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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zamétuje na analyzu vnimani znacky Tonak, a.s. Sirokou vefejnosti
a jejiho postoje k ni. Za cil si poté klade pifedevsim odhaleni motivli podnécujicich vetfejnost
ke koupi produktii a asociace se znackou spojené. V ramci feSeni této problematiky bylo
pouzito jednak osobnich polo-strukturovanych rozhovort, kvantitativniho dotaznikového
Setfeni a také rozpravy se zastupcem marketingového oddéleni firmy. Navrzena doporuceni
se tykaji zmén v oblasti ceny produktl, povédomi o znacce a nezkuSenosti zakaznikl s na-
bizenym sortimentem. Na zakladé téchto zjisténi je mozné presnéji zacilit konkrétni hlavni
skupinu zékaznikt, nalezit¢ upravit komunikaci firmy a implementovat poznatky v dalsi

spolupréci s fetézcem prodejen Bat’a.

Kli¢ova slova:

Branding, znacka, marketingovy mix, brand awareness, klobouky, pokryvky hlavy

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on analysis of brand perception of Tonak, a.s. amongst the
general public and its stance towards it. It then primarily sets a goal of discovering motifs
encouraging the public to buy the products and associations connected to the brand. In order
to solve this problem both personal half-structured interviews and also a quantitative ques-
tionnaire survey has been used and also an interview with a representative of company’s
marketing department. The suggested recommendations relate to changes in the area of prod-
uct pricing, brand awareness and the customers’ inexperience with the offered goods. Based
on these findings, it is possible to focus more precisely on a particular group of customers,
to adapt the company’s communications accordingly and to implement this knowledge dur-

ing the process of new website creation and the planned cooperation with Bat’a chain stores.
Keywords:

Branding, brand, marketing mix, brand awareness, hats, head covers
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UvVOD

Znacky hraji v kazdodennim Zzivoté vSech bezpochyby velkou roli, obklopuji nas ze vSech
stran, a to jiz od nepaméti. Také zptlisobu fizeni znacky a moznosti pro oslovovani zakaznika
je nepreberné mnozstvi. OvSem navzdory tomu, ze se marketing neustale vyviji, stava se
komplexnéjsi, posouva se dal a ma nad spotiebiteli velkou moc, ne v§echny firmy tuto zménu

berou v potaz a méni svij pfistup spolu s okolim.

Nekterym z nejstarsich spolecnosti jako napiiklad Stella Artois, Hermés nebo Beretta se po-
datilo udrzet se v povédomi vefejnosti az doposud, a to i diky pevné stanovenému obrazu
sebe sama, ktery vysilaji do svéta pravé pomoci marketingu. Naopak jiné znacky jako Mou-
linex, PanAm nebo Saab se nedokazaly ptizplisobit zménam v chovani a oekavani klientl
a uplné€ zanikly. Pro firmy je tedy tieba nejen vzdy zistavat vérni svym hodnotam, ale také
je umét zakaznikovi prodat, pravé pomoci spravného fizeni znacky. To se ovS§em nyni stava
pro spolecnosti stale slozit¢jsim. Nova generace se zacina daleko vice zajimat o to, zda po-
slani firmy souhlasi s jejich pohledem na Zivot, spiSe nez o sumu na visaéce, coz miiZe situaci

zkomplikovat.

V tomto obdobi, kdy chce znovu prorazit na trhu a opét dostat své produkty do b&éznych
spotiebnich kost co nejvice zdkaznikd, se praveé ocita i spolecnost Tonak, a.s. V devatenac-
tém stoleti, kdy zazila firma sviij nejvétsi rozmach, byly jeji produkty nezbytnou soucasti
Satnikil lidi vSech v€kovych i spolecenskych tid. OvSem s postupujici dobou se ptistup lidi
k pokryvkdm hlav vyrazné zménil. Firma tak nyni, v dobé kdy jsou klobouky spiSe lehce
excentrickym vyjadienim vkusu, chce znovu oslovit trh a najit co moZzna nejvice spotiebi-
tell, jejichz predstava o tomto mdodnim artiklu a jeho vyznamu se slucuje s tou jejich. Firma
hodla v blizké budoucnosti spustit nové webové stranky a stejné tak, v ramci celkového ozi-
veni znacky, by chtéla vratit vyznam pokryvek hlavy zpét do mysli ¢lovéka moderni doby.
Jejim cilem je, aby se z kloboukli opé€t stala bézna soucast Satniku a rada by oslovila co
socialnich sitich. Uvazuje o partnerstvi s fetézcem prodejen Bat’a a spojeni téchto dvou jmen
vyznamnych ¢eskych znacek, nebo také planuje vytvoreni novych fyzickych obchodii v dal-

Sich méstech.

Aby poskytla budoucim zékazniklim jasny obraz toho, za ¢im si stoji a co jim miiZe nabid-
nout, je ovSem tfeba znat trh. Proto bezpochyby pfijde vhod do zacatku opravdu poznat, jaké

predstavy o produktech klobouc¢nické vyroby ma obyvatelstvo nasi zem¢ v soucasnosti, co
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od znacky o€ekéava a zdali ma vibec o vyrobky tohoto druhu zajem. Tato prace proto zkouma
jak je vefejnosti vnimana znacka Tonak, a.s. sama o sob¢. Stejné tak podstatny, pokud ne
vice, je ndzor obyvatel na pokryvky hlavy, jako takové. Ten byl zjistovan zaprvé formou
dotaznikovym Setfenim kvantitativniho charakteru u $irs$i skupiny osob. V teoretické ¢asti
bude nejprve popsan rozdil mezi znackou a brandem a také definovan marketingovy mix,
jakozto hlavni slozka pro praci se znackou. Prakticka ¢ast bude obsahovat kratké seznameni
s firmou, popis jejich soucasnych marketingovych praktik. Také bude objasnéno konku-
renéni prostiedi a vize spole¢nosti do budoucna, jez byla ziskdna formou rozpravy s vedou-
cim marketingového oddé¢leni. Nasledné budou jiz zmiflovanym Setfenim zpracovana data o
soucasném stavu image znacky v povédomi vetejnosti. Vyslednym doporucenim pak budou
navrhy pro implementace zmén v komunikaci znacky koncovym zdkaznikiim, upozornéni
na zjisténa problematickd mista a vy¢isleni riznych moznosti dal§iho postupu pii moderni-

zaci znacky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je pfedevsim navrh opatieni, uprav a zmén tykajicich se prezentace
znaCky Tonak, a.s. jejim cilovym zakazniktim, které by vedly ke zlepSeni pozice znacky na
trhu pokryvek hlavy a celkovému zlepseni jeji konkurenceschopnosti. Dalsimi cili spoje-
nymi s analyzou vniméni znacky je poté poznani hodnot, potieb a pozadavkt dalezitych pro
typického zadkaznika. Podstatna je také samoziejmeé moznost uplatnéni zpétné vazby ziskané
prizkumem mezi vetejnosti pii tvorbé novych kampani ¢i pouziti navrzenych zmén ve zpi-

sobu komunikace znacky spotfebitelim.

Pro analyzu vnimani znacky Tonak, a.s. byla pouzita jednak metoda kvantitativniho vy-
zkumu formou dotazniku. Jedna se o velmi roz§ifeny zplsob ziskavani informaci pro mar-
ketingovy vyzkum, pficemz muze nabyvat hned n¢kolika forem — osobni formou standardi-
zovaného rozhovoru nebo ankety, telefonického, online nebo pisemného dotazniku. Je tieba
zajistit reprezentativnost souboru respondentt a také standardizaci. Otazky musi byt kladeny
stejné, ve stejném potadi, neni vhodné je blize vysvétlovat respondentovi, jinak se snizuje
validita a reliabilita odpovédi. Dotaznik byl distribuovan Siroké vetejnosti jednak pomoci
socialnich siti a také v rdmci e-mailového newsletteru spolecnosti. Byl na n¢j vytvoren i QR
kod, ktery byl nasledné rozmistén v prodejnach spolecnosti v nékterych méstech na izemi
Ceské republiky (konkrétné Praha, Ostrava, Zlin a Novy Ji¢in) a nékolik dotazniki bylo také
pfichystano v tisténé podobé. Dotaznik vyuzil jak uzavienych, tak otevienych i Skalovacich

otazek a jeho plna verze je k nahlédnuti na konci dokumentu.

Druh4 metoda byla poté kvalitativniho charakteru, a to z€asti standardizované osobni rozho-
vory s respondenty. Tento typ rozhovoru obsahuje jak otdzky primarni, jeZ jsou pfedem pfi-
pravené, tak sondazni. Tedy takové, které vzniknou na zdklad¢ daného rozhovoru, mohou
byt doplnény, jiné pozménény ¢i vynechany v zavislosti na samotném pribéhu rozhovoru.
Dotazovanym byly jednak poklddany stejné dotazy jako ty uzité u dotazniku, ovSem ve
druhé ¢asti byly doplnény o diskuzi individualnéjsiho charakteru, kdy méli moznost vyjadrit
se otevienéji a rozsahleji na dané téma. Sbér dat probihal v rozmezi Sesti mésicti, od srpna
2017 do biezna 2018, na tizemi Ceské republiky s tim, Ze cilova skupina jako takové nebyla
omezena ani v€kem, pfedchozimi zkuSenostmi se znackou, ani jinym kritériem. Cilem bylo

-----

tecné objektivni.
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V ramci zpracovani prace bylo nadéle vyuzito i dalSich analytickych metod. Konkrétné Slo
0 SWOT analyzu a PESTE analyzu, jejichz tcelem byla lepsi vizualizace stavajici situace
firmy, jejiho prostiedi, slabin a silnych stranek. Také poslouzily k odhaleni moznosti dalSiho
zlepsSovani a vyvoje, at’ uz se jedna o okolni nebo vnitini prostiedi firmy, ¢i jeji produktové
portfolio. Stejné tak byly analyzovany jednak oficialni firemni dokumenty a co se tyce stavu
trhu s pokryvkami hlavy v ramci zemé, také dokumenty poskytnuté Ministerstvem primyslu

a obchodu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

V ramci teoretické Casti je nejprve popsan pojem znacky jako takové, dale byl blize piiblizen
podstatny rozdil mezi znackou a brandem a tim, co tyto pojmy zahrnuji. Dale byl vysvétlen
vyznam znacky spolu se vSemi jejimi funkcemi a tématy, ktera souviseji s pohledem ze
strany firmy. Je zde dale uvedeno, jaké vlastnosti by méla tispé$na znacka mit, jakym zpii-
sobem probiha jeji fizeni a podrobnéji pfiblizeny nékteré jeji ¢asti. Kromeé zminéného byl
také strucné zminén pohled spotiebitele a jeho chovani ve vztahu ke znackam. Nasledn¢ byl
také vymezen pojem marketingového mixu a nakonec pojem marketingového vyzkumu

s bliz§im popisem rozdilt mezi jeho kvalitativnim a kvantitativnim pojetim.

1.1 Vymezeni pojmu

Znacka je jednim ze stavebnich kament perspektivnich firem, jde o kli¢ovou soucast jejich
strategie, ¢ast UspéSného fizeni spolecnosti a Casto také polozku, do niz je tfeba investovat
nejvice Casu a prostfedki. Nesporné se v poslednich nékolika letech stala hlavnim kanalem
komunikace se spotiebiteli. Mnohdy byva viibec prvni véci, kterou si s danou potiebou, jez
chtéji uspokojit, vybavi. Ostatné to je taky ideadlnim vyasténim snah marketingovych agentur
a dalsich, které si firmy najimaji se snahou odlisit se od konkurence a prorazit, oslovit co
mozna nejvice zakaznikd — stat se pro zdkaznika prvni volbou. Pro vétSinu poskytovateli
sluZeb a produktii na trhu je také zplisobem, jak pretlumocit své poslani a kli¢ova stanoviska

koncovym uzivatelim a poskytnout jim urcity postoj, se kterym se mohou ztotoZnit.

Ptesto, ze je znacka tak diilezitou, neexistuje pro ni jedind spravnd definice. Kazdy autor jeji
pojeti vysvétluje s lehkymi odliSnostmi, naptiklad podle Lawa (2016, str. 76) je to obchodni
jméno, kterym jsou rozpoznavany vyrobky, producenti nebo distributofi, vzniklé za icelem
rozliSit vyrobky od konkurentl. S rostouci kupni silou se nasledné zac¢ina klast vétsi diiraz
na image znacky a propagaci modelového zakaznika. Oboji presvédCuje zakazniky ke koupi
1 za vetsi cenu, pokud jim navodi pocit toho, ze produkt ptispéje k udrzeni obrazu, ktery o
sob¢ maji.

Pravdépodobné nejvyznamnéjsi osobnost marketingu, Philip Kotler, spolu s Armstrongem
(2014, str. 211) na druhou stranu znacku definuji jako jméno, termin, znacku, design nebo

jejich kombinaci. Rika, Ze identifikuje vyrobce nebo prodavajiciho daného produktu nebo
sluzby a je na ni spotiebiteli nahlizeno jako na dilezitou soucast vyrobku. Taktéz miize sa-

motnému vyrobku dodat na hodnot¢ a nasledné€ si s ni spotiebitelé vytvari pouta, jelikoz ji
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mohou pfisuzovat urity vyznam. Zakoncuje tim, na ¢emz se vSichni autoii mluvici o znac-
kach obecné¢ shodnou, a to, Ze jejich vyznam dalekoséhle ptesahuje pouze fyzické atributy

vyrobku.

Pon¢kud obecnéjsi popis podava Oxfordsky slovnik (Stevenson, 2010, str. 209), ktery fika,
ze znacka je typ produktu, vyrobeného urcitou spole¢nosti pod ur¢itym specifickym jménem.
Je pfedevsim nastrojem k budovani povédomi nebo podnécovani prodeje a s rozvojem mar-
ketingu a reklamy se znackami stavaji nejen organizace, ale i vetfejné osoby, celebrity a dalsi.
Neexistuje tedy jedna definice, na niz by se cela vefejnost shodla, ovsem vSechny jsou si
velmi podobné, a to v tom ohledu, Ze kladou velky diraz na vztah, ktery se utvati mezi
klientem a vyrobcem. Dalo by se tedy fici, Ze spotiebitelé hraji v kone¢ném disledku nejdi-
sobé& predstavuje pouze jakousi spojku mezi tim, ¢eho ma vyrobce piebytek a kupujici ne-
dostatek. S urcitou ptidanou hodnotou se pak snazi kupujicimu zalibit, vhuknout mu mys-
lenku, ze prave tento druh statku je pro néj nejlepsi a pimét jej k uzavieni obchodu. Neboli
jak podotyka Cliftonova (2017, str. 18), znacky napliiuji ocekavani téch, kteti si je kupuyji,
ptedstavuji splnény slib a v neposledni fad€ umoziuji spotiebiteliim nakupovat se sebejisto-
tou. Jsou urc¢itym zavazkem obou stran, kde pokud prodavajici dodrzi své slovo, bude kupu-
jici uspokojen a v opa¢ném piipad¢ se do budoucna porozhlédne jinde. Moorova (2012, str.
50) navic stru¢né shrnuje, Ze kazda spravna znacka také pred zacatkem svého fungovani

zvazi svij ethos, identitu, cilovy trh, konkurenci a zdkaznika.

V neposledni fadé, De Pelsmacker (2004, str. 52-53) ve svém pojeti zna¢ky zminuje také
nekteré podstatné detaily tykajici se znacky, predevsim pokud se pohybujeme v eském pro-
sttedi. Oznacuje ji za soubor slovnich a vizudlnich sdéleni. Jejimi soucastmi je jak logo,
nazev, specifické baleni, asociace, jez vyvolava, ale také obchodni znacka. Znacka tudiz

musi byt chranéna pied zneuzitim pomoci registrace.

Praveé ona zminéna obchodni znacka miize neznalé této problematiky vést k mylnému pie-
svédceni, ze znacka je pouze nazev nebo jméno. Jenze to nemiize byt dale od pravdy. Ob-
chodni znacka/firma nebo také obchodni nézev se rozhodné nerovnéd svou vahou pojmu
znacka. Obchodni firma je dle ¢eského prava (§ 8, odst. 1-2, zdkon ¢.89/2012 Sb) pouhé
jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejstiiku, pficemz se mliZze jednat o

vlastni jméno, pseudonym nebo jakykoliv jiny ndzev, pokud jde rozpoznat, zda se jedné o
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fyzickou, ¢i pravnickou osobu. NOZ také uklada, Ze jako takovému, nalezi tomuto podnika-
teli také ochrana prav této obchodni firmy. Jde tedy pouze o jednu z charakteristik nebo také

elementl znacky, 1 kdyz velmi podstatnou.

Ovsem tento problém neni jediny, ktery mize Ceského uzivatele potkat pii hledani vyznamu
pojmu znacka. Autofi v ¢eském prosttedi zabyvajici se marketingem, totiz vSeobecné pteji-
maji definice zpravidla od cizich autort jako je jiz zminény Kotler, Keller nebo ptimo AMA.
Nastéava zde proto dalsi problém, a to rozdilnost pojml znacka a originélni termin brand, o

némz bude hovoreno nasledné.

1.2 Znacka versus brand

Oproti zahrani¢i, kde se vyskytuje pouze oznaeni brand, nastava problém pii tom, kdyz
chceme specifikovat, co si pod timto slovem pfedstavit a pro¢ se vlastné nejednd tak Gplné
o znacku, i kdyz tomu doslovny ptreklad nenapovidd. Ne kazda znacka totiz mize byt také

rovnou brandem, jak by se mohlo na prvni pohled zdat.

Znackou se podle AMA, kterou cituje Kotler, (2013, str. 188) rozumi nazev, termin, znak,
symbol, poptipad¢ design, ktery bude specificky pro dany produkt nebo sluzbu a zaroven je

natolik unikatni, aby dokézal odlisit jeho vlastnika od konkurence.

