigoavovaného eventu, ale také fakt, ze
se jedna o jejich klienty. Hlavnim argumentem jatednost, Ze novin& dostavaji den®
desitky pozvanek na takové akce, a tak jéghoté s nimi komunikovat jiz od péteiniho
osloveni, aby se opravdu eventéastnili, a hlava je pozvat na éco zajimavé, co je zau-
jme. Cela akce by se odehravala 27. 4. 2011 rahoblde pro novirié gripravena prava
americka snidanv podolé prazena anglické slaniny, volské oka, vaje, a v podstat
cilem bude co nejvicefiplizit americkou zn&u formou pravé americké snidarPi sa-
motné prezentaci firmy v mishoveé prodejny jim bude nejprvégquistavena historie firmy,
sortiment a celkovy design obchodu, ktery bude vghat standaniim obchod v Praze.
Po prezentaci firmy bude nasledovat workshop sifednvybranych designér ktefi na-
vrhuji oble&eni pro zn&ku Tommy Hilfiger. Vybranym zastupm lifestylovychcasopisi
bude poté umo&m rozhovor s designérem, coZ by mohlo byt pro pastwelmi zajimave.
Jako darek novirfdobdrzi triko s brandem Tommyho Hilfigera. V darovaci taScddbu
tricku piidan i dalSi propagai materialy a press kit na flash disku s logemm¥ir ktery by
novinguam slouzil ke zptnému ¢erpani informaci. Setkani s novinge velmi dilezité,
hlavné do budoucna pro komunikaci s nimi. Navazani pezith vztali s novindi hlavné

s lifestylovych¢asopis mazZe pro firmu v budoucnu znamenat velmi vyznamnétipom,

a je dle mého nazoru velmilézité. Napiklad nafoceni novych kolekci a jejich implemen-
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tace véasopisech typu Fashion, kde nabizeji celé modekkel z vybranych vyrolikjed-
notlivych madnich zngek, by utité pomohlo k docileni stanovenychicil

Tab. 2. Harmonogram eventu s novina

4. 2011 Spughi ceské mutace stranek Email nowiia, prvni
navazani kontaktu

1.4.-10. 4. 2011 Filtrace a \Whovin&u k oslo-
veni

10. 4. 2011 - Snaha navazani osobniho kontaktmail, telefon, osobni

20. 4. 2011 s novindi, zasilani PRIlanka schizky

22.4. 2011 Rozeslani pozvanek novima na | Email, telefon, osobni po-
Snidani s Tommy Hilfigerem zvani

26. 4. 2011 O¥feni asti novinéi Telefonicky

27. 4. 2011 Event v nové prodejn

K budovani vztath s novindi paralel® polEzi zmirené aktivity, které zakazniky budou
informovat o pipravovaném otaeni nového obchodu. Frekvence kampaasili ngsic
pied otewenim, aby se zvysila informovanost o nové moznodkupu zné&ky v centru
Prahy. V ramci otaeni obchodu paizi akce, komunikovana na titych propagénich
materialech, o zakaznickych kartach v patlklicenek. Tyto kiéenky dostane prvnich 100
z&kaznik, kteri provedou nédkup a mohou tak v budou¢egpat 20 % slevu. Podminkou

by byla minimalni frekvence nakupu dvakrat za rok.

Domnivam se, Ze jde o zajimavou nabidku, proto#esent zngky Tommy Hilfiger pati
do vysSi cenové hladiny, a tak 20 % za nakup bylanoyt pro zdkaznika zajimavym zvy-
hodrénim. Celkovy scérfds timingem je uveden v tabulée 3. Hlavni akci je otaeni
obchodu, které je planovano na 6. 5. 2011. Kammpa za ukol upozornit aipakat zakaz-
niky do obchodu. Z harmonogramu j&etelna posloupnost jednotlivych nastrokteré

budou sotésti celé kampan
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Tab. 3. Harmonogram propagéa kampas

Weboveé stranky

WWW.tOany.COFn/CZ B

stranky véeské mutac

PR zpravy — bannery
upoutavky na oteeni

nového obchodu.

od 1. 2. 2011

Celkové  zefektivani

webovych stranek

R

kach

Casopisy Oslovené média PR c¢lanky. Navazan unor — lfezen | Pravidelné zasilani P
vztahi a kontakd 2011 ¢lankd o pribghu -
S novindi. prav oteveni obchodd
s odkazy na we
www.tommy.com/cz
Outdoor kampi | Billboard Na za&atku Prahy ( od 1.3.201]Zadani viz navrh kon.
dalnice D1 ze simu sckleni
od Brna
Outdoor kamp# | Citylighty V metru a na zastdy Od 1. 3.201]Zadani viz navrh konj.

saleni

2011

Lifestylove Cosmopolitan Placené inzerce duben —k¥ten| Zadani viz navrh kony.
< . 2011 sckleni
casopisy
Men'’s health Placend inzerce duben-kéten
2011
Elle Placend inzerce duben-kéten
2011
Fashion Placend inzerce duben-kéten
2011
£ i 14.4.-14.5
Réadio Evropa 2, Frekvence | Radiovy spot
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10.6 Finanéni plan

Finartni plan je v¢tem vSechtinnosti, které se v ramci komunid kampasg budou pi-
pravovat. Jde o obdobi od 1. 2. 2011 do 31. 5. 20élkem tedy za 4 &sice prace.
VSechny prezentovan#stky jsou odhadem skdteych naklad. Odhadovana navratnost

investice je 2 roky.