Pokud se ovSem bavime o brandu, jde o takovy druh znacky, ktery daleko pfed¢i pouhou
funkci jména. V mysli svych uzivatelii ma tak silnou asociaci, ze diky spravnému fizeni
dokéze naptiklad pouhy naznak loga, uryvek znélky nebo chytlavy slogan vyvolat okamzi-
tou odezvu zakaznika. Spravny brand si ¢lovék vybavi ithned, pokud nékterou z téchto véci
zminite a pravdépodobné k nému bude mit 1 velmi vyhranéné ndzory, a to at’ uz pozitivni
nebo negativni. S timto stanoviskem se shoduje napiiklad i Kneschke (2007), ktera tvrdi, ze
brand je pfedevs§im srozumitelny, jedinecny, odliSuje zfetelné dany produkt nebo sluzbu od
konkurence. Lze si jej lehce zapamatovat a v nejlepSim piipadée také vytvari emocionalni
pouto, které lze pozdéji zarocit napiiklad formou vyssi cenovky. Zakaznici, kteti vidi své
hodnoty zrcadleny v hodnotach daného brandu, poté nevahaji i tuto vétsi sumu zaplatit. Citi
se pak Cleny urcité sorty a brand tak také vytvari pocit exkluzivity. Dutta (2012, str. 22) fika,
ze znacka je Uspésna, kdyz presvédci zakazniky o tom, Ze mezi jejimi vyrobky a vyrobky

konkurentti, které se pohybuji ve stejné kategorii, jsou nepiekonatelné rozdily.

Prevazné nejvétsi vliv maji brandy a jejich management na skupiny osob mladistvych, nebo

mladych dospélych, kdy se touha odlisit od zbytku spolecnosti projevuje nejvice. Jsou také



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

nejvice ovlivnitelni a 1ze tak velmi snadno vybudovat loajalitu ke znacce. V soucasné dobé,
kdy jsou takovychto velkych, mezinarodnich brandl stovky lze ovSem pficist jejich narts-
tajici dulezitost i zmeéné Zebticku hodnot u generaci Y a Z. Prvni z nich klade diiraz na pomér
mezi praci a volnym Casem, t€Zi co mozna nejvétsi uspokojeni z kvalitnich sluzeb, produkt
a viibec zivotniho stylu celkové. Zatimco ¢lenové druhé se prozatim v rdmci ndkupniho cho-
vani inspiruji u influencers, kteti ur¢ité znacky propaguji a vétSinou tedy potizuji takové

produkty, jez jsou zrovna v danou chvili popularni.

Nekdy se také jako synonymum pro brand miize pouzit souslovi ,,silnd znacka® nebo
,,uspésna znacka®, jako tomu byva u nékterych ¢eskych prekladl, poptipadé ,,Znacka*. Vét-
Sina anglicky mluviciho svéta, jak jiz bylo zminéno, nerozeznava mezi znackou a brandem.
V této praci se bude nadale vyskytovat pouze Ceské oznaceni znacka, ovSem s tim, Ze bude
mysleno pravé znacka na irovni brandu. A to z toho diivodu, Ze kyzenym vysledkem vsech
poskytovatelti vyrobkli/sluzeb je koneckoncii vytvorit ze své firmy pravé takovou spolec-

nost, ktera bude vykazovat v§echny znaky brandu.

1.3 Vyznam a funkce znacky

Znacka ma mnoho vyznamt, a sice v zavislosti na tom, ¢i pohled bereme v vahu. Jinou roli
a jiné funkce plni pro zakazniky, néco jiného od ni pravdépodobné naopak ocekavaji jeji
znaCka disponuje, funkce identifikace, garance a personalizace. Jak bylo jiZ zminéno,
spravna znacka umoziuje spotiebiteli rozpoznat dany produkt od ostatnich, konkuren¢nich
vyrobkl, na zéklad¢ urcitych specifik, které jsou danému vyrobku vlastni. Tohle popisuje
pojem funkce identifikace. To, Ze by znatka méla predstavovat jistou Uroven kvality, se
ukryva pod funkci garance a funkce personalizace poté vyzdvihuje jednak diiraz na zaclenéni

se v ramci trhu a zaroven udrZeni si jisté jedineCnosti.

Zamazalova (2010, str.43) navic dodava funkci nositele hodnoty prokazatelné na trhu, tviirce
image spotiebitele, reprezentanta Zivotniho stylu, nositele vztahu mezi lidmi nebo symbolu
doby. Funkce nositele hodnoty je spojena s naslednym ziizovanim franciz. Etablovanost
znaCky na trhu zvysuje 1 cenu, které si za svou licenci firmy uctuji. Funkce image spotiebitele
a reprezentanta zivotniho stylu souvisi s pfifazenim urcitych atributi bud’ ke kyzenému
zakaznikovi, nebo jeho zivotnimu stylu. Naptiklad znacky jako Puma nebo Adidas ciluji

spiSe na mladé a rychly Zivotni styl, osoby, které jsou neustile v pohybu a naopak Prada
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nebo Dior pak za svého zdkaznika povazuji spisSe kosmopolitni, méestské typy. Co se tyce
funkce nositele vztahu mezi lidmi, lze zminit naptiklad vS§em zndmy Apple, ktery si vytvofil
jakysi typ svych vlastnich kultovnich nasledovnika, jez jsou této znacce doslova oddani.
Mezi nimi a uzivateli jinych znacek panuje nepiekonatelny rozpor o tom, zda je tento
produkt opravdu nejlepsi nebo jde jen o symbol statusu. Apple lze pouzit i jako piiklad
funkce symbolu doby, jelikoz je pro soucasnou generaci typicky stejné tak, jako byly kdysi
naptiklad PanAm nebo Lycra.

Protoze je znacka takovym cennym pomocnikem firem, existuje samoziejme také jisté vy-
jadrenti jejiho ptinosu, a to jak v penéznich jednotkach, tak co se trzni sily spole¢nosti, go-
odwillu nebo know-how ty€e. V souvislosti s timto je ovSem velmi dulezité se zaméfit na
spravnou skupinu osob. Jak uvadi Kalka, (2007, str. 3) vyplati se ndm to jen v tom piipad¢,

ze oslovime spravné spotiebitele ve spravnych médiich, tonalité a tim nejlepSim zplsobem.

1.4 Vlastnosti uspésné znacky

Jiz je jasné, Ze znaCka ma opravdu vysadni postaveni v ramci spolecnosti a také jejiho
uspéchu v souc¢asném trznim prostiedi. Proto je také tfeba podotknout, Ze pokud hovotime
o znacce, ktera je kvalitni a funguje tak, jak je zddouci, existuji urc¢ité charakteristiky nebo
vlastnosti, jez maji takzvané spéSné znacky spolecné. To lze odvodit z nazori Akweteyho
(2011, str. 120), De Pelsmackera a dalSich (2004, str. 61-62), ktefi se na vétSin¢ z nich
shoduji.

Uvadi se Sest hlavnich faktort nebo také ptedpokladi, jako vysoka kvalita, dodatecné sluzby

a prukopnicky status, dale pak schopnost odlisit se, neustala komunikace a vnitini marketing.

Vysoka kvalita, dalo by se fici vyb&rova kvalita, je podstatnd nejen pro spokojenost
zakazniki, ale také umoziuje tctovani vetsi marze, dosazeni vétSich ziskil a nasledné také

ziskéani vétSiho trzniho podilu. (De Pelsmacker, 2004, str. 61)

Dodate¢né sluzby jsou také jednim zpusobem, jak se odlisit od konkurence. Muze jit o
prodlouZenou zaru¢ni lhiitu, servis, dopravu zdarma, instalace, moznost bezplatného vraceni
po delSi dobé nebo cokoliv jiného, ¢im miize vyrobek vyniknout nad ostatnimi jemu
podobnymi. I tyto malickosti dokazi mnohdy presveédcCit spotiebitele, aby se rozhodl pro nas
produkt. Dobrym piikladem vyuZiti tohoto faktoru je naptiklad internetovy obchod ZOOT,

ktery poskytuje doru¢eni n€kolika riznymi zplisoby zdarma, nabizi tracking objednavky, tfi
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mesice na vraceni bez udani diivodu s poStovnym na tcet spole¢nosti, specialni slevovy

program pro ¢leny a dalsi.

Status pritkopnika je také jednim z kritérii, které se vétSinou poji s ispéSnou znackou. At uz
se 1isi konceptem nebo napiiklad druhem technologie, kterou spolecnost pouziva, vétSinou
dokéze najit mezeru na trhu predtim, nez se ji uyme konkurent. S timto souvisi i dal$i bod, a

to odlisnost. (Akwetey, 2011, str. 120)

Odlisnost je prave to, co kazda spravna znacka touzici po uspéchu musi mit. Lidé nechtéji
stale stejné produkty, ale hledaji uz z pravidla néco, ¢im se od ostatnich vrstevnikii odlisit,
jak mezi svym okolim vyniknout, je tu tudiz jakasi paralela mezi tim, o co usiluje znacka a
zakaznik - oba chtéji byt vyjimecni.

Co se kontinualni komunikace tyce, jde bezesporu také o velmi klicovy atribut, ktery neni
mozné opomenout. Znacka musi byt zédkaznikovi neustale na ocich, byt nékde v koutku jeho
povédomi, aby zistala relevantni. Pokud totiz marketing znacky pokulhava a neni o ni delsi
dobu slyset, je dosti pravdépodobné, ze se zakaznik obrati k jinému, podobnému produktu.
O znacce zkratka musi byt slySet, v soucasné dobé je 1 slabsi hranice mezi tim, jak silna
propagacni kampan je uzZ nad miru a spotiebiteli spiSe na obtiZ, a co naopak podpofi
rozhodnuti koupit si produkt. Cim originalngjsi a provokativng&jsi, tim mnohdy lépe. Viz
napiiklad znamy reklamni spot Alzy se zpivajicim mimozemsStanem, ktery vétSiné
spotiebitelim pfijde otravny, jakmile jej opét sly$i. Jeho ucinek je nicméné
nezpochybnitelny. Okamzit€ si mimozemstana spoji s Alzou, uZz podvédomé a bez
premysleni. Také v médnim primyslu miizeme spatfit podobnou strategii. Castokrat ¢im
vystiednéjsi znacka je, tim vEtsi publicitu vytvari. Budovani znacky je dlouhodoby proces,
ktery je tfeba neustale udrzovat v chodu a pecovat o né¢j, jelikoz v dostatecné nasyceném

trznim prostiedi nikdy neni nouze o protivniky, ktefi se spottebitelti velmi radi ujmou.

V neposledni fad€ poté neni mozné vynechat takzvany vnitini marketing. Jeho podstata se
skryva v tom, ze nestaci, aby byly hodnoty a cile znacky vypsany n¢kde k vidéni a pouze
podsouvany vefejnosti, popiipad¢ jen v mysli marketingového tymu. Je tfeba, aby to, o co
spolecnosti jde a za ¢im si stoji, znal kazdy jeden pracovnik. Pravé jeho piinos ma byt
v souladu s témi hodnotami, které jsou pro znacku podstatné. (Akwetey, 2011, str. 120)
Zamgéstnanci by se s cili znacky méli ztotoziiovat. M¢li by se snazit implementovat do svych
kazdodennich pracovnich ukonti cokoli, co bude znacku jako celou posouvat neustéale blize

k naplnéni téchto cilii a udrZeni obrazu, ktery o sobé firma ma. M¢li by byt motivovani a
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informovani natolik, aby chtéli poméhat utvaiet minéni o jejich znacce. Vétsinou to jsou
totiz prave oni, fadovi zaméstnanci, na nichz je ,prodat‘ image dané znacky koncovému

uzivateli.

1.5 Rizeni znacky

Pojmem spojujici vSechny ¢innosti, kterymi se marketingové oddéleni spolec¢nosti zabyva,
pokud jde o stanoveni a udrzovani urcitého standardu znacky v myslich spotiebiteld, je fi-
zeni znacky. V soucasnosti je na n¢j kladen zvlasté velky diraz, jelikoz znacky tvoii pod-
statnou Cast kazdodenniho zivota vétSiny z nas. Velka ¢ast firem tento fenomén vcas zare-
gistrovala a zacala se tim, jak navenek plisobi, velmi intenzivné zajimat, stejn¢ tak jako od-
borna vefejnost. Kuptikladu Keller (2007, str. 72-78) popisuje proces fizeni znacky jako
aktivity, jejichz ucelem je vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky a ustanovuje Ctyfi
hlavni kroky — stanoveni hodnot znacky a jejiho umisténi, implementovani programi
v ramci marketingu firmy, métfeni vykonnosti a v neposledni fadé také zachovavani a zvy-

Sovéni hodnoty znacky.

V prvnim kroku popisuje pfedevsim hlavni ¢innosti, které se poji s umisténim znacky do
povédomi zakazniki, a sice stanoveni jejich zakladnich hodnot, mantry a provadéni auditu
znacky. Diilezitost zédkladnich hodnot znacky nachazi i Posnerova (2015, str. 147). Jsou to
v podstaté asociace, jez si pfi kontaktu s ni zakaznici vybavi. Osvétluji vefejnosti, ¢eho si
znacka nejvice ceni, o co usiluje. M¢ly by se shodovat s hodnotami zakaznika, neméni se
Casto a jejich spravné nastaveni ptfispiva k jeho loajalité. Mantra znacky je poté vétSinou
hledu zékaznika i firmy, dale také popisuje jeji misi. Nékdy byva oznaovana jako jeji zameér,
slib nebo esence. Posledniho z téchto oznaceni uziva napiiklad Posnerova (2015, str. 147),
kterd podotyka, Ze by esence méla byt unikatni, nehmotna, co nejjednoduseji a nejkratéeji
popsana. VétSinou je tak naptiklad prvnim slovem, které se ¢loveéku pii pomysleni na ur¢itou
znac¢ku, vybavi. At uz jde o Volvo — bezpecnost, nebo Burberry — kulturni dédictvi, karo
nebo trenckot. Keller (2007, str. 73) pak dodava, Ze jde ve své podstaté o DNA znacky a je
zde uzka spojitost mezi mantrou a hodnotami. Spole¢né pry podle néj tvoti srdce znacky. Co
se tyCe umisténi znacky, Keller (2007, str. 73) uvadi jako jeden z hlavnich zdrojl informaci
dilezitych pro tuto ¢innost takzvany audit znacky. Déle zminuje, Ze proto, aby byl audit

usp&sny a pouZitelny, je nejprve tieba aby zakaznik a firma mély spole¢ny a jednotny nazor
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na to, v ¢em se ukryva zdroj hodnoty znacky. Jeho naplni poté zahrnuje hodnoceni soucas-
ného stavu znacky a jeji prosperity, dale pravé nalezeni zminovanych zdrojt, z nichz plyne

jeji hodnota a naméty k tomu, jak s nimi dale pracovat, udrzovat je a rozvijet do budoucna.

Po ujasnéni toho, ¢im ma znacka byt a kde ma byt v ramci trhu umisténa nasleduje imple-
mentace informaci a poznatka z prvniho kroku do marketingu firmy. Keller (2007, str. 74)
poukazuje zejména na tii hlavni faktory, jez maji na tento krok vliv — obezietna volba prvki
znacky, jez utvareji jeji identitu, poté programy a zpiisob zaclenéni do celkové marketingové
strategie firmy a takzvané sekundarni asociace. Vhodné zvolené prvky jsou pro znacku du-
lezité predevsim kviili tomu, ze si diky nim spotiebitelé tvofi ke znacce vztah. Jsou prevazné
fyzickou manifestaci znacky, obklopuji zdkazniky ze v§ech stran, maji za ukol odlisit znacku
od ostatnich konkurentil a jejich sebemensi zména mize zpusobit zmeény ve vnimani. Po-
drobné&ji budou jejich jednotlivé druhy popsany déle v textu. Co se tyce zaclenéni znacky do
marketingu, hraje svou roli nepochybné design, ovSem dle Kellera (20007, str. 74) neni
mozné zapomenout ani na strategii — a to jak cenovou, tak distribu¢ni. Nejméné vyzpytatel-
nym je ovSem posledni faktor, tedy sekundarni asociace znacky. To, Ze jsou produkty znacky
vyrabény v urcité zemi, distribuovany jistymi druhy kanal{, ale i to, jak se prezentuje napfi-
klad na socialnich sitich, kdo je jejim sponzorem, jak si vede v ramci recenzi spotiebitelti
nebo zda je v ramci co-brandingu propojovana s jinou znackou — vSechny tyto skute¢nosti

na ni mohou mit jak pozitivni, tak negativni vliv. (Keller, 2007, str. 74)

Meéteni znacky a jejiho vyvoje ma také své klicové postaveni v ramci jejiho fizeni. Kotler
s Kellerem (2013, str. 294) v ramci tohoto tématu ptedstavuje pojmy jako hodnotovy fete-
zec, nebo tracking znacky. U hodnotového fetézce jde o model, ktery hodnoti zdroje, hod-
notu znacky a to, jaky vliv na ni ma marketing. Zabyva se vyvojem této hodnoty od pocatecni
investice firmy do marketingového programu, pies stav mysli zadkaznika, jeZ je znacce vy-
staven a také jeji vykon, az po hodnotu, kterou znacka ptinese na konci procesu investortim.
Zohlednuje navic pomoci multiplikatort tf1 kli¢ové vlivy na hodnotu — program, zakaznika
a trh. Tracking znacky je pak samotny proces soustavného méteni urcitych promeénnych (na-
ptiklad mtiZe jit o povédomi o znacce, preference zakazniki, zptisoby uzivani produktii, po-
stoje ke znacce, vnimani jeji propagace, ¢i isudku spotiebitelll o jejich cilech a jiné), které
piispivaji k jejimu zdravi a dalSimu pozitivnimu vyvoji.

Poslednim krokem je nalozeni se ziskanymi informacemi tak, aby znacka zvysila svou hod-
notu a dokézala si ji také udrzet. Jelikoz je fizeni znacky dlouhodoby proces, i udrzovani jeji

hodnoty je proto nutno brat jako neustéale se vyvijejici stav. Ovliviluje jej mimo jiné c¢as, ale
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i to, v ramci kterych segmentd, kultur, &i izemi se znacka nachazi. ReSeni této problematiky
vyuziva dle Kellera (2007, str. 77) dva néstroje — matici znacka-produkt a hierarchii znacky.
Matice znacka-produkt stanovuje nynéjsi i kyzenou novou hodnotu znacky, ktera se na-
sledné rozsifuje. Zaroven také fesi v ramci produkti takzvané portfolio znacky, u n¢hoz
chceme maximalizovat pokryti trhu produkty firmy a minimalizovat moZnost ptekryvani se
jednotlivymi vyrobky v rdmci segmentt trhu. Je tedy tfeba eliminovat moznost toho, Ze by
si dva ¢i vice produktli spadajicich pod jednu znacku konkurovalo. U hierarchie znacky
Keller (2007, str. 78) dale stanovuje principy, jezZ je tfeba dodrzovat. M¢la by mit co nejméné
vrstev (princip jednoduchosti), vytvotit asociace k co nejvice produktim portfolia znacky
(princip relevance), produkty a znacky rozlisit (princip diferenciace). Déle by se pak mé¢l
ptizplsobit positioning tak, aby byl zajistén pocit blizkosti produktl (princip prominence) a
bézné produkty by mély byt spojeny urcitymi spoleénymi prvky znacky (princip shodnosti),

aby byla zajisténa kohezni vniméani a jednota znacky navenek.

Nékteré klicové atributy tykajici se fizeni znacky, jako naptiklad hodnota, prvky znacky, jeji
umisténi a volba strategie jsou vétSinou pro firmy kamenem urazu a jejich neptfesnd inter-
pretace muze zpusobit s odstupem ¢asu znacné problémy. Jelikoz se zkoumana firma snazi
o aktualizaci pravé v rdmci téchto kategorii a je podstatné, aby byly spravné pojaty, jsou nize

popsany ve vétsim detailu.

1.5.1 Hodnota znac¢ky

Jednim z klicovych pojmil v oblasti fizeni znacky je jeji hodnota, a to zvlasté pro ucel jako
oziveni znacky. Jelikoz je prave tohle cilem analyzované firmy, je pro ucely prace vhodné
si toto téma pfiblizit vice. Vénuji se mu naptiklad Aaker nebo Burger, ktefi v ramci svych
zjisténi rozliSuji terminy brand value a brand equity. Oba tyto pojmy lze ptelozit jako hod-
notu znacky, ovSem svym vyznamem se lisi. Pravé Burger (2012, str. 1-4) tikd, Ze se na
hodnotu znac¢ky miizeme divat jednak z pohledu finan¢niho, coZ popisuje termin brand va-

lue, majici nékolik pfi¢in a jednou z nich je praveé brand equity.

Je tedy jasné, ze na hodnotu znacky se da divat z vice thlt. MlzZe jit o penézni ¢astku, kterou
by byla konkurence ochotna zaplatit za jeji odkup nebo ndhrada ceny znacky, ktera by ji pfi
jejim zaniku nahradila, ale také ponékud problematictéjsi pojeti jako odhadovany dopad po-
uzivani znacky na mezni hodnotu ¢istého zisku. Je u néj totiz dilezité dbat na spravné pii-
fazeni meznich pfijmi a cen, které jsou pouze piimym dasledkem znacky, coz se velmi téz-

kou urcuje. Hodnota znacky se odrdzi na tom, jakych ziskl firma dosahuje, pficemz je rozdil
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v tom, zda se jedna o zisky kratkodobé nebo dlouhodobé. Ne vSechny kroky, které mohou
pomoci ziskiim v kratké ¢asovém obdobi totiz mohou mit stejné pozitivni dopad pii pohledu
do budoucna. Pokud se firma rozhodne poskytnout obrovskou slevu na sviij vyrobek, do-
sédhne sice pravdépodobné kratkodob¢ vyssich ptijmu. Zakaznici si totiz této zmény vSimnou
aradi uSeti. OvSem pokud by takto méla tato strategie pokracovat déle nez naptiklad po cast
sezony, zakaznici by si na nizsi cenu zvykli. Diisledkem toho by pak navrat k pivodni ce-
nov¢ relaci nebyl mozny a firma by zacala zisky naopak ztracet. Proto je tfeba délit zptisoby,

kterymi Ize pracovat s hodnotou znacky na bazi kratkodobé a dlouhodobé.
Faktory pusobici na hodnotu znacky

Pokud se budeme bavit o hodnot¢ znacky ve smyslu brand equity, jde o urcitou skupinu aktiv
a pasiv, které se poji s jejim ndzvem nebo symboly a kterd miize ovlivilovat vniméni znacky
jednak z pohledu firmy, ale i z pohledu jejich zakaznikti. Aaker (2009, str. 21) rozliSuje cel-
kem pét hlavnich kategorii. Mezi faktory ovliviiujici hodnotu jednak zahrnuje vérnost
znacce, povédomi o znacce a asociace ji vyvolané. Také vnimanou kvalitu a majetkova

prava, jez se s ni poji, ¢imz mizeme rozumét patenty, ochranné znamky a podobné.

Tim, Ze si zakaznici ke znaCce vybuduji vztah, samoziejmé vznikaji nespocetnd pozitiva
jako napftiklad snizeni marketingovych nakladd, vyhoda silné a vérné zakaznické zadkladny
v ramci konkurenéniho prostredi trhu. Firma také ziskava dostatek casu na to, reagovat na
ptipadné hrozby ze strany konkurenti nebo oslovovani §ir§tho okruhu novych zékaznikt
pravé diky tomu, Ze ti stdvajici maji se znackou silny vztah. Za timto uc¢elem, udrzeni si
klientely, se hojn€ vyuziva specidlnich akci a bonusovych programi, vyhodnych nabidek a
soutézi pro dlouhodobé zékazniky. Spravné vybudovany vztah je totiz bezpochyby v sou-
¢asné dobé velmi pfesycenych trhli méné narocny nez ziskavani novych a novych zakazniki.
Dobré povédomi o znacce s sebou poté nese klady jako znak ur€ité jistoty nebo zakonité
vetsi mnozstvi potencidlnich zdjemct o produkty této znacky. Pfece jenom pokud se o dané
znacce mluvi vSude kolem a je o ni neustale slySet, daleko vice lidi ji bude ve svych ndkup-

nich rozhodnutich zvazovat.

Asociace, které znacka v mysli vefejnosti vyvolava, jsou patrné nejkritictéj$im bodem a sky-
taji mnoha uskali. Pokud se jednou ke znacce upnou takové asociace, které nejsou zrovna
pozitivni nebo spiSe podle predstav firmy, (jelikoz ne vSechny znacky vsazi na vylozené
mainstreamoveé bezpecnou a nekonfliktni image, nékteré se vylozené snazi o to, Sokovat a

vycnivat takto nad konkurenci), tézko se jich nasledné zbavuje. OvSem ty spravné asociace
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dokézi mit velice pozitivni efekt a byt pfinosné i z financniho hlediska. Pomahaji znacce
komunikovat jeji poslani, vytvaii v mysli zdkaznikd pozitivni pocity a jsou stavebnim ka-

menem pro dal$i vyvoj znacky.

Vnimana kvalita je pak dosti polarizujicim faktorem. I pfesto, Ze by se na prvni pohled mohlo
zdat, ze spotiebiteliim nic jiného ani nabidnout nelze a vétSina odbornikil i Siroké vetejnosti
se pravdépodobné shodne na tom, Ze kvalita produktu je pro né to nejptednéjsi, neni to tplné
tak jasné, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Hraje zde roli druh vyrobku, cenova relace,
v niz se pohybuje, stejné tak prvotni motivace kupujicich, jeji nekonzistence v Case a
dalsi.(Aaker, 2009, str. 21) I kdyz je kvalita dalezitym faktorem, zpravidla tim nejpodstat-
né&jSim a také tim, o co se spottebitel zajima nejvice, napiiklad u ,neznackového* zbozi nebo
velikych fetézcii tomu tak Uplné byt nemusi. Pokud budeme uvazovat koupi plastovych
saCkl na odpad, malokdo bere v potaz znacku a sahne po prvnim baleni, které vidi. V tomto
ptipadé jde o zbozi, které je na jedno pouziti. MiZeme také vzit v potaz takzvanou fast fa-
shion, kde je na ukor kvality a férovych podminek pracovnikti produkovano za nizkou cenu
obrovské mnozstvi kolekci nového obleceni dle mikro-trendi, téméf co dva tydny. Kvalita
tedy né€kdy dava prednost nizké cenovce a spotiebitelé na to slySi. Nicméné pokud se bavime
o budovani dlouhodobé pozitivni image znacky, urcité jde o velmi dilezity faktor a neni jej

radno podcenovat.

Poslednim zmiiovanym faktorem jsou majetkova prava, které maji predevsim zabranit kon-
kurenci v naruSeni zdkladny zakaznikid a jejich loajality vici znacce. Pokud si naptiklad
firma registruje ochrannou znamku pro vzhled obalu, loga, symbolu nebo jakéhokoliv jiného
prvku, zabrani tak tomu, aby ostatni firmy v oboru matly zékaznika tim, ze by uZivaly po-
dobny nebo dokonce identicky vzhled. Jakmile ma navic patent, ktery je tizce spjaty s tim,
co spotiebitel poZaduje, mize tak byt zamezeno piimé konkurenci nebo 1ze taky najit distri-
bucni kanaly, které ovlada jedna znacka, napiiklad vzhledem ke vztahiim v minulosti.(Aa-
ker, 2009, str. 21) U majetkovych prav je nicmén¢ velmi dulezité dbat na to, aby byly spjata
pfimo se znackou a ne se spolecnosti, ktera znacku vlastni. V takovém ptipad¢ by totiz roz-
hodné nepfispivala k hodnoté znacky jako takové. Pokud by totiZ bylo pro spole¢nost mozné

nahradit jednu znacku jinou znackou stejného vyrobce, nebyl by jejich pfinos relevantni.

Je také tfeba podotknout, Ze vSechny z téchto faktorii jsou navzajem propojené a ovliviiuji
se, pricemz je velmi slozité¢ je vycCislit, spravné ptifadit a v neposledni fadé udrZovat.
Nicmén¢ se stale vétsi dulezitosti, kterd je prikladana znaCkam, vyvstava také otazka, zda

reportovat hodnotu znacky akcionaiim a uvadeét ji v rozvaze. Podle Aakera (2009, str. 21)
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spociva v tom, zda ocenéni hodnoty znacky miize byt objektivni a ovéfitelné. Pokud tomu
tak neni, nebude nijak ndpomocna v ramci rozhodovani o jejim dal$im vyhodnocovani a
muze také vést k pravni odpovédnosti. Na druhou stranu poskytnuti téchto informaci mize
akciondiim pomoci pii planovani strategie a nebudou muset spoléhat jen na kratkodobé fi-
nance a urcité¢ usnadnuje orientaci v planech ne budovani znacky s vétsim ¢asovym odstu-

pem.

1.5.2 Prvky znac¢ky

Pro vlastni budovani hodnoty znacky se vyuzivaji jisté identifikatory neboli prvky, kterymi
se odlisuje a identifikuje od ostatnich konkurentt. Jedna se o rtizné nastroje, jejichz prostied-
nictvim lze pfimét zdkaznika k volbé dané znacky, navéazat s nim dlouhodobéjsi kontakt
nebo jim ptedlozit ur€ité ndzory a postoje, které jsou znacce vlastni. Mezi tyto prvky Keller
(2007, str. 202-204) zahrnuje naptiklad logo, ndzev znacky, URL, slogan, symboly, ptedsta-

vitele, znélky nebo i samotné baleni produktu.

Nazev - co mozna nejjednoznacnéjsi, meél by mit jednoduchou vyslovnost a vyznam, zdiraz-
flovat pouziti tim, ze se v ném dand ¢innost poptipadé véc piimo objevi. Mlize obsahovat
¢isla, jméno zakladatele, rymovat se. DlleZité je brat v potaz, pro jaky trh bude znacka ur-

¢ena, dat si pozor na riizné asociace v odliSnych kulturach.

Logo - grafické ztvarnéni dodava dalsi dimenzi, jistou osobnost. Jak uvadi Posnerova (2015,
str. 141-142), uziti erbu nebo kartus vyvolava pocit luxusu a dlouh¢ tradice, elegantné plisobi
kurziva, mala pismena s ozdobami. Pokud je navrZzeno uspésné, staci pouhy pohled na néj a
spotiebitel ihned vi, o kterou znacku se jedna. Zmény nazvu nebo loga mohou byt matouci
nejen pro zakazniky, ale 1 pro akcionare, jak uvadi Cliftonova (2009, str. 17), a proto jsou

ojedinélou zaleZzitosti a setkdvame se s nimi predevSim pii zméné funkce nebo vedeni.

URL - poskytuje okamzity pfistup k informacim a také moznosti koup€. Vyhodou je piede-
v§im to, ze nikdy nemohou existovat dvé identické adresy, a tak I1ze odliSit firmu od konku-

rentu.

Obal - nejen 1aka zadkaznika ke koupi, ale také poskytuje rizné informace o produktu, chrani
jej pred poskozenim a usnadiiuje jeho piepravu a skladovani. OvSem i samotné provedeni

obalu mize hodné vypovedét o znacce.
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Slogan, znélka a predstavitelé - 1ze je velmi dobfe vyuzit, jak je patrno naptiklad u Nike —
Just Do It nebo Ronald McDonald — smysleny pfedstavitel slavného nebo nyni jiz legendarni

série toni, ktera provazi spusténi operac¢niho syst¢ému Windows.

Keller (2007, str. 204-206) uvadi nejen razné druhy prvku, které Ize pouzit, ale také udava
jisté principy nebo kritéria, jichz bychom se pfi jejich vybéru méli drzet. Téchto kritérii je
celkem Sest a zahrnuji zapamatovatelnost, smysluplnost, oblibu, pfenosnost, moznost
ochrany a v neposledni fad¢ adaptabilitu - zde si mizeme vSimnout jisté navaznosti na

aspekty identity znacky.

Dulezitost adaptability znazoriiuje velmi aktualni ptipad, kdy se znacka rozhodla pro vidi-
telnou zménu jejiho loga. Re¢ je o uvedeni nového loga a fonti Formule 1 po tficeti letech
od pocatku tohoto ikonického sportu. Slo o jednu z mnoha zmén, kterou s sebou postupné
zacala ptfinaset akvizice F1 americkou agenturou Liberty Media, jez se timto krokem snazi
o preneseni znacky do nové digitalni éry a také o jeji zmodernizovani. Séfka marketingu
spolecnosti fekla, ze nové logo je odvazné a jednoduché, inspiruje se nizko-profilovym pro-
vedenim vozu a Udajné bude i kompatibilnéj$i s propagacnimi predméty (Vit, Brand New
2017). Nicméné€ mezi fanousky prozatim vyvolava velmi smiSené reakce a spekulace o tom,
zda je dostatecné precizné provedené. I nékteti z jezdcu se vyjadtili, Ze uptednostiovali logo
staré. Jen Cas ukéze, zda se jednd pouze o reakci, kterd provazi jakoukoliv zménu. Je ovSem
tteba podotknout, Ze ani takova znacka jako F1, jejiz hodnota byla v ramci pfevzeti v roce
2016 stanovena na 8 miliard dolarti (Richards, The Guardian, 2016), nemiize byt, co se zmén

tyce, dosti opatrna.

Nekteré prvky znacky maji dle Posnerové (2015, str. 146-149) také vliv na dalsi dilezity
aspekt, a to na identitu znacky. Jsou jimi napftiklad jeji logo, produkty nebo sluzby jako
takové. Déle maji velky dopad také obaly, ale 1 prostfedi maloobchodnich prodejen, uspota-
dani vyloh a vizudlni merchandising, PR, reklama a propagace znacky, nebo jeji prezence
na internetu, at’ uz skrze jeji vlastni web nebo profily na rtiznych platforméach socialnich
médii také prispivaji znacnou mérou. Dle Kapferera (2012, str. 150-153) je vyznam identity
znacky obrovsky. Znacky, které znaji svou identitu, si umi zodpovédet, jaka je jejich vize a
cil, co je odlisuje, jakou potiebu uspokojuji, jaké maji hodnoty, jaké znaky ji €ini rozpozna-
telnou nebo jaké jsou jejich pole plisobnosti. Navic umi tyto znalosti také naleZzité vyuzit a
komunikovat. Ve spojitosti s identitou znacky pak oba autofi uvadi jeji tfi hlavni slozky —

esence a hodnoty znacky, jez byly jiz zminény dfive, ale také nemén¢ duilezitou osobnost
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znacky. Jde o lidské atributy, které jsou se znackou spojovany (Aaker, 2009, str. 21). Vyme-
zuje se tak, kym by znacka byla, pokud by byla ¢lovékem. Mnoho znacek ve své propagaci
vytvoftilo koncept ,opravdového* Cloveéka, ktery ji reprezentuje. Jako McDonald’s s Ronal-
dem McDonaldem, Marlboro se svym Marlboro Man, prototyp Tommy Girl u Hilfigera.
VétsSinou se jedna spiSe o charakteristiky, které si zédkaznici se znackou spoji, naptiklad

mlada, elegantni, zdbavna, uvolnéna, komfortni.

1.5.3 Umistovani zna¢ky

Pokud uz spolec¢nost vi, jakou ma hodnotu a v ¢em ji hledd a vybrala si vhodné prvky, jez
chce uzivat, pfichazi na fadu umistovani. Proces umisténi znacky na ur€ité misto v mysli
zakaznikd oznacuje Kotler (2000, str. 178) jako positioning a tikd, ze jeho vysledkem by
m¢ela byt hodnota znacky pro spotiebitele a také divod, ktery by je mél pfimét si produkt
pofidit. V ramci tohoto umisténi je tfeba ujasnit si jiZ zminované atributy, které ma jednak
shodné, ale piedevsim odlisné od konkuren¢nich znacek. Toho docilime ve tfech hlavnich
krocich, kdy nejprve ur¢ime referencni rdmec konkurence — zjistime a zanalyzujeme cilovy
trh a konkurenty. Poté je tfeba vyhledat body parity a body rozdilnosti a nakonec také vy-
tvofit mantru nebo slogan. Body parity pfedstavuji asociace, které nemusi byt jedine¢né pro
danou znacku, ale které jsou vyzadovany zdkaznikem pro dany druh vyrobku nebo sluzby.
Body rozdilnosti pak jsou velmi Gzce spojovany s konkrétni znackou a v mysli zakaznika
s zddnou jinou nejsou slucitelné. Proto, aby se asociace takovymto bodem stala, musi byt
zadouci pro zékaznika, dosazitelna pro znacku a rozliSitelnd od konkurentti (Kotler, 2000,

str. 178).