Tab. 4. Finatni plan

10 ks billboard — vyroba a pronajem plg 10ks x 3m = 300.000,-

chy

25 ks citylighti — vyroba a pronjem ploch 25 ks x 3m = 525.000;,-

Inzerce v lifestylovychtasopisech po dobu 8 ks x 40.000,- = 320.000,-
dvou nesial

Radiovy spot — vyroba, speaker a nakug00.000,- s frekvenci 5 spatdenng
casu

Tvorbaceské mutace webovych stranek 20.000,-

Tvorba material na setkani s novitia 80.000,-

(pozvanky, vizitky, flash disky, itka)

Catering na setkani s novina 40.000,-
Mzdy pro 2¢leny gripravného tymu 240.000,-
3 hostesky na event 3.000,-
CELKEM 1.828.000,-

10.7 Zpétna vazba

M¢éteni efektivity je velmi dlezitym cilem projektu. Protozeir8imedialniho planu je veli-
ka a na potencionalni zakaznik§spbi sodasreé dalSich mnoho jel; nazofi a postaj je

obtizre m&tit Gginnost vSech atribut
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Domnivam se, Ze v ramci medialniho planu jsourdawvolena média, dod promyslena
strategie na novirta, ktégi mohou firngé prezentovat data v podstatadarmo. Navazani
kontakti tak mize mit vyrazny efekt hlavnv budoucnu. Pro noviti@ je dilezité na koho
se obratit, s kym komunikovat a kde informaegpat. Pra¥ v ramci nastaveni komuni-
ka¢nich kanal je na to primaré mysleno. Webové strankydeské mutaci jsou zdrojem
informaci, v ramci p&ateiniho budovani vztahje dilezité ,nakit* novinaie s tmito
strankami pracovat ve smyslu sdileni informaci. &ejmosti je komunikace dovékem
delegovanym na komunikaci s médiieBtoZze pjde o oteveni prvniho tak vyznamného
obchodu v centru Prahy, nebudou dostatefinareni prostedky na tiskovou mlusi. Proto
to musi bytélovek, ktery v p@&éatcich bude mit na starost i dalSi progajgakce «ele

s budovanim zriky naceském trhu. Jednotny korporatni styl celé akcaifezity. PouZziti
firemnich barev ma za ukol izlit do mysli zakaznik barvy, které budou v budoucnu
asociovat zn&u Tommy Hilfiger. Tento vizualni styl bude nejeapdovazet komunikani
kampai, ale zarove i styl samotného obchodu.

Samotna efektivita kampagako celku bude vyhodnocena v zavislosti na ciledjektu.
Témi jsou:
- utvorit pozitivni medialni ohlas v médiich.
- zvysSit prodejnost produktTommy Hilfiger o 15 % po dvou letech od oteri ob-
chodu.
- pozvat zékazniky do néwteweného obchodu zatélem nakupu a budovani vzta-
ht s nimi.
V ramci stanovenych cilbude podstatné vyhodnotit efektivitu kampancelkovou z§t-
nou vazbu k oteéeni obchodu, ale i k navazani vaiae zakazniky a novitia

Jako data k dosazeni prvniho stanoveného cile bladeit analyza medialnich ohtas
Analyza v podob vSech PRlanku, které se v médiich objevily. Vysledny efektda vy-

pocitat procentem usgného zasazeni cilové skupiny versieppiet velikosti PRElanku.

Ke zvySeni prodejnosti bude nutné&lad ekonomickou analyzu vynaloZenych nakiawch
komunikani kampa v konfrontaci s dosazenymi trzbami. Celkovy ekoraky efekt bu-
de sledovan f@bézre i po nekolika meésicich fungovani obchodu, protozZe na startu lze ana
lyzovat jen naSeipdpoklady s realitou za prvni¢sice. Jakmile bude zndma ekonomicka
realita za prvni fil rok fungovani, poté je mozné tyto data srovn&hatdoucimi fedpo-

klady. ZvySovani prodejnosti je sekundarni cil,akvs budoucnosti jeden z néjdzitej-
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Sich. Pro spravny vyget 15% naistu je nutné si udiat ekonomickou analyzu za prvni
rok, poté po dvou letech a zjistit skéng stav. Tyto data mohou byt konfrontovany i

s pavodnimi zangry investofi.