U procesu positioningu se mohou vyskytnout tii druhy chyb, které popisuje De Pelsmacker
(2004, str. 142), které se mohou projevit ve form& nedostate¢ného, pfehnané¢ho a matouciho
umist'ovani. Nedostatecny positioning, jak jiz nazev napovida, dostatecné neodliSuje znacku
od ostatnich podobného druhu. Pfehnany by poté az ptili§ vyzdvihoval jeden piinos — jako
ptiklad je zde uvedena nizka cena na ukor kvality u nabytku, kdy by se tak firma ptipravila
o zadkazniky touZici po kvalité. Ti by totiz v disledku toho méli dojem, Ze pfi tak nizkych
cenach a zddné zmince o kvalité, by vyrobek nemusel byt dostatecné dobie zpracovan a mohl
by se kazit. Matouci positioning by potom mohl mit formu vysoce kvalitnich produkti, které
jsou ovSem prodavany v prostiedi hypermarketti. De Pelsmacker (2004, str. 142) také tika,
ze miizeme rozliSovat az Sest strategii positioningu — na zéklad¢ vlastnosti produktu, poméru

mezi cenou a kvalitou, tfidou produktu, jeho ucelem pouziti, uzivatelich, konkurentech nebo
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kulturnich aspektech prostiedi. Zde zalezi vybér Cisté na tom, co je pro firmu vyhodnéjsi a

jakym smérem se chce sama ubirat.

Spolu s pojmem umist’ovani mizeme zaregistrovat také repositioning, kdy nejde o nic jiného
nez znovu umisténi znacky, jak napovida samotnd predpona slova. VétSinou se nejedna o
moc Casty jev, jelikoz se uziva pfi signifikantnich zménach trzniho prostredi nebo pfi selhani
firemniho snazeni. Wheelerova (2009, str. 7) pak uvadi celkem Sest situaci, kdy se s umis-
tovanim znacky a brandingem vSeobecné pracuje, a sice zavedeni nové spolecnosti nebo
produktu, zména jména, revitalizace znacky, revitalizace identity znacky, pii vytvareni inte-
grovaného systému nebo kdyz se slucuji firmy. Napftiklad pokud se chce firma zbavit povésti
producenta levnych vyrobkil, pravdépodobné nebude nadale pouzivat slogan obsahujici
slovo levny, ale poukéaze na odlisny atribut. Nékdy mize byt zaménovan s pojmem rebran-
ding, kde jde ovSem ale spiSe o zménu vizudlni stranky znacky — repositioning je tak tedy

daleko zfetelnéjsi krok s vétsim dopadem a je tfeba tyto dva pojmy rozliSovat.

1.5.4 Strategie znacky

Jakmile ma firma ujasnéno, ¢im chce byt, jak chce byt vnimana, ma ujasnény positioning a
usp&$né zavedla vSechny jiZ zminéné koncepty, je na ¢ase dat vSe dohromady a ustanovit
jakysi zavazny plan, ktery ji pomtiZe tohoto cile dosahnout a tim je strategie. V ramci fizeni
znacky mize firma dle Kotlera (2000, str. 193) zaujmout pét zakladnich postoji: zavést roz-

v

Sifeni fady, rozsifeni znacky, novou znacku, multibrand nebo co-brand.

U rozsifeni fady je pouzit jiz existujici ndzev znacky a pouze se v dané produktové kategorii
obmeéni napiiklad nova barva, vlin¢, vzhled nebo material. MiiZe jit tedy naptiklad o uvedeni
nového modelu automobilu nebo nové prichuté oplatek, vzdy ovS§em pod jednou a tou samou

znackou.

Oproti tomu roz$ifeni znacky znamena, ze jsou vytvoieny zcela nové kategorie produkti,
které bude znacka nabizet. Kuptikladu kdyZ vyrobce obleceni za¢ne prodavat parfémy nebo
také v ptipadé znacky Yamaha, kterd vyrabi jak motocykly, tak hudebni nastroje. S tim sou-
visi také moznost prodani licence znacky. Tudiz pak mize byt jméno znacky propijceno
uplné jinému produktu, za G¢elem dosazeni odlisnych cilovych skupin. Problém ov§em miize
nastat, pokud se dany produkt nebude libit nebo si zdkaznici nebudou jisti, Ze je znacka
s danym produktem kompatibilni. Takova situace by mohla vzniknout naptiklad, pokud by

se vyrobce zbrani rozhodl proptjcit své jméno fad¢ parfémi. Anebo by se dokonce mohlo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

stat, ze peclivé vybudované umisténi produktu piestane fungovat, jelikoz si spotiebitelé

pfestanou vybavovat takové asociace, které ptispivaji ke koupi produktu.

Pokud jde o multibrandy, mizeme uvést napiiklad existenci nékolika riznych znac¢ek v méd-
nim primyslu. Napiiklad Versace, jez se sklada z hlavni znacky, kterd se specializuje na
ready-to-wear a vyrobky z klize, Versace Versus, kterd je cenove vice dostupna a zamétuje
se spiSe na mladsi generaci kupujicich, pticemz je také hodné popularni mezi celebritami a
influencery a vice se specializuje na dopliiky, Versace Collection pro americky trh a také
Versace Jeans. Jinym zastupcem muze byt naptiklad gigant Unilever nebo americky FedEx,
které jsou oba dostatecné znamé samy o sob¢€. Spada pod né ovsem nespocet dalSich znacek,
které se kazda lehce lisi, ale pfesto stale tvofi jednu kategorii. Tento piistup poméha pfi
zajiStovani vice mista na trhu pro firmu. ZajiSt'uje ji jakousi stabilitu v ptfipad¢, ze by jedna

ze znacek neuspéla.

Strategie nové znacky vznikaji v tom piipad¢, pokud si je firma védoma, Ze absolutné zadna
z jejich stavajicich znacek by mohla unést druh vyrobku, se kterym se chysta vstoupit na trh.
Samoziejmé jde o ndkladné rozhodnuti a neni zde jistota, Ze si zékaznik vybavi onu zab¢h-
nutou znacku, a d4 tomuto vyrobku Sanci. Na druhou stranu t€Zko by se firma vyrabéjici
naptiklad vyrobky ze skla rozhodla z Cista jasna propagovat svou novou fadu kosmetiky pod

jednou a tou samou znackou.

Poslednim druhem strategie, ktery zminiuje Kotler (2000, str. 194) je takzvany koncept co-
brand neboli dudlni znacky, kde se vice znacek spojuje za cilem osloveni vétSiho publika
nebo posileni postaveni v ramci trhu. MlZe jit o dv€ znacky stejné spole€nosti nebo o dvé
uplné odlisné znacky, které pouze maji spole¢ny cil. O tuto strategii muaze jit naptiklad v pii-
padg¢, kdy je propagovano, Ze pro zavody v Sampionatech Formule 1 jsou uzivany pneuma-
tiky Pirelli nebo jako kdyz je na notebooku znacky HP napsano, Ze pracuje s procesorem od

Intelu.

1.6 Chovani spotiebitele ve vztahu ke znacce

Pro uspéch znacky a jeji fizeni je diilezité dbat nejen na to, jak ji vnima a pracuje s ni firma
samotna, klicovy je také pohled koncového zdkaznika. Proto je vhodné pied uvedenim
znaCky na trh zvazit také hledisko spotiebitele. Pro tuto praci je pfedevSim zajimavé seg-
mentovani dle behaviordlnich parametrq, jelikoz pro tuzemsky trh a luxusni povahu vyrobkl

ma pravdépodobné nejveétsi vyznam. Nelze také zapomenout na celkovy vliv ménicich se
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generaci, které maji v rukou skladbu spotiebniho kose a kvili specifikim médniho primyslu
ani na n¢j. Z tohoto diivodu jsou nize priblizeny prave tyto ¢asti jinak velmi rozséhlého té-

matu zakaznika a jeho chovani.

Nakupni chovani spotiebitele je ovliviiovano mnoha faktory. Kotler (2000, str. 310) uvadi
ve svém pojeti Ctyfi skupiny téchto faktorti — kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.
Rika také, Ze firmy tyto faktory nemohou fidit, ale je dileZité, aby je braly v potaz. Kulturni
faktory tvoii kultura samotnd, razné subkultury, jez se vyskytuji v ramci ni a také takzvané
spolecenské tiidy — jde tedy o to, co zadkaznikovo okoli povazuje za dulezité nebo zaddouct,
prioritach a finanéni situaci, kterd je pro néj obvykla. Mezi faktory spolecenské tfadi refe-
ren¢ni skupiny, rodinu a spolecensky status, tedy to, jakou funkci nebo roli ma spotiebitel
ke svému okoli. Clovék, je Zije na malé vesnici a pracuje manualné tak bude mit jistojisté
velmi odlisné vzorce ndkupniho chovani oproti Ufednikovi z velkomésta. Osobni faktory
tvoti vek, zaméstnani, zivotni styl, ekonomicka situace nebo osobnost a vnimani sebe sama.
Posledni kategorie psychologickych faktort se skladd z motivace, vnimani, uceni, presvéd-

¢eni a postoju. (Kotler, 2000, str. 310)

Proto, aby se firma mohla zaméfit a zacilit takové klienty, jejichZ potieby se budou slucovat
s piinosy vyrobk, je tieba vybrat spravny segment trhu. Je pak mozno 1épe definovat stra-
tegii marketingu, jelikoz kazdy takovyto segment obsahuje osoby se stejnou motivaci, po-
ttebami a chovanim. Trh Ize segmentovat jednak z hlediska behaviordlniho, geogratického,
demografického, ¢i psychologického, jak uvadi Kotler. (2000, str. 464) Pokud se zamétime
na psychologické hledisko, jeZ ma mnohdy nejvétsi vypovidaci schopnost, miZeme zminit
naptiklad déleni dle sinus-tfid, dle semiometrického modelu (Kalka a Allgayer, 2007, str. 3-
5), dle hlediska nakupniho chovani nebo dle osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu (Vy-

sekalova, 2011), ovSem existuje jich nepieberné mnoZzstvi.

Za zminku stoji naptiklad princip sinus-tfid, jeZ seskupuje osoby stejné smyslejici, které sdili
nazory na hodnoty, postoj k roding, praci, spotiebé, ¢i Zivotniho stylu celkové do deseti sku-
pin (konzervativni, etablovani, postmaterialni, mladi a uspésni, experimentatoti, hédonici,
tradicionalisté, nostalgici, konzumni materialisté a konzervativni stfed). Konzervativni za-
kaznici si potrpi na tradicich a hodnotach, reklama je ovliviiuje jen ve velmi ojedinélych
ptipadech. Etablovani pak jsou ¢asto ideélni pro prodejce znackového zbozi — jsou nadpri-
mérn¢ vzdelani, maji vysoké ptijmy, pozaduji exkluzivitu, inteligentni a decentni reklamu.

Postmaterialni sorta lidi si zaklada pfedevsim na zkuSenostech se znackou, potieba a zodpo-
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védnost ndkupu, jsou otevieni vici novym trendiim a zvidavi. Naopak naptiklad tradiciona-
listé se konzumu vyhybaji, tspory predavaji svym potomkiim, dobfe se na né¢ cili farmaceu-
tickym firmam nebo pojistovnam, jelikoz jim jde o jistotu, zdravi a bezpeci. Nostalgici jsou
velmi malou skupinou, jez se snazi stale vracet v Case do doby socialismu, Spatné se na né
cili, jelikoz neradi utraceji penize. Konzumni materialisté jsou sice také relativné malo po-
¢etnou skupinou, ovSem stravi velké mnozstvi ¢asu u televize, stravuji se ve fastfoodech a

konzum jim vylozené svédci. (Kalka a Allgayer, 2007, str. 10-95)

Déleni spolecnosti Peelers Paris pak naptiklad vyuzila jednodussiho déleni do pouhych Ctyt
skupin dle osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu (bio, vizionaisti, hedonisticti a zakaz-
nici s predstavivosti). Takzvani bio zékaznici jsou primarné zaméteni na cokoli ekologic-
kého a ptirodniho, jde jim pfedevsim o respektovani ptirody a doufaji v to, ze technologie
budou slouzit zvelebovani prostfedi. Skupina vizionatskych zakazniki pak chce stale zkou-
Set néco nového, neustrnout na misté, maji radi nové technologie, vitaji ptichod jakychkoliv
inovaci a vylepseni, jako tfeba i virtudlni reality. Hedonisti¢ti zdkaznici jsou motivovani
pfedevsim svou vlastni spokojenosti a na cesté a zplisobu, kterymi se k ni dostanou, jim jiz
tak nezalezi. Chtéji vice flexibilni a svobodny svét a jejich hlavni motivaci je vysledny uZi-
tek. Nakonec zdkaznici s pfedstavivosti jsou definovani jako ti, jeZ chtéji, aby znacka méla
mimo jiné néjaky piibéh, s nimZ by se mohli ztotoznit. Nechtéji byt pouhymi konzumenty,
ale cht¢ji si pripadat, jako by se na znaéce urcitym zptisobem podileli. (Vysekalova, 2011,

str. 240)

V souvislosti se soucasnou velkou trzni silou predev§im co se generaci Y a do budoucna i Z
tyCe, je také vhodné zminit faktory, na néz by se mély firmy zaméfit, pokud chtéji oslovit
prave tyto zakazniky. Van den Bergh a Behrer (2013, str. 2) uvadi pét téchto faktort, tvotici
akronym CRUSH (coolness, realness, uniqueness, self-identification a happiness), a sice je-

dinec¢nost, upifimnost, jedine¢nost, ztotoznéni se se znackou a schopnost navodit pocit Stésti.

V soucasnosti se jich jiz vétSina dostava do v€ku, kdy uzaviraji manzelstvi, potfizuji nemo-
vitosti a zakladaji vlastni rodiny, tudiz je tfeba jim ptedstavit znacku prave ted’, pokud tomu
tak firmy neucinily jiZ v minulosti. Van den Bergh a Behrer (2013, str. 1-14) stru¢né cha-
rakterizuji obé generace - generace Y neboli také milenidlové, vyrostli v dob¢ internetu a
jsou si velmi dobie védomi toho, kdyZ se jim snaZi firmy prodat svilj produkt, vazi si upfim-
nosti, maji velmi dobré spojeni mezi sebou diky socialnim sitim, pokud maji népad, chtéji
jej uskute€nit okamziteé. Radi sdili své myslenky a nazory aktivné a jsou zvykli na to, Ze se

s nimi spole¢nosti bavi jako se sob& rovnymi. Daleko vice se také zapojuji do aktivit jako
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tvofeni recenzi, nahradvani videi, fotek, tvofeni blogu, radi si ptiplati za rychlost, jednodu-
chost, efektivnost a pohodli. Daleko castéji nez ostatni spotiebitelé podporuji organizace, jez
maji v sobé n¢jaky dobro¢inny charakter, upfednostnuji znacky, jez maji profil na socidlnich
sitich, s oblibou zkouseji nové technologie hned, jak se dostanou na trh. Je pro né charakte-
risticky multitasking pii pobytu na Internetu, ¢asto také ptimo pii nakupovani na svych mo-
bilnich zafizenich Ctou, popfipad¢ vytvareji recenze a je mezi nimi popularni crowd-sour-

cing.

Ptislusnici generace Z (tedy dle vétSiny definici ti, narozeni po roce 1996) jsou oproti tomu
zvykli na customizaci a individualizaci sluzeb, digitalizaci berou jako samoziejmost a v né-
kterych ptipadech mohou svymi znalostmi znacek a produktt dalekosahle piedcit své rodice
a Castecné je tak i ovlivilovat. Hmotné vlastnictvi si v soucasnosti vétSinou vazi vice nez
realnych vztahi s vrstevniky, ovSem na druhou stranu se jevi tolerantné&jsi, zodpoveédnéjsi a

inkluzivnéjsi nez ptedchozi generace.

Rozhodovani zédkaznika v modnim primyslu mé pak také sva specifika, predevsim diky po-
vaze tohoto odvétvi. Sherman a Perlman (2015, str. 176) nicméné uvadéji pét boda, jez
ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika o tom, zda si produkt (ne)koupit. Jde podle nich o vzhled a
pocit, ktery vyrobek vyvolava, jeho kvalitu, cenu, styl a to, jak zapada do soucasného Satniku
kupujiciho. Vzhled je diilezity proto, ze mddni primysl je velmi vizudln€ a pocitove orien-
tovany. Pokud se kupujicimu nelibi design nebo mu neni ptijemny material, pravdépodobné
jej to od koupé odradi zcela. Kvalita se dostdva do popiedi v soucasné dobé ¢im dal tim vice,
a to jak kvalita materidlu, z n€ho je artikl vyroben, tak i kvalita celého procesu. Cena je
tradi¢né spojena s odrazem toho, jak si spotiebitel uvédomuje a jak vnima hodnotu vSech
vstupt a vysledného vyrobku, neni tomu jinak ani u mody. Styl poté ma svou funkci prede-
v§im kvili tomu, ze se lidé podvédomé snazi zapadnout do okoli, produkt musi také plnit
svou funkci a vyvolat urcitou reakci u okoli. Poslednim zmiflovanym faktorem je to, jak
kombinovatelny bude nové potizeny kus s tim, co zdkaznik jiZ vlastni. Tomuto se 1ze vy-
hnout pii nakupu celého outfitu najednou, ovSem vétSinou se 1 tak timto problémem zabyvaji.

(Sherman a Perlman, 2015, str. 176)

1.7 Marketingovy mix

Spolu se znackou a jejim fizenim souvisi také pojem marketingového mixu. Jde zde vlastné

o jakysi dalsi krok - zptsob, jak u zakaznika touhu po dané znacce vyvolat potom, co jsme
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zvladli segmentaci, targeting a rozhodli, jaké misto chceme na trhu obsadit. Od vzniku této
myslenky v padesatych letech minulého stoleti se vyvinulo hned nékolik ptistupt. Tradi¢ni
marketingovy mix byva oznacovan jako ,Ctyii pé* a sklada se z produktu, distribuce, ceny a
propagace. OvSem s rozvojem odvétvi piibyly také dalsi prvky jako politicko-spolecenské
rozhodnuti, vefejné minéni nebo lidské zdroje a vznikl tak mix ,sedmi pé°. Dokonce jiz exis-

tuje 1 mix ,osm pé°‘, kde se navic objevuje produktivita a kvalita.