Tretim cilem je pozvat zdkazniky do nového obchobudovani vztai s nimi. Zde bude
primarre sledovana #beccetnost navé piimo v prodejd. Budovani vztah se zakazni-
ky je dlouhodoby proces, ale jeho prvni vysledkgdunozné sledovat jiz po dvousi+
cich oteveni obchodu. ProtoZe v ramci kampge také planovana zakaznicka karta pro
prvnich 100 zdkaznik jde o dole mefitelny nastroj. Zakaznicka karta bude mit pleny
vyhody, které je budou motivovat k dalSim nalom Samotna registrace karet zakaanik

bude slouZit pro analyzu dopadu &Sposti ote¥eni obchodu.

Pro vyhodnoceni uspnosti celé kamparbude slouzit dotaznikoveé &eni, které by o
probihat po dvou gsicich fungovani obchodu. V ramci dotaznikovehdesétby bylo
zjistovano, co milo vliv na potencionalni zakazniky k jejich n&x&t obchodu, jak ziskali
powdomi o znace, kde se se zékou seznamili, zda zaznamenali propagekampa a
spoustu dalSich velmiatezitych dat, které by napomohli k vyhodnoceni kel@rojektu.
Seteni bude probihatipmo v prodeji oslovenim navsuvnika prodejny. Vyhodnoceni
téchto dat bude pomahat k budoucimu nastaveni koratmilko mixu. Po vyhodnoceni dat
bude nasledovat analyza medialniho planu v projekealnymicisly a zjistila by se rele-
vance zasazeni a efektivity jednotlivych nastroj
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ZAVER

Diplomova préace si kladla za cil zanalyzovatwd zna&ky naceském trhu, zgnu spo-
tiebitelského chovani v obdobi ekonomické krize areffiovat znaku Tommy Hilfiger
naceském trhu. Z analyzy vznikl projekt v podatavrhu komuniké&ni kampas pro now
piipravovany obchod v centru Prahy. V ramci teoretigksti se prace zabyvalaldzitymi
kapitolami stahujici se k historii z#ky, strategickyiizeni znaky, ekonomickou krizi a
marketingovym vyzkum. Primarnim z&renim byla znéka jako atribut, ktery dle zji&t
nych dat nabyva na vyznamu i v oblasti médy. Teéckétvymezeni zakladnich pojrmo
znace, jejitizeni a strategicky rozvoj jsou kapitoly, které \gaovaly zakladni znalosti
pro danou problematiku. Ekonomicka krize jako feéamminulych nisiai a jeho historie
uzaviraji hlavnitasti teoretick€ast z hlediska posloupnosti a hlawilezitosti. K dokres-
leni vSech pditbnych teoretickych vymezeni slouzi kapitola o ratingovém vyzkumu,
protoze data, ziskartaSersi slouzila jako zaklad pro spravné nastavataizdikového Set-
feni realizovaného v praktick@sti. Po teoretickém vymezeni nasleduje flefteSi ¢ast
prace cast prakticka. Realizace dotazniku a nasledna zmalst slouzila jako podklad pro
spravné a hlavhefektivni nastaveni komuni&aiho mixu v ramci projektu realizovaném
v projektoveécasti. Pro patby analyzy byly prezentovany data ziskana z ddtazeho
Seteni pro pateby diplomové prace, ale také pro srovnani v pogasu jsou zde uvedeny
data z vyzkumné sondy realizované v roce 2008 ptielpy bakaléské prace. Samotna a
analyza a nasledné srovnani dat, di@lyazawry diplomové prace, které jsou hlavnimi
vystupy prace jako celku. V z&w praktickécasti byly verifikovany stanovené hypotézy a
vyvozeny zavry. V posledni, projektovéasti, byl navrzen projekt se z&fanim na ote-
vieni nového obchodu zéley Tommy Hilfiger naceském trhu. Jako podklad pro spravné
nastaveni vSech pebnych sotasti komunik&ni kampag slouzila data, zjig§ha

z dotaznikovych S&tni a z toho vyvozené zay.

Hlavnim dopordenim pro znéku Tommy Hilfiger je dle mého nazoru, czaefektivre
komunikovat nateském trhu, ktery ma potencial v poddiudoucich zakazniku. V sou-
casné dob je prekdzkou neznalost zéky naceském trhu, a hlagneho negativni cenové
vhimani. Cile diplomové prace byly nagy a kvalifikatni prace byla pro ghosobi vel-
kym prinosem, ukotvenidkterych teoretickych pojinmé obohatila a pnesla dalsi dle-
Zita zjiseni pro osobni odbornyist. Doufam také, Ze vyvozené 2évobohati nejen moje

dalSi zkoumani, ale budouiiiposem pra@tenéde této prace.
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