Dale se lze také setkat s pohledem ze strany zakaznika, kdy se tento mix oznacuje jako ,Ctyfi
c¢‘ a zahrnuje zakaznika a néklady na n¢j, pohodlnou dostupnost a komunikace nebo podle
nového pohledu procesy, programy, vykon a lidi. Mezi nejnov¢jsi piirtistky mizeme zaradit
jednak webovy marketingovy mix ,¢tyfi es‘. Ten rozliSuje jednak systémy, strategie, webové
stranky a synergie a uziva se v prostredi internetu a pak také marketingovy mix ,tfi vé*. Jak
uvadi Kumar (2008, str. 43), u tohoto pojeti si pokladame tfi hlavni otdzky — koho obsluho-
vat, co nabizet a jak to poskytovat. Na jejich zdklad¢ poté rozeznavame takzvaného hodnot-
né¢ho zakaznika, hodnotovou nabidku a hodnotovou sit. (www.managementmania.com,

2017).

Pro naSe ucely zminime ptedevsim zdkladni déleni marketingového mixu z pohledu firmy,
tedy ,Ctyfi pé‘, ptiCemz v praktické ¢asti bude pouzito plivodni pojeti. Aktualizovany pohled

je zminén pouze pro porovnani vyvoje tohoto pojmu v Case.

1.7.1 Marketingovy mix ,Ctyfi pé® — ptivodni pohled

Plvodni ¢lenéni zahrnuje, jak bylo jiz zminéno, produkt, distribuci, cenu a propagaci. Pro-
dukt neni myslen pouze jako ur€itd (ne)hmotnd véc — tedy vyrobek, sluzba, osoba nebo or-
ganizace, myslenka nebo misto — takzvané jadro produktu, ale je tieba jej brat jako celek.
Uvazuje se kvalita, design, vlastnosti, znacka, baleni nebo varianty, které tvoti vlastni pro-
dukt, dale sluzby nebo zaruky s nim spojené, poradenstvi, ivérové a platebni podminky ne-
boli rozsiteny produkt. Dale hraje roli cena. Lze ji brat jako finan¢ni vyjadfeni hodnoty vy-
robku nebo hladinu mnozstvi penéz, kterd je pfijatelnd pro firmu 1 spotiebitele. Jeji vysi
ovlivituje nékolik faktorti a Srpova (2010, str. 198-220) podotyka, Ze je tieba brat také v po-
taz nejen jeji zdkladni vysi, ale riizné mnozstevni, funkéni, Casové nebo veérnostni rabaty a
slevy. Ale predev§im nezapomenout i podminky platby nebo dobu splatnosti. Tteti soucasti
je distribuce, kde se fesi jakym zplisobem a kde bude produkt prodavan. Vznika zde pojem
distribucnich cest, které existuji pfimé nebo nepiimé v zavislosti na tom, zda se vyuziva

zprostiedkovatell nebo prostfednikii poptfipadé jinych distribu¢nich meziclanki.
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Posledni ¢asti je komunikace. Neznamena jen to, jak vzbudit zdjem o produkt u spotiebitelt,
ale také i jaky celkovy vztah s nimi firma ma, formou fizeni vztahl se zakaznikem. Dale zde
muzeme zatadit jakykoliv druh reklamy, publicity nebo podpory prodeje. Proto je naptiklad
kladen takovy daraz na riizné vérnostni programy, nabidky vzorkt a slev, darki nebo poia-
dani soutézi. Prave tato ¢ast poskytuje velmi dobry zptisob pro odliseni se od konkurence za

relativné ne pfili§ vysokych vynalozenych nakladu.

1.7.2 Marketingovy mix ,CtyFi pé¢ — aktualizovany pohled

Kotler a Keller (2013, str. 56) v tomto pohledu definuji také ctyfi kategorie, jsou jimi ovSem
lidé, procesy, programy, a vykon. Lidé reprezentuji interni marketing, vztah se zaméstnanci
uvniti organizace. Také podotyka, Ze 1 spotiebitelé musi byt brani predevsim jako lidé, aby
jim marketingové oddé€leni bylo schopno spravné porozumét a identifikovat jejich potieby a
tuzby. Procesy je mysleno piedevsim to, ze marketing a fizeni znacky celkové by mélo byt
kreativni, ale také mit urcity fad a strukturu. Spravné nastaveni vSech procesti ma zarucit,
vSichni zaméstnanci. Naopak programy jsou mifeny z firmy smérem ven, tedy ke spotiebi-
telim a trhu. MiiZeme zde zahrnout ostatni Ctyii pé z predchoziho pojeti marketingového
mixu. Navic také jde o nové typy marketingovych aktivit, at’ uz online nebo off-line. Jejich
cilem je, aby byly pln¢ integrovany do celkové strategie firmy a dodaly néco navic. Posledni
¢asti je tedy vykon, jez mize mit v kone¢ném dusledku jak finan¢ni, tak nefinanéni dopad.

Souvisi také s pravem, etikou, komunitou nebo spolecenskou odpovédnosti firmy.

1.8 Marketingovy vyzkum

Pro fizeni znacky, ale i vSeobecné tvorby strategie podniku jako takové ma podstatnou roli
takzvany marketingovy vyzkum, jehoZ pomoci se shromazd’uji informace o trznim prostfedi
a predevsim ndzorech a chovani spotiebitelt. Vysekalova (2012, str. 303) marketingovy vy-
zkum definuje jako jeden z hlavnich prvkl marketingu, ktery urcuje jednak pftilezitosti, ale
1 mozné problémy, hodnoti a poskytuje podnéty ke zlepSeni a zefektivnéni komunikace spo-
le¢nosti, potazmo tedy i lepSimu postaveni na trhu. Marketingovy vyzkum miiZe pomoci
identifikovat problémy, kterym dana firma Celi, Iépe identifikovat potteby koncovych uzi-
vatelti, popiipadé odhalit moznosti dalSiho rozvoje firmy. Uziva se pifedevsim, pokud chce
firma uvést novy vyrobek, stanovit spravnou hladinu ceny svych vyrobk, zjistit vliv re-

klamni kampané nebo kdyz dochézi k jejimu fuzovani nebo expanzi na zahrani¢ni trhy.
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Kotler (2000, str. 132) o ném hovoii jako o shromazd’ovéani informaci, jejich nasledném
rozboru a zjisStovani souvislosti v ramci pouziti urcité védecké metody a miry systematic-
nosti. Podle Posnerové (2015, str. 234) jde o takova hlediska, ktera je tieba brat v potaz pii
sestavovani strategie. Dale pak fika, ze mezi jeho funkce patii definice velikosti a slozeni
trzniho sektoru, stejné jako jeho soucasného stavu a trendtl vyskytujicich se v jeho ramci.
Nasledné zmapovani konkurence, jejich silnych a slabych stranek a v neposledni fad¢ poro-
zumeéni koncovym zakaznikiim a jejich tuzbam a potifebam. JelikoZz se jedna o pomérné€ na-
rocnou ¢innost, jak finan¢né, tak Casové, zabyvaji se provadénim vyzkumu nejen firmy
samy, ale jak poznamenava Kotler (2000, str. 132), mohou vyuzit naptiklad sluzeb externich
dodavatelti zamétujicich se na jeho provadéni nebo modernich technologii ve formé Inter-
netu. Lze pozadat o asistenci marketingové partnery, v ramci uspotradani projektu zapojit

studenty nebo profesory, ¢i vyzkouset si ndkup u konkurence.

Marketingovy vyzkum ma stanoven sviij fadny postup, se specifickymi kroky. Kotler (2000,
str. 133-147) jich uvadi celkem Sest, a to definice problému a cild, kterych by mél vyzkum
doséhnout, dale piiprava planu, samotny sbér a naslednou analyzu ziskanych informaci a
nakonec prezentaci vysledkl a na nich zavisejici rozhodnuti. Spolu s témito kroky souvisi 1
chyby, kterym je podle né¢j tieba se vyvarovat. Je tfeba urcit takovy cil, ktery nebude ani
prilis tzky, ani moc vSeobecny. Pak je také nutno rozhodnout, zda 1ze vyuzit data, ktera jiz
byla shromazdéna za jinym Ucelem (sekundéarni) nebo je tfeba ziskat data nova (prvotni),
urcit spravné metodu a nastroje, jez vyuzije. Rizné metody sbéru dat se mohou setkat s riz-
nymi problémy, nejcastéji jde o konzistenci odpovédi, ale mize se jednat i neupfimnost,
predpojatost, ne uplné perfektni znalost jazyka nebo odlisné kulturni odlisnosti. Také je tieba
zvolit vhodnou metodu analyzy dat, spravnou citlivost a vyznamnost jejich vysledkd, popii-
padé opatrné postupovat pii rozhodovani. Predpojatost hodnotitell miize totiz vyznamné

zkreslit zjisténé skutecnosti.

1.8.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Hlavni ¢lenéni dle toho, jaka data z vyzkumu chceme ziskat, rozliSuje takzvany vyzkum
kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum je popsan Tahalem (2017, str. 42-47), jako
takovy, ktery odpovida na otdzku ,Proc?‘ a jehoZ smyslem je obsahova analyza dat. Jak
napovida samotny nazev, diilezita je pro né¢j kvalita odpovédi a ne jejich mnozstvi. Velikost

vzorku u tohoto typu vyzkumu se vétSinou pohybuje v fadu desitek a pomahaji ziskat mékka
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data a zpravidla se zde uziva naptiklad metoda strukturovaného hloubkového rozhovoru.

Jeho cilem je porozumét rozhodovani a motivaci stojici za rozhodnutim zkoumanych osob.

Kvantitativni vyzkum pak definuje jako odpovidajici na otazku ,Kolik?‘ a je opakem vy-
zkumu kvalitativniho, tudiz v tomto pfipad¢ zalezi predevsim na poctu informaci, které jsou
z n¢j ziskavany. V jeho ramci se da vyuzit metody pozorovani nebo dotazovani, ¢i experi-
ment a vystup pak pfedstavuje bud’ ur¢ité mnozstvi odpovédi vyjadienych absolutné anebo

relativn€. Tento druh vyzkumu Ize také vyuzit pii testovani predem stanovenych hypotéz.

Jak jiZ bylo naznaceno, uziva se pro marketingovy vyzkum nespocet metod sbéru dat, a to
v zavislosti na tom, o jaky druh vyzkumu se jednd. Mezi hlavni metody fadime, jak uvadi
Kotler (2000, str. 138), dotazovani, pozorovani, focus groups, experimenty a behavioralni
metody. OvSem s ménicim se prostiedim mizeme zpozorovat i nastup nekonvenénich metod
jako je neuromarketing, vyzkum ve virtudlnim prostfedi nebo vyzkum medidlni, eye-trac-
king, mystery shopping, big data, conjoint analyzy a mnoh¢ dalsi. V ramci prace bylo vyu-
zito dotazovani ve form¢ dotaznikového Setfeni a také polo-strukturovanych rozhovort (jak
se zastupcem spolecnosti, tak vybranymi stalymi zdkazniky), jejichz vysledky jsou zpraco-

vany v ramci praktické ¢asti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI TONAK, A.S.

Spolecnost Tonak, a.s. si za svou vice nez dvé sté

letou historii vybudovala povést jednoho z vyznam-

A
M1799 A

nych producentti a dodavatelti pokryvek hlavy, a to @
jak na tuzemském tak na zahrani¢nich trzich. V je- @

o a —— ahal
jim sortimentu Ize najit jednak rozli¢né druhy plsté-
nych nebo slaménych kloboukd, ale 1 pletenych po- TON AK
kryvek hlavy a mimo jiné také specialni artikly jako -
epice pouzivané Armadou Ceské republiky, jar-
mulky pro Zidovskou populaci Ameriky a Izraele Obr. 1 Logo spolecnosti

pod znackou Platinum, lodi¢kové klobouky pro letusky nebo takzvané fezy, které se nosi

v muslimsky zalozenych oblastech. (Krupkova, 2017)

Jeji vznik jako akciové spole¢nosti miizeme datovat do roku 1990, kdy byla opét prevzata
do soukromého vlastnictvi, ovSem historie klobou¢nického cechu se s Novy Ji¢inem, kde
ministr pramyslu CR Jan Vrba a Michael Télecky, majoritni podil 91,74% poté piipada
skandinavskému investorovi, spolecnosti PCTC Invest AB, jeZ je zastupovana Mikaelem
Ahlstromem. Spolecnost ma dva zavody, prvni zabyvajici se pfedev§im fézami ve Strakoni-
cich, ktery zamé&stnava 276 osob. Zavod v Novém Ji¢iné pak ¢itd 300 zaméstnancti, navic
ma firma celkem pét prodejen v ramci Ceské Republiky — konkrétné v flagship store v Praze
a concept store v Novém Ji¢in€, navic také ve Strakonicich, Ostravé a franSizu v Ceskych
Budé&jovicich. Kromé fyzickych prodejen je vyuZzivan v rdmci webovych stranek i1 e-shop,
pfes nézZ 1ze cely sortiment také objednat. Orientace na B2C je pro firmu vcelku novinkou,
jelikoZ aZ do roku 2016 se orientovala prevazné na B2B segment, kdy prodavala své polo-
tovary jinym vyrobcim klobouki, ktefi je nasledné prodéavali pod svou znackou. S ndstupem
roku 2016 a otevienim pobocky v Praze ovSem pfiiSel impulz ke zméné. Byl najat novy tym
manazeru, zacalo se pracovat na retailové divizi, marketingu, zacalo se s cilenim na mladou

generaci a vibec se nastartovalo celkové oZiveni podniku. (Bértova, 2016)

V souvislosti s odstartovanym ozdravovanim znacky se v roce 2016 zvysily meziro¢ni trzby
0 2%, tedy na 422 000 000 K¢. Mirné zvySeni zaznamenala plsténa ¢ast vyroby a také ptize.
Ty vzrostly o0 27% oproti roku 2015, také prodej kloboukové hmoty se navysil o 12%. Jedina

oblast, kde riist firmy stagnuje, jsou pletené pokryvky. Jejich nejvétsim odbératelem je totiz
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Rusko a dalsi prevazné vychodni zemé, a jelikoz jsou proti nému a ostatnim CIS zemim stale
uplatiiovany sankce, nelze ocekdvat zadny pfevrat ve vyvoji. Firmé se tedy po financni

strance vcelku dafi — na konci roku 2016 zaznamenal zisk 5 000 000 K¢. (Tonak, a.s., 2016)

Tonak, a.s. ma ve svém vlastnictvi jednak ochrannou znamku Tonak, ale mimo jiné také
znacku Fezko a Fezco Quality, souvisejici s textilni vétvi ve strakonickém zévodu. Kvalitu
vyrobku zajistuje nejen nespocet norem, dle kterych ve svém provozu postupuje, jako ISO
9001, ISO 14001, ale také ne€kolika certifikaty a osvéd¢enimi — Spolehliva firma nebo Stan-
dard 100 by OKO-TEX. Navic firma piijala jednotnou politiku bezpecnosti, jakosti a
ochrany zivotniho prostiedi a takzvanou politiku pro prevenci pied kontaminaci kovovymi
¢astmi (Tonak, a.s., 2016). Spolecnost se také snazi snizovat sviij dopad na prostiedi, coz
ilustruje naptiklad jeji spoluprace s Ceskym vysokym uéenim technickym v Praze, kde latky
ziskané z kozeSin pfimichavaji do pérobetonu nebo Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na

zpracovani odpadi vznikajicich pfi vyrobé¢ na ekologické hnojivo (Bartova, 2016).

2.1 Historie

Klobouc¢nictvi bylo pevné spjato s okolim Nového Ji¢ina, kde firma sidli, jiz od dob stfedo-
veéku. To dokonce az do takové miry, ze se méstu prezdiva ,mésto kloboukt‘. V té dob¢ se
zde vyrabély jak koZené Cepice, tak bavlnéné Satky na hlavu, armadni Zelezné helmice, Svy-
carské barety, ale i ¢epice pro venkovany z plsti a dalsi. Viibec prvni zminky byly zachyceny
roku 1506 a 7. kvétna 1630 ustanoven kloboucnicky cech, jez navzdory velikému rozsahu
vyprodukovanych artiklt ¢ital necelych tficet let od svého vzniku pouhych tfinact clent.
Rozmach poté nastal ptredevsim za vlady Marie Terezie, ktera upravila pravidla kloboucnic-

tvi pro celou oblast Moravy. (History of hat making, 2017)

1799 zalozil Jan Nepomuk Hiickel prvni dilnu, pozdéji se k nému ptidal bratr Augustin a
manufakturu, kterd timto slou¢enim vznikla, zacal roku 1848 tidit Augustiniiv syn Johann
Albert. Ten zavedl také parni pracovni stroje, mechanické stfihace kozeSin nebo parni bojler,
které nékolikandsobné zvysily produkeci a tim 1 poptavku po srsténych kloboucich — stal se
tak zakladatelem mechanizované tovarni vyroby v klobouénictvi. S timto rozvojem pfisly
uspechy na svétovych vystavach, firma obdrzela nespocet ocenéni a mimo jiné byla trans-
formovéna na vefejnou obchodni spolecnost Johann Hiickel a synové, ke konci 19. stoleti

obdrzela titul Cisaiského a kralovského komer¢éniho dodavatele.
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Za valky byla firma znarodnéna a sloucena spolu s n¢kolika dal§imi klobou¢nickymi pod-
niky z celé zemé¢, jako i1 firmu Bratii Fiirthovi ze Strakonic vyrabéjici textilni fezy. Stejné
tak jako dalsi dva konkurenti (podnikatel Anton Peschel nebo také Bratii Béhmovi), druhou
zminénou nasledné v roce 1941 v té dob¢ narodni podnik Tonak odkoupil. Po sametové re-
voluci se z firmy stal akciova spolecnost a navazala na bohatou historii klobou¢nictvi. Roku
2001 koupil Tonak, a.s. divizi pohledavek od firmy Fezko a zacalo pronikani na zahrani¢ni

trhy a znovuoziveni trvajici az dodnes. (Tonak, a.s., 2017 a History of hat making, 2017)

2.2 Marketingovy mix

Nasleduje popis marketingového mixu firmy podle metody ,Etyfi pé‘, tak jak jej definuje

Kotler v plivodni verzi, tedy produkt, cena, distribuce a propagace.
Produkt

Jak jiz bylo zminéno, firma nabizi velmi rozsahlé mnozstvi druhl pokryvek hlav, ale také
polotovart. Firma uvadi nové kolekce dvakrat ro¢né, a to na sezénu jaro/1éto a podzim/zima,
jak je tomu obvyklé u modniho primyslu. Navic také zatazuji specidlni limitované kolekce
pfi piileZitosti spoluprace s vyznamnymi ¢eskymi designéry, jako je naptiklad Bara Nesvad-
bovéa, Klara Nademlynska, Petra Ptackova, Katefina Geislerova nebo jinymi firmami — ku-

ptikladu v ramci kolaborace se znackou BeWooden znamou svymi dfevénymi dopliky.

U hotovych pokryvek se v soucasné dobé konkrétné jedna o unisex, ddmské i panské modely
ve velikostech XS aZ XXL (obvod hlavy 52 - 63 cm), 16 hlavnich barvach a cenovém rozpéti
900 — 20 000 K¢&. Lze zde najit klobouky rtznych typt — od klasickych plsténych, fedor,
golfek, bowlerd, cloche, trilby, baseballek, lodicek, baretd, plsténych a pletenych cepic, ho-
mburg, porkpie a profile brim azZ po tradi¢ni valassky klobouk, cylindry a bufinky, panamy,
nebo takzvané zmijovky. K tomuto okamziku lze vybirat z vice nez 111 rlznych typt, které
jsou volné k prodeji. Dale miizeme v nabidce najit dopliiky jako letni §ité Cepice, darkové
krabice a Satky, navic pies 470 dalSich v outletové sekci. Ta navic kromé vySe zminénych

typll z minulych sezén zahrnuje také myslivecké, ¢i westernové modely, fascindtory nebo

ey e

V zévislosti na tom, o jakou pokryvku se jedna, se lisi 1 slozeni vyrobkti. U slaménych klo-
boukti jako jsou panamy, to je 100% palmové vlakno, plsténé klobouky mohou mit pomér
100% krali¢i srst, 90% kralici a 10% zajeci srst anebo 85% kralici a 15% zajeci srst. V ko-
lekci Bary Nesvadbové pak 1ze kupftikladu najit i $atek z 100% hedvabi. (Tonak, a.s., 2017)
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Polotovary pak firma vyrabi ve 145 barvach a celkem 23 tvarech, to jak na vyrobu zenskych,
tak muzskych kloboukil. Pfedevs§im jde o material na takzvané kapeliny a $iSaky. Lisi se jak
gramazi, kterd se pohybuje mezi 65-168 g, tak také materidlem. Tim mutze byt 100% vlna,
popiipad¢ plst. Cenové rozmezi je od 500 do 1500 K¢ a na vybér je z 278 ks a vice jak 70
potiski. (Tonak, a.s., 2017) Podil jednotlivych typt produktii na trzbach spolecnosti 1ze vidét
nize.

Tab. 1 Trzby dle podskupin za obdobi 2014 - 2016

2014 2015 2016

Podskupi

odskupna tisice K¢
Polotovary 123 316| 129 324| 150 906
Klobouky 60 356( 129 324| 61 857

Pletené pokryvky 210 729 157 478| 149 366
Sité a ostatni pokryvky 5640 6792| 4822

Prodej prize 24 037] 17 634] 22695
Ostatni trzby 23 387] 46076] 32294
> 447 465| 486 628| 421 940

Zdroj: Vyrocni zprava Tonak, a.s. za rok 2016

I ptesto, Ze vysoky podil trzeb Cini polotovary se firma, jak jiz bylo zminéno, rozhodla pod-
pofit vice B2C prodej. Tento segment totiZ na rozdil od trhu B2B umoziiuje mimo jiné vyuZzit
veétsi marze.

Cena

Znacka se Urovni svych cen fadi mezi zlaty stfed na tomto specifickém trhu. Pro porovnani
v tabulce niZe byl zvolen druh kloboukt z plsti, typu takzvana fedora, ktery prodava vétsina
velkych producentt a 1 z téchto dat 1ze vidét, Ze se firma cenové ani zdaleka nebliZi stropu,

ktery by si za své vyrobky mohla uctovat, aby byla pro zakazniky stale tinosna.

Tab. 2 Porovnani cen plsténych kloboukt fedora

Znacka Cena |Online kurz|Cena v K¢
Bailey 90 dolara 20,64 1858
Borsalino| 215 euro 25,38 5457
Brixton 52 dolartu 20,64 1073
Larose 370 dolaru 20,64 7637
Polkap | 250 zlotych 6,03 1508
Stetson 185 dolari 20,64 3818
Tonak 2800
Treacy 295 liber 28,96 8543

Zdroj: oficialni weby znacek, vlastni zpracovani
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Nicmén¢ protoze Tonak, a.s. hodla cilit i na mladsi generaci, ktera s nejvétsi pravdépodob-
nosti nema k dispozici takovéto prostiedky, drzi se spiSe u cen, které pokryji ndklady spojené
s vyrobou a zaru¢i adekvatni zisky. Bylo jiz zminéno, Ze jednim z diivodl pro budovani
znacky v B2C sektoru je i moznost stanoveni vysSich marzi nez jakych dosahuji pii prodeji
pouhych polotovart, navic je tteba zohlednit prvotiidni materidly, vice jak 150 zaméstnanc,
jejichz rukami klobouk projde, 6-8 tydnii zpracovavani kozky na kone¢ny produkt, know-
how, specialni stroje a mnohé dalsi. Nelze tudiz ofekavat cenu jako v fetézcich s fast fa-
shion, to ani neni cilem firmy. Podle Téleckého by pozice, které chce i stanovenim cenové
hladiny méla rovnat napiiklad BMW nebo Audi, budeme-li porovnavat s automobilovym

vvvvv

2016 a Krupkova, 2017)

Slevy jsou poskytovany pouze na konci sezony ve vyprodejich, jelikoZ by vyrazné sniZovani
cen mohlo poskodit ten obraz, ktery se firma snazi vybudovat, a samoziejmé by nemusely
byt dostatecné pokryty veskeré naklady. Na druhou stranu si nemuize dovolit nasadit cenovky
v takové vysi jako napiiklad Philip Treacy nebo Larose, jelikoz neexistuje jesté takové po-
védomi o znacce samotné. Pro vétSinu Ceské klientely by navic pravdépodobné nebyla tato
hladina unosna, pfedevsim pokud firma chce oslovit Sirokou vetejnost a zavést klobouky do
Satnikil kazdého. Navic se, pokud mluvime o kloboucich pro vetejnost, nejedna o vylozené

haute-couture zakazkové produkty, kde je kazdy originél a jeden svého druhu na svéte.

Platba byva vzdy uskute¢iiovana pfedem u ndkupu online, je nabizena volba mezi pfevodem
z Uctu, platebni kartou nebo pies sluzbu PayPal. V piipadé, Ze se zdkaznik rozhodne koupit
vyrobek v kamenné prodejné, 1ze platit hotové nebo kartou. K cené je pfipocitavan pouze
poplatek za dopravu, v zavislosti na tom, jaky typ si ¢lovék vybere a také zda se nachazi
v tuzemsku nebo ne. Pfi ndkupu nad 2 000 K¢ navic poskytuje spole¢nost dopravu zdarma

po celé Ceské republice.
Distribuce

Cesta vyrobku ke koncovému zékaznikovi je také zavisla na tom, zda se bavime o B2B nebo
B2C aktivitach firmy. Hotové vyrobky, které Tonak, a.s. prodava pod vlastni znackou, jsou
nabizeny jednak pfimou formou v péti prodejnach (do budoucna uvazuji o expanzi do kaz-
dého krajského mésta) na uzemi Ceské republiky a také na webovych strankach spoleénosti
www.tonak.cz. Zakaznici si tedy mohou koupit vyrobek osobné v prodejné€, nebo prostred-

nictvim internetu a nasledné si jej nechat dorugit do 15 dnii od koupé Ceskou Postou nebo
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prepravcem PPL. Firma doruduje na uzemi Ceské republiky, do Slovenské republiky, ale i
v ramci Evropské unie. Céasteéné je ovSem vyuZivano i nepiimého prodeje pomoci jinych
obchodnikt, kteti produkty firmy nabizi povétSinou online. Omezeny vybér ze sortimentu
1ze zakoupit na raznych internetovych portalech s médou a dopliky jako je www.freshla-
bels.cz, www.bewooden.cz a www.glami.cz, myslivecké klobouky pak naptiklad na strance
www.myslivcuraj.cz nebo www.bohemialov.cz. Tonak, a.s. také ke konci roku 2017 zah4jil
spolupraci s firmou Bata, tudiz Ize nékolik vytypovanych modela najit jak v prodejnach
Bat’a, tak na webu www.bata.cz a bude-li spoluprace uspésna, do budoucna se uvazuje o
jejim rozsiteni.

Co se tyCe polotovart, lze je také zakoupit pfimo na webu firmy. VétSina odbératelt, se
kterymi m4 firma ovSem dlouhodobéjsi vztahy, mé ov§em v ramci spoluprace sjednané in-
dividualni smlouvy. Casto se totiz jedna o obrovské objemy a tudiz je tato sekce vyuzivana
spiSe firmami, které prichazeji s Tonak, a.s. do kontaktu poprvé nebo chté¢ji zadat objed-

navku na mensi pocet kusti.
Propagace

Jesté donedavna se firma na vefejnosti nijak usilovné neprezentovala. Svou zakladnu méla,
co se ty¢e B2B trhu velmi vérnou a to predevsim diky tomu, Ze je jednou z mala, ktera stale
uziva prvky tradi¢ni ruéni vyroby. V Novém Ji¢iné, kde klobouky vznikaji v nejvétsi tovarné
spole€nosti, byla znatka vzdy velmi dobie znama4, jelikoz se Gzce poji s historii mésta.
Kromé veelku uzkého okruhu lidi, kteti by mohli potencionalné vyrobky koupit v malé pro-
dejné v centru mésta, byla ovSem komunikace se zbytkem zakaznikl trhu v republice byla
miziva. Pokud jste nebyli firmou typu Borsalino nebo Stetson, poptipad¢ nenavstivili vy-
stavu historie kloboukil v mistnim muzeu nebo nezabrousili do informac¢niho centra, s vel-
kou pravdépodobnosti byste o spolecnosti nemeli ponéti. Nicméné v roce 2016 se firma roz-
hodla modernizovat a nebyt jen dodavatelem pro velké zahrani¢ni znacky, a tak se zacal

proces jeji revitalizace, ktery ji ma znovu pfiblizit vefejnosti.

Firma ma ve snaze oslovit i mladsi generaci zdkaznikt profil jak na siti Instagram, tak Face-
book. Ve stejném duchu je také veden web firmy, ktery jesté doneddvna po estetické strance
vatelskym prostfedim a celkové modernéj$im vzhledem a novymi funkcemi jako je virtualni
vyzkouseni klobouku nebo tipy na styling a novinky ze svéta mody. V souvislosti s webem

pak navic poskytuje moznost odebirani newsletteru, ktery zakaznikovi pravidelné chodi na
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

jeho emailovou adresu. Déle také vyuziva akci jako Mercedes-Benz Prague Fashion Week
k predstaveni se predevsim odbornégjsi vetejnosti v moédnim priimyslu. Spolupracuje takto
s ¢eskymi navrhaii, kdy jim ke stylingu modelt na piehlidky poskytuje k dispozici klo-
bouky, fedory a podobné. Dale také jezdi prezentovat na Velkou pardubickou nebo na za-

vody do Velké Chuchle.

Klasickou reklamni kampan firma dle slov Téleckého neplanuje (Strakova, 2016), za to se
rozhodla spolupracovat s influencery typu fashion blogerti, navrhaii, hercem Janem Pteuci-
lem, modelkou Simonou Krainovou nebo kardiochirurgem Janem Pirkem a dalSimi, ktefi
pro n¢ predstavuji brand ambasadory. K dne$nimu dni jich je kolem 10-15, a to v ramci $i-
rokého spektra profesi, véku 1 narodnosti. Mimo jiné se produkty spolecnosti objevuji také
v modnich ¢asopisech jako je Elle nebo Marianne. V blizkosti pobocky v Novém Jicing,
v ndvstévnickém centru mésta, je poté jesté¢ vySe zmiflovand expozice o vyrob¢ a historii
kloboukt. Zajemci se zde mohou dozvédét mnoho informaci o procesu vyroby, firmé sa-
motné, détem je k dispozici koutek a je poskytnuta moznost vyrobit si vlastnoru¢né zmen-

Seny model polotovaru, ktery si mohou navstévnici dozdobit. (Expozice kloboukd, 2016)

2.3 Cilova skupina

Firma se snazi vyrabét pro stiedni vrstvu, jak jiz bylo zminéno. Ov§em nema nijak vyhran¢-
nou skupinu, jak uvedl zastupce v rozhovoru, snazi se vyrabét produkty pro kohokoliv, kdo
se chce stylové obléci a ma rad modu. Chtéla by u mladych lidi vybudovat k pokryvkam
hlavy takovy vztah, jaky lidé mivali v obdobi nejvétsiho rozmachu, kdy klobouk byl béznou
soucasti Satnikti. Hodla pfedevsim oslovit mladsi generaci, kterd ma k odévnimu prumyslu
a vyjadiovani se skrz néj velmi blizko, nicmén¢ v sou€asnosti piedstavuje prevaznou vétsinu

zakladny zakaznikl skupina mezi 30-40 lety.

2.4 Postaveni spolec¢nosti na trhu s pokryvkami hlavy

Jak uvadi marketingovy vyzkum, na néz odkazuje server mynewsdesk.com, celosvétovy trh
s pokryvkami hlavy proda rocné ptes 300 milioni jednotek, ¢imZz se jeho odhadovana cena
na konci roku 2018 vySplha k ¢islu 7,1 miliard dolard. Stoji za tim pfedevsim rlst disponi-
bilnich dichodi a touha spotiebiteld drzet se trendl. V ptedchozich letech zaznamenal tento
segment znacné zpomaleni zejména kvili celosvétovému ptibrzdéni ekonomik, ov§em nyni

se ocekava zdravy rast. To predevsim diky lepSim atributim vyrobk, rostouci poptavce po
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prémiovych a retro stylech s vyssi cenovkou. Zaznamenava se narist zajmu u muzské ¢asti
populace, trend athleisure vyvolava poptavku po ksiltovkach. Dal§imi populdrnimi typy jsou
slaméné klobouky, panamy, plsténé a vinéné klobouky, ¢epice pro polici a dalsi slozky ob-
rany. Z globalniho hlediska jsou Spojené staty americké nejvétsim odbératelem, nicméné
roz$ifenost pristupu k Internetu zvysuje oblibu online nakupovani a méni ndkupni zvyky
spotiebitelll po celém svété (Global hats market to total $7.1 billion by the end of 2018,
2013)

Ptesné stanovit nejen velikost, ale 1 kli¢ové hrace tohoto trhu je velmi obtizné hned z né¢ko-
lika divodti. Prvnim z nich je jiz samotna definice toho, co povazujeme za pokryvku hlavy.
Zalezi, zda jde jen o klobouk nebo i ksiltovky, ¢i $atky a jsou-li vyrabény hromadné€ nebo na
zakéazku. V dnesni dob¢ se s pokryvkami hlavy miZeme setkat jak ve velikych fetézcich typu
jako jsou H&M, Reserved a dalgi, ale na trhu funguji také OSVC zabyvajici se profesi klo-
boucnikli neboli modisté. Pak tady mame taky klobouc¢nické giganty s dlouholetou tradici
jako Stetson, Barbour, Bailey, Brixton, Treacy, Larose nebo Borsalino, ale také haute cou-
ture kusy modnich domil (jako produkuje kuptikladu Stephen Jones pro Dior), které ptipo-
minaji svou cenovkou i1 vzhledem spiSe umélecka dila. Pro potieby této prace, a i proto, ze
samotna firma vidi kvalitu provedeni, Zivotnost a Giroven femeslného zpracovani svych pro-
duktl jako neporovnatelné vyssi nez je ta u vySe zminénych obchodnich fetézct typu fast

fashion, nebude o nich uvazovano jako o ptfimych konkurentech.

V Ceské republice navic neexistuje oficialni seznam vsech firem zabyvajicich se vyrobou
kloboukl, proto nemusi byt jejich vy&et upIny. Nicméné dle udaji poskytnutych Ceskym
statistickym ufadem na zadost, do kategorie Vyroba ostatnich odévii a odévnich doplnka, do

které by Slo nejlépe firmu zatadit, spadd k devatému mésici roku 2017 celkem 2367 subjekti.

Tab. 3 Ekonomické subjekty dle prevazujici Cinnosti a poctu zaméstnanct

pocet zaméstnanci
Cz. ' . ) 1104z |50 10v0 20V0 25v0 20(30
NACE4 Nazev kategorie Neuvedeno | Bez |1 az5(6az9 50 99 az az az az | Celkem
199 | 249 | 1999 | 2499
131 UI?rava a s;y)radam textilnich 47 9 13 1 3 5 2 5 3 87
vlaken a piize
133 Konecnd tprava textilii 102 22 15 1 7 2 2 151
Vyroba ostatnich
1396  |technickych a primyslovych 302 68 30 12 18 5 4 1 5 1 446
textilii
141 | Yirobaodévi, kromé 5919 3024|265 | 23 | 24 | 1 9256
kozeSinovych vyrobki
1419 |V¥robaostatnichodéviia | 400 | ges | gy | g4 |41 | o | 1 | 1 | 1 2367
odévnich dopliki

Zdroj: Cesky statisticky vrad, viastni zpracovani
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Na problém zarazeni firmy Tonak, a.s. do urcité sorty upozorniuje i samotné vedeni. Akcio-
nat Télecky v rozhovoru (Cesky exportér miize uspét kdekoliv na svéts, 2017) ¥ika, jsou
jednim z mala vyrobctu plsténych kloboukli na svété, spolu s polskou spolec¢nosti Polkap,
portugalskou Fepsou nebo americkym Stetsonem a italskym Borsalinem, kterym Tonak pro-
dava i své polotovary. Nicméné piesto, ze spolecnost ma vybudovanou rozsahlou sit” odbé-
ratelll po celém svéte, povédomi o znacce je mizivé. Firma téméi 90% svych vyrobki proda
v zahrani¢i, ovSem pod znackami konkurentti, jelikoz ti si polotovar koupi, dotvoii a opatii
vlastni znackou. B2B prodej ptedstavoval pro firmu v roce 2017 témét 80% prodeje. Kon-
covy zakaznik tak tedy vétSinou nema ponéti o tom, ze jde o vyrobek firmy Tonak, a.s., i
kdyz jej ma na hlavé. VétSina jich skonci na trzich v Americe, Velké Britanii, zapadni Ev-
rop€ a mén¢ poté uz na japonském, ¢i ruském trhu, jez byl ovlivnén piedevsim sankcemi.
To, ze nejvice zdkaznikd nachdzi firma v zahranici, potvrzuje 1 T¢lecky a lze to ilustrovat i
na navstévnicich hlavniho flagship store v Praze, kde 60-70% jich je z asijskych zemi, po-
ptipadé Ruska a Némecka (Strakova, 2016). Hlavni trhy, na néz firma dodava, 1ze spatfit i

v datech vyro¢ni zpravy v nésledujici tabulce.

Tab. 4 Teritoridlni ¢lenéni trzeb za obdobi 2014 - 2016

2014 2015 2016

Teritorium tisice K¢|relativni|tisice K¢|relativni |tisice K¢|relativni
Evropa (mimo tuzemska) | 249 529 | 55,8% | 197 116 | 47,5% | 220218 | 52,2%
Amerika 46447 | 10,4% | 64018 | 15,4% | 78 894 | 18,7%
Australie 5019 1,1% | 13289 | 32% | 19899 | 4,7%
Asie 18635 | 42% | 33078 | 8,0% | 22904 | 5,4%
Afrika 35448 | 79% | 31557 | 7,6% | 33832 | 8,0%
Ceska republika 92387 | 20,6% | 75715 | 18,3% | 46193 | 10,9%

> 447 465 [ 100,0% | 414 773 | 100,0% | 421 940 | 100,0%

Zdroj: Vyrocni zprava Tonak, a.s. za rok 2016

Pokud bychom tedy méli stanovit klicové hrace, ktefi svou ¢innosti pfimo konkuruji tuzem-
skému Tonaku, a.s., co se ty€e sortimentu, mohli bychom z domécich jmenovat Karpet, s.r.o.
a Blazek Praha, a.s., ovS§em objemové se nevyrovnaji. Ze zahrani¢i pak je tfeba zminit
znaCky Borsalino, Stetson, Brixton, Bailey, Treacy, Polkap, Fepsa a Larose. Jak jiz bylo
uvedeno, s nékterymi z nich je firma v dodavatelském vztahu, ovSem co se ty¢e B2C seg-
mentu jsou pro ni bezpochyby pfimymi konkurenty. Vzhledem k rozdilnosti povinnosti fi-
rem poskytovat uzavérky k nahlédnuti vefejnosti, nebylo mozZné pfesné srovnat zminéné z4a-
stupce trhu podle prodejt, ziskil ani obratu — tato porovnani by neméla vzhledem k nedo-

statku informaci vypovidajici hodnotu.
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Za zminku ovSem stoji vyvoj spolec¢nosti Borsalino, jakoZto jednoho z klicovych hraci trhu,
o némz informovala agentura Reuters (Segreti, 2018) na konci roku 2017. Firma celi li-
kvidaci poté, co byl soudem zamitnut plan na zachranu. Svym vétitelim dluzi pres 18 mili-
ontl euro jako pozustatek kauzy z roku 2015, kdy byl byvaly majoritni vlastnik obvinén z fi-
nan¢niho zlo¢inu. Rozhodnuti soudu ale dle slov zastupce spolecnosti nebude mit vliv na
vyrobu. Cilem stakeholdert je udrzet podnik o bezmala 140 zaméstnancich a ro¢ni produkeci
150 000 ks klobouktl v chodu, zajistit mu budoucnost a zachovat ikonickou italskou znacku.

Nicmén¢ tato zména jisté nezlstane na trhu bez odezvy a vyvoj bude pifedevsim pro Tonak,

vvvvvv
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE SPOLECNOSTI TONAK, A.S.

Nasleduje popis a analyza zjisténého stavu spolecnosti v nynéj$i dob¢€, zohlednujici jak
vnéjsi okoli firmy, tak jeji vnitini stav, a to sice za pomoci diive zminénych analyz SWOT

a PESTE.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je soucasti strategické analyzy, ovSem tentokrat jak mikro, tak
makroprostiedi spole¢nosti. Nazev metody je odvozen z anglickych ekvivalenti téchto Ctyt
pojmu — silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky, ptilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats). Identifikuje slabé a silné stranky podniku — tedy charakteristiky vnitini situace,
spole¢né s ptlezitostmi a hrozbami — jez tvoii vnéjsi okoli spolecnosti. Jejim cilem je pokud
mozno posilit silné stranky a pfilezitosti a u hrozeb a slabych stranek jejich vlivu uplné
ptedejit nebo alesponi z vétsi ¢asti zamezit. (Sedlackova, 2006, str. 91)

Tab. 5 SWOT analyza spolec¢nosti Tonak, a.s.

5 W
» know-how specidlnich vrobnich postupi s neznalost znacloy koneovimi zakazniloy
o vysokd kvalita materidld » nezastupitelnost pracovnikd
¢ kladné vztahy s odbérateli ¢ zloZité virobnd procesy
¢ noveé provedeni e-shopu ¢ nakladné specidlni stroje
o tradice Seské znafloy o vyzokd koncovd cena produktd
s mizto na mezinarodnich vistavach o velké procento nevynosnych B2C zakazek
o endorzement rnamymi osobnostind o prodej produktl pod znafkon konlurence
o nizka oroved reklamaci o poskytovani mnoZstevnich slev firmam
o smlouva zajidfujic stalé dodaviy koZek s nirofnost pfepravy a skladovani
o zakdzloy pro armado a zahraniéni aerolinky | »  nejednotnd Grovefi kvality prodejen
¢ odbérateld mezi zastuped naboZenstvi ¢ nerozvinutost online komunikace

s spoloprace s externimi designéry
s kooperace s vysolofmi/odbornymi Ekolami

O T
o nové trhy (Slovensko, ﬁpa.ﬂﬂskc, Francie, | » omezeny prostor na trthu
Pakistan) o vztahy = Fuskem (zankce)
o rozvo technologii zpracovavajicich odpad | » +vladni nafizeni zastaveni uFivani koFedin
z vyroby s levns produkcee z Ciny
» pifznivé kurzy zahranifnich mén o zmény legislativy u exportnich firem
o poskytovani dotaénich programb statem s lLonkurence na zahraniénich trzich
» znovuotevieni souvisejicich oborh vzdéld- | e vystoupeni Britinie z Evropské unie
vani » vynalezeni levnéjiich alternativ material
 vypsani novych viadnich zakazek viuzem- | o zména klimaticlkych podminek
sku/zahranifi s nedostatel pracovni sily vyucené v femesln

s moZnost nastupu recese ekonomiloy

Zdroj: rozhovor se zastupcem firmy, vlastni zpracovani
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V tabulce vyse jsou uvedeny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby souvisejici se sou-
¢asnym stavem spolecnosti. Pro ziskani t€chto informaci bylo ¢erpano jednak z rozhovoru
se zastupcem marketingu spoleCnosti a zaméstnanci prodejen, rozhovort jednoho z majitel

s n¢kolika servery uvedenymi ve zdrojich a vlastniho tsudku.

Na zaklad¢ zjisténych tdaju jsou nyni predstaveny Ctyfi strategie z nich vyplyvajici, které
predstavuji rizné thly pohledu na feSeni. Vzdy kombinuji dva kvadranty a snazi se odhalit,

jak vyuzit jejich vzajemné ptisobeni.

3.1.1 Strategie W-O

Prvni strategie si klade za cil vyuzit ptilezitosti tak, aby byly vynulovany slab¢ stranky. Zde
by bylo vhodné predevsim zajisténi dostatku pracovnikd a podporu vzdélavani v oboru. Je-
likoz otevieni vlastni Skoly, ktera by vychovavala zaméstnance pfimo pro firmu tak, jak
tomu bylo dfive, je z finan¢nich diivodii nemyslitelné, bylo by vhodné pouvazovat o jiném
zpuisobu. Tim by mohlo byt naptiklad vyhldseni soutéze pro ucastniky z fad studentli mod-
niho oboru, kde by navrhovali prototyp klobouku a cenou by pro vitéze mohla byt bud’ jistota
zatazeni do vyroby pod jeho vybranym jménem a spoluprace na vyrobé nebo staz ve firmé,
popiipad¢ piislib pracovniho mista po dokonceni studia. Pro rozsifeni povédomi a zajmu
mezi studenty by také mohly byt potfadany kratké workshopy, jeZ by vyrobu a postupy pfi-
blizovaly. V souvislosti s tim, Ze znacka neni pfili§ zndma, by bylo vhodné pro vefejnost
uspotadat naptiklad den otevienych dvefi, kde by se mohli s firmou a vyrobou bliZe sezna-

mit.

3.1.2 Strategie S-O

Tato strategie ma za cil podpofit silné stranky. Vzhledem k tomu, ze firma ma vcelku silné
postaveni na trhu v roli dodavatele B2B sektoru, dlouholetou tradici a vysokou kvalitu vy-
robkll, bylo by vhodné déavat pravé kvalitu a tradici vice najevo v ramci jeji propagace.
Mohlo by jit jak o formu specidlni fady pro koncové zakazniky, kterd by nesla jména zakla-
datell a byla pojata v duchu tehdejsi doby, co se tyce vzhledu, provedeni a podobné. Dalsi
moznosti je také vyuziti kratkého spotu v ramci reklamy na socidlnich sitich Facebook ¢i
Instagram, kterd by méla zase dopad na mladsi obecenstvo. Poptipadé by Slo pfidavat ke
kazdému prodanému vyrobku kratké povidani o znacce, jeji historii a hodnotich nebo

strucny profil pracovnika, ktery kazdy jeden dany vyrobek dokoncoval, coz by navézalo
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vétsi pouto mezi zdkaznikem. Tento aspekt totiz neni rovnomérné propagovan na vsech ka-
nalech, a pravé on by mohl pomoci k tomu, aby znacka mezi spotifebiteli zdomacnéla. Pod-

pora domécich vyrobku totiz mezi obyvateli v posledni dobé& znacné roste.

3.1.3 Strategie W-T

Zde se jedna o eliminaci hrozeb, které souvisi se slabymi strankami firmy. Zde by se mohla
vyrazné projevit hrozba naptiklad v ustupovani od vyuziti pravych kozesin a kiizi v médnim
pramyslu a celkového rastu ekologického mysleni obyvatel. Proto by Slo vyuzit naptiklad
uvedeni recyklované nebo takzvané udrzitelné limitované fady pokryvek hlavy, kterd by vy-
uzivala naptiklad recyklované materialy a mohla by tak zasdhnout jinou ¢ast populace. Dale
je dulezité klast diiraz na sjednoceni a vétsi propagaci hodnot firmy na vSech kanalech. Firma
nema na svych strankach zminéno, co je jejim hlavnim cilem, za ¢im si stoji a jaké jsou
hodnoty, na nichz si zaklad4, a to miiZze zpiisobovat, Ze se s ni a jejimi postoji zakaznik ne-
dokaze sjednotit. Pro vétsi propagaci napii¢ skupinami riznych zékazniki, ale predevsim
téch, kterym nevadi vyssi cenova hladina, by stalo za zvazeni nabidnuti omezeného sorti-
mentu i na webech jako net-a.porter.com nebo ¢esky zoot.cz, kde jdou velmi dobfe na odbyt

1 prémiové znacky.

3.1.4 Strategie S-T

Posledni ze strategii mluvi o vyuZiti silnych stranek tak, aby odstranily vliv hrozeb. Jednim
ze zpisobi, ktery by mohl pomoci s odlisenim se od levné konkurence z Ciny, by mohla
byt série kratkych videi, ktera by byla publikovana bud’ pfes web firmy, nebo socidlni sité.
Mohlo by jit o minisérii osvétlujici naptiklad jak poznat kvalitni vyrobek, jaké jsou jeho
prednosti, jak o klobouky pecovat, poptipadé je kombinovat dle barev nebo stylu oblékani.
Bylo by mozné vyuzit stavajici spoluprace s moédnimi ¢asopisy typu Elle a vyuzit tohoto
zviditelnéni se v rdmci spoluprace, jako toho naptiklad vyuzily krej¢ovstvi z londynské Sa-

vile Row v rdmci partnerstvi s magazinem Gentleman’s Quarterly.

Dalo by se také vyuzit vérnostni (naptiklad 5%) slevy z ndkupu pro stalé zakazniky nebo
zavedeni riiznych specidlnich akei a vytvofeni ,klubu‘. Clenové by naptiklad mé&li moznost
ucastnit se slavnostniho uvedeni novych fad na trh, G¢asti na MBPFW nebo jinych benefiti,
které by mohly vykompenzovat vysokou cenovku. Dal§i z moznosti by pak byla ¢astecna

moznost customizace vyrobku (volba barvy, Upravy materialu, zdobeni a podobn¢). V ramci
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vyuziti tradice a vysoké kvality by také mohlo byt feSenim navazani vztahu s filmovym pra-
myslem, kde se kloboukiim také velmi dafi, poptipadé se stat partnerem karlovarského nebo

zlinského filmového festivalu, ktery by také mohl ptinést vice povédomi.

3.2 PESTE analyza

Nasleduje analyza vlivl, které na firmu Tonak, a.s. plisobi v ramci jejiho ptisobeni na trhu,
a to konkrétné v déleni podle faktorti na oblast politickou, ekonomickou, socialni, technolo-
gickou a ekologickou. Tento druh strategické analyzy se zaméiuje na makrookoli podniku a
zohlednuje v zakladnim pojeti ctyii hlavni hlediska — politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni a technologické faktory. Nicméné v posledni dob¢ se zacala pridavat také
dalsi hlediska, jako legislativni nebo ekologické, demografické ¢i etické, v zavislosti na
c¢emz se mizeme setkat i s akronymy jako PESTE, STEEPLED nebo PESTLE analyza.
Politicko-pravni faktory jsou dany vyvojem politické situace a tofi systém, v némz se firma
pohybuje. Ekonomické faktory vychazi z hospodaiské politiky statu a lze zde zaradit
napiiklad nezamé&stnanost, inflaci, Grokové azby, ¢i HDP. Socidlné-kulturni faktory jsou
poté dany strukturou a socialni skladbou spolecnosti a také jejimi zvyky a obyceji. Posledni,
technologické faktory ptedstavuji tempo zmén a inovacni potencidl, co s ty¢e novych

technologii. (Srpova a Rehot, 2010, str. 131)

Tab. 6 PESTE analyza firmy Tonak, a.s.

P E S T E
vstup na zahranicni trh zajem o ekologicky
(Slovensko, Spanglsko, HDP vzdé€lanost zaméstnanci moderni vybaveni Setrné, organické a
Pakistan, Francie) recyklované materialy
zivotni styl a vzdélani
regulace v odvétvi kurzy mén, cla a inflace zakaz,m,ku rostouct technika Vp rﬁ)blerflatlka
kupni sila generace kozesinovych farem
millenials

., financovani a patent
nedostatek pracovni sily patenty

dan¢ ekonomicka situace vyvoje specialnich zména klimatu
na trhu .
hnojiv

o - zména bankovnich , . ., i , "y

legislativa a smérnice , odborové organizace kapacita vyroby péce o zivotni prostiedi
podminek
sankce vii¢i Rusku nezaméstnanost zmény trendd

toupeni Britanie z

Vysoup vstupy

Evropské Unie

Zdroj: viastni zpracovani
Politicke faktory

Firma planuje v blizké budoucnosti expanzi predevsim na Slovensko, coz je velkou pftilezi-

tosti predevsim diky spolecné historii a podobné hodnoty obou nérodt, tudiz je zde znacka
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relativné dobie znama a cely proces by mél probihat bez problému. Déle je v soucasnosti dle
portalu Business Info poptavka po vyrobcich textilniho a klobou¢nického primyslu po-
ptavka jednak v Pakistanu a také ve Spanélsku, tudiZ to piedstavuje potencionalni p¥ileZitost
pro dalsi rozsifeni zakladny odbératelt. Také by nebylo na skodu rozsitit povédomi o vlastni
znacce ve Francii, kde si pokryvky hlavy odjakziva udrzuji vysadni postaveni ve spotiebi-
chu a tim padem 1 zisku pro firmu. (Pakistan: Mapa oborovych pftilezitosti - perspektivni
polozky &eského exportu, 2018 a Cepice a klobouky panské a damské, 2018) Samoziejmé
nemén¢ dulezité by byly dopady regulace v ramci odvétvi, at’ uz se ty¢e pozadavki na kva-

litu, zdroje ¢i kvoty na dodavky kozek a podobné.

Dal$im klicovym faktorem jsou poté danég, ¢imz jsou mySleny jednak dané na uzemi tuzem-
ska, tak ty, které je tfeba odvadét v rdmci provozovani firmy v zahrani¢i. Dvoji zdanéni tak
muze byt potencionalnim problémem pro spolecnost a jeji fungovani. Treba také vzit v potaz
rizné smérnice a legislativu tykajici se exportu nebo kozedélného primyslu vSeobecné.
V neposledni fadé je jisté dliilezité zminit nestalou situaci tykajici se dvou velkych odbératelii
spole¢nosti, tudiz Ruska a Velké Britanie. Na prvni z nich byly uvaleny sankce ve spojitosti
s valeCnymi rozbroji na Krymu a také vyhosténi ruskych diplomati v nedavné minulosti do
budoucna mize vyrazné ovlivnit nejen vztahy mezi zemémi, ale stejné tak i poptavku po
vyrobcich firmy. Podobna nejistota souvisi s takzvanym Brexitem, jehoz priib¢h jesté stale
neni u konce. JelikoZ firma dod4va v rdmci B2B sektoru i do Velké Britanie, nelze predvidat,

jaké disledky bude tento krok mit, co se tyce ziski z této ¢asti Cinnosti.
Ekonomické faktory

Zde je tieba brat v potaz HDP jak zemi, do nichZ firma vyvazi, tak jeho hodnoty v tuzemsku.
Protoze pokud se tyto hodnoty nepohybuji v dobrych ¢islech, je vhodné ptredpokladat i do-
pad na prodeje. Dal§imi hodnotami, jejichz kolisani ovliviiuje chod firmy, jsou kurzy mén
téch zemi, se kterymi je obchodovano, potom také cla spojend s exportem a pokud budeme
brat v potaz tuzemsky trh, pak také samoziejmé inflace. Ta ovliviiuje jednak zdkazniky, ktefi
pfi jejim rychlém stoupéani budou za stejné mnoZzstvi penéz moci pofidit méné statkil, a sa-
moziejmé tim padem i firmu. V piipad€ Tonak, a.s. se totiZ nejednd o zboZi denni spotieby,
a proto by v tomto pifipadé mohlo dojit k tomu, Ze si spotiebitelé¢ odepiou koupi tohoto lu-

xusniho zbozi, disledkem ¢ehoz by klesaly zisky.
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Sviyj podil maji i bankovni podminky, jelikoz firma ma ¢ty u vice bankovnich domi a sa-
moziejm¢e obchoduje i s ostatnimi. Jednotlivé poplatky mezi bankami kviili své kompliko-
vanosti poté také mohou znacné ovlivnit finan¢ni stav podniku. Stejné tak je dilezité sledo-
vat stav zaméstnanosti na trhu, pokud by totiz vyznamné klesla, mohlo by to mit negativni
dopad na ziskdvani novych zaméstnancti pro firmu. Na druhou stranu, pokud je nezamést-
nanost nizka, je vétsi pravdépodobnost toho, Ze si spolecnost vede dobfe a tim padem muze
svlj disponibilni pfijem vyuzit na ndkup. V neposledni fad¢ je také tieba zminit ceny a do-
stupnost vstupii. Omezenost zdroji by zpiisobila navyseni cen, coz by nasledné vedlo k vyssi
cené pro koncového zakaznika, a to by se mohlo pfi rapidnéjSim riistu odrazit na zajmu za-

kaznik.
Socialni faktory

Velky problém by ptfedstavovala neznalost postupli u zaméstnancii a potazmo i1 nedostatek
kvalifikované pracovni sily a také instituci, které toto vzdélani poskytuji. Bohuzel je v Ceské
republice tento problém skutecnosti, jelikoz se zde nachézi jen jedind odborna Skola pro
klobou¢niky a vétSina z nich po ukonceni studia nechce nastoupit do podniku tohoto typu a
velikosti a rad€ji uptednostni vlastni work-shop. Vzhledem k tomu, Ze je nyni nezaméstna-
nost témé&f nulova, je nedostatek kvalifikovanych pracovniki tim citelngjsi. U stavajici pra-
covni sily je pak tfeba udrzovat informovanost a krok s novymi technologiemi a postupy.
V souvislosti s pracovniky je tfeba vzit v uvahu i Glohu odbori a jinych zptsobt zajisténi

prav zaméstnancl ve firmé, jakozto i jejich vliv na vnitini prostedi je nemaly.

V médnim primyslu je také dilezité stiidani trendli, které mohou vyrazné ovlivnit to, jak
vefejnost dany artikl vyzaduje. Zivotni styl, kterym nyn&j§i generace Zije, stejné tak jako
jejich uroven zivota a mimo jiné vzdélani se na nakupnim chovani mize odrazet jak pozi-
tivng, tak negativné. Soucasny stav ov§em sve&d¢i spise o pozitivni tendenci, kdy kupni sila
generaci Y a Z spiSe roste. Zakaznici se snazi znackovym oblecenim a doplitky daleko vice

vyjadfit své postoje a nevadi jim pfiplatit si za kvalitu, jako star§im generacim.
Technologicke faktory

Kladny dopad na celkové vnimani firmy jisté zajisti 1 jednolitost estetiky znacky v online 1
realném prostredi, s ¢imz souvisi i moderni vybaveni prodejen firmy. Ty by mély korespon-
dovat s tim, jak se spolecnost prezentuje na socidlnich sitich, jelikoz nekohezni pojeti mize
znamenat velky rozdil mezi tim, jaky nazor si o ni spottebitel utvoti. Dale zde 1ze uvést také

techniku ve vyrobé, ktera je klicova pfi konkurencnim boji na trhu. Pokud je firma velmi
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pozadu, co se ty¢e modernizace, mize se stat, ze zaostane natolik, Ze jiz nebude schopna
ostatnim konkurovat. Proto i kdyz si firma zaklada na tradi¢nich postupech a vyuzivani ru¢ni
prace, je tieba stroje a nastroje udrzovat, opravovat a neustale modernizovat kviili jejich
opotiebovani. Velkd vyhoda se nabizi pfi patentovani specialnich postupti a vyrobkii. Na-
sledné zavedeni do bézného uzivani a piipadné rozsiteni, kdy celé odvétvi tento vynalez
pfijme a zacne vyuzivat, mize vést k ziskani finan¢ni podpory a nezanedbatelnych zdroji
naptiklad i1 ze strany vlady, podporujici rozvoj priimyslu nebo ochrany prostredi. Dalsi
z moznych omezeni pak muliZe nastat, co se tyce omezené kapacity vyroby. Mala velikost
vyrobnich davek sice mize pusobit exkluzivné a zddoucim dojmem, ovSem také nemusi
uspokojit poptavku na trhu, coz by mohlo vést k tomu, ze se zdkaznici spokoji s podiadné;jsi

kvalitou nebo vyrobku jiné znacky.
Ekologické faktory

Stale rostouci zajem spotiebiteltl o ekologicky Setrné, organické nebo recyklované materialy
také poskytuje prostor pro rozsifeni potencionalni zdkaznické zakladny a zarovenn mize zna-
menat v piipadé recyklace i niz§i naklady na samotné vstupy. U organickych nebo ekologic-
kych postupii a zdrojii mtize byt sice situace tykajici se ceny opacné, ovSem s trendem vét-
Siho tlaku ze strany spotiebitelti na Setrnost vii¢i Zivotnimu prostiedi se také objevuje ochota
akceptovat vétsi cenovku. Zakaznik si tak ptipada, Ze déla néco prospeSného pro planetu a
ma dojem, ze firma také zastdva ty spravné hodnoty. Existuje zde tudiZ moznost osloveni
vice spolecensky odpovédnych zékazniki, kteti byvaji vétsinou i vice loajalni vici etickym
znackam. Navic k moznym ziskiim zde také byvaji vétSinou od vlady k dispozici pobidky

pro firmy, které se chovaji zodpovédné.

Na opacné strané Skaly pak stoji problematika kozeSinovych farem. Ty sice nezahrnuji prave
kraliky nebo norky — u zdkazu ptijde o zvifata jako lisky a dalsi, kde se vyuziva vyhradné
kozeSina — ovSem je vcelku pravdépodobné, Zze do budoucna bude tento trend ovliviiovat
zékazniky 1 co se ty€e téchto druht zvitat. (Neprasova, 2018) S rostouci popularitou rtiznych
alternativnich sméra jako je vegetarianstvi ¢i veganstvi by vyvoj timto smérem mohl zna-
menat nutnost prejit na jiné materidly. Nakonec je také tfeba zminit klima, které ma diky
nestabilit¢ materidlu dopad na to, zda se da vyrobek uzivat. Vyrobek nesmi byt vystaven
desti, nebo by ztratil svilj tvar a mohl byt nenavratné poskozen, poptipadé pfi vystaveni sil-
nému slunecnimu zéateni po dlouhou dobu by mohla byt narusena barva. Pokud by se tedy
razantn€ zménily podminky v oblastech, kde se pokryvky hlavy z citlivych materiali jako je

plst nosi, mohlo by to mit dopad na objemy prodeje.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Nasleduje ¢ast vyzkumu spolu se stanovenou hypotézou tykajici se vztahu zakazniki ke
znacce Tonak, a.s. V rdmci kapitoly jsou zhodnoceny informace shromazdéné v pribchu

dotazovani, ale jsou brany v potaz i ndzory poskytnuté zastupcem firmy.

4.1.1 Dotaznikové Setieni online

Tato ¢ast byla formou dotazniku poskytnuta celkem 130 respondentiim, bez zavislosti na
tom, zda se se znackou jiz nékdy v minulosti setkali, ¢i ne. Byla distribuovana pomoci od-

kazu na webovou stranku Google Forms.
Postoj k modé a pokryvkam hlavy (otazky cislo 1-5, 13)

Prvni otazka se zabyvala vztahem spotfebitell k modé a trendiim jako takovym, kdy 62%
(80 respondentil) zvolilo moznost ,Sleduji trendy, protoze mam rad/a prehled, ale nefidim
se jimi‘. 28% (36 respondentil) poté vibec trendy nesleduje a netidi se jimi, 9% je sleduje
peclivé a zbyla 2% uvedla, Ze se trendy nechavaji ¢asto ovlivnit a kaZdou novinku musi mit.
Ve druhé¢ otazce §lo o to, jaky je nazor na pokryvky hlavy jako béznou soucast outfitu. 45%
(59 dotazanych) se shodlo na tom, Ze jsou pro né zajimavym doplitkem, ktery se nyni opét
vraci do obliby. Druha skupina 43% (56 respondentll) pak nosi ¢epici jen z praktickych da-
vodl — aby jim nebyla zima na usi. 9% si spojuje klobouky hlavné se starSi generaci, speci-

fickymi typy osob jako lesnici nebo takzvanymi hipsters a zbylych 5% uvadi jiné divody.

3) Proc je prvotni reakce vici kloboukiim negativni?

= neodpovédélo

= nevim/netusim
5. 4% Casovy shon pfi oblékani, tézka kombinovatelnost
a

chybi zkusenosti s nosenim kloboukd

® poutdni nechténé pozornosti

13;10% = asociace se starsi vékovou kategorii
- ‘ m neslusi jim

10; 7%
= sportovni styl oblékani
m vétsi financ¢ni polozka = strach ze ztraty

5; 4% . . L o
’ 9; 7% = neumi zvolit ten spravny (barvy, sttih, typ)

m Ostatni

6; 4%

Obr. 2 Vyhodnoceni otazky ¢.3
Zdroj: viastni zpracovani
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Na otazku proc¢ je prvotni reakce vii¢i klobouktim ¢asto negativni, i kdyz s pomoci personalu
vétSinou jde nalézt klobouk pro kazdého, odpoveédeéli takto. 15% respondentti neodpovédélo,
nebo netusi, 10% (13 osob) se shodlo na tom, zZe jsou to té¢Zko kombinovatelné dopliky a
¢asovy shon jim je neumoziiuje nosit nebo poutaji nechténou pozornost. Dalsi nejcastéjsi
diavody zahrnovaly neschopnost zvolit spravny typ se 7%, chybéjici zkusenosti s jejich no-
Senim a strach ze ztraty diky vétsi cenové nakladnosti, obé se 7% (9 respondenttt). Pod po-

loZkou ostatni bylo mozné uvést vlastni ndzor a uvést vice odpovédi najednou.

Dale bylo navazano otevienou otazkou na divod, proc i ti, jez klobouky vlastni, je vétSinou
nenosi. NejCastéjsi odpovédi se pievazné shodovaly s volnymi odpovéd’'mi z predchozi
otazky a objevovaly se mezi nimi nasledujici ndzory. 14% respondentti tvrdi, Zze nemaji
vhodny Satnik, s nimZ by klobouky kombinovali, ni¢i G¢es a nejsou moderni pro 9% (12
osob). 7% se boji reakce okoli nebo uvadi, ze §lo o darek a 6% na sebe nechce poutat pozor-
nost. 24 osob neodpovédelo, nebo neznaji ditvod a 38 respondentl uvadi jiné rozliéné du-
vody jako pohodInost, malou motivaci nebo ptedsudky a dalsi. Pfi dotazovani na frekvenci
nakupu pokryvek hlavy celkem 8% (10 respondentli) odpovédelo, zvolilo moznost ,ano, po-
fizuji vice jak 2x do roka‘, 18% kupuje tento produkt alespon jedenkrat do roka a 36 osob
odpovédélo méne nez 1x za dva roky. Stejny pocet, tedy 28% (36 respondentli) pokryvky
hlavy vlastni, nékdy koupilo, ale nehodla potizovat dalsi a celkem 19% (25 osob) je nevlastni

a ani do budoucna nehodla.

Ttinactd otdzka méla za tikol zjistit, jaka znacka, popfipadé¢ firma se dotazovanym vybavi ve
spojitosti s pokryvkami hlavy. Slo o otevienou otazku, kde bylo mozno uvést v ramci odpo-
vedi vice znacek a celych 43% (64 respondentti) uvedlo praveé firmu Tonak, a.s. OvSem vza-
péeti 30% (45 respondentll) odpovédélo ,nevim*, zbylych 36% (25 respondenti) pak uvedlo
jiné znac¢ky jako Fezko a Stetson, Adidas, Nike nebo velkoobchodni fetézce jako Lindex,

H&M, Reserved a podobné.

Percepce ceny a exkluzivity zbozi (otazky cislo 6,7,8,9)

Sest4 otdzka se zabyvala vnimanim pokryvek hlavy jako luxusniho zbozi. 23% (30 respon-
dentl) je za luxusni zbozi povazuje, 56% (73 osob) naopak ne a 21% (27 osob) ma jako
luxusni vymezené pouze urcité druhy jako bufinky, klobouky nebo barety a diadémy. Na-
sledné byla poloZena otdzka, zda by u luxusniho zboZi mély byt poskytovany slevy a jaky

vliv na vnimani jakosti tohoto zbozi by ptipadné slevy mély.
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Celkem 90% respondentii se shodlo na tom, ze by se slevy nabizet mély — 59 tika, ze se tak
zlepsi dostupnost a potencidlni pocet zakaznikli, ovSem 58 jich naopak tvrdi, ze k nim musi
byt pfistupovano opatrné jako naptiklad na konci sezony. Pouze 8% (11 osob) piekvapive
vybralo moznost, ze by slevy u luxusniho zbozi byt poskytovany nemély, jelikoz tak zbozi
v jejich mysli ztraci prestiz. Zbylé dvé osoby vyuzily prostoru k vlastni odpovédi — jedna by
spiSe nez sezonni slevy uptednostnila slevy vérnostni a druha konstatovala, Ze slevy by mély

byt piiméfené 1 bez jakychkoliv slev a zaroven dostupné pro kazdého.

Dale nasledovaly otazky zabyvajici se penézni strankou produktu. Nejprve byl polozen dotaz
na to, kolik ¢ini primérné dobrovolné mési¢ni vydaje respondentd zahrnujici naptiklad na-
kup Sperki, obleceni, listkii na kulturni ptedstaveni a podobné. 37% (43 respondentit) zvolilo
rozmezi 501-1000 K¢, t€sn€ nasledovalo 41 osob, které utrati 1001-2000 K¢. Méné nez 500
K¢ za mésic na tyto ucely vynalozi 25 dotdzanych a 11 se pohybuje v rozmezi 2000-3500
K¢&. Vice jak 3500 K¢ je ochotno utratit pouhych 5 osob. V ndvaznosti na tato zjisténi bylo
dale zjistovano, v jakém cenovém rozpéti se pokryvka hlavy musi pohybovat, aby byla pro

vybrané potencialni zdkazniky atraktivni.
Tab. 7 Vyhodnoceni otazky ¢.9

9) V jakém cenovém rozpéti by se mél
sortiment trhu pokryvek hlav nachazet, aby| Absolutni|Relativni
byl pro Vas atraktivni?
<500 K¢ 59 45%
501 -1000 K¢ 42 32%
1001 - 2000 K¢ 24 18%
2001 - 3500 K¢ 5 4%
> 3500 K¢ 0 0%
Y 130 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vySe uvedené tabulce Ize vidét, Ze nej€asteji byla volena varianta 501-1000 K¢, poptipade
mén¢. Vice jak 3500 K¢ by navic nikdo z dotazanych osob za pokryvku hlavy nedal, a to
ptesto, ze pét osob v predchozi otazce uvedlo, ze presné tuto sumu za sebe a své konicky a
ostatni pfedméty dobrovolného charakteru utrati. Dokonce 1 ty osoby, které uvedly, Ze po-
vazuji klobouky za luxusni zbozi a nemély by u néj byt poskytovany slevy (konkrétné 3

respondenti), by za n¢ zaplatily 501-1000 K¢ poptipadé méné.
Faktory ovliviwjici rozhodnuti o koupi (otazky cislo 10, 11,12, 15)

Dalsi otazkou bylo, v jakém druhu prodejny by se dle dotazanych mél sortiment firmy pro-

davat. Zde Slo pfedevsim o to, jaky dopad by mélo planované rozsiteni spoluprace firmy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Tonak, a.s. se znackou Bat’a a nabidce jejich produkti i v téchto prodejnach a na webu. Bylo
zde mozno zvolit vice moznosti a konecné sestupné poradi bylo nasledujici — butik s 31%,
specializovand prodejna vyhradné s pokryvkami hlavy s 29%, ndkupni centrum 24%, e-shop
s vydejnimi misty 15% a tfi osoby vyuzily mozZnosti vyjadfit se vlastnimi slovy. Uvedly
nakupni centrum a obchody, které nemusi nutné byt jeho soucasti, jen obchody s urcitou
urovni jako krejcovstvi nebo svatebni salony. V neposledni fad¢ jedna osoba podotkla, ze
volba butiku by méla byt velmi opatrna, ¢isté kloboucnictvi s vice znackami probouzi cileni
na starsi zédkaznice, naopak maly butik konkrétni znacky ve vhodné zvolené Casti mésta by

byl atraktivni a nabizenim na masovém serveru by vyvolal nezajem.

Otazka c¢islo jedenact se zabyvala tim, zda ma na rozhodnuti o koupi vyrobkti u respondentti
vliv influencers — tedy modelek, youtuberd nebo jinych znadmych osobnosti. Celkem 73%
(95 osob) odpovédélo ne, prestoze 39 z nich néjakou tuto osobu zna. Déle zbyvajicich 27%
(35 osob) zminilo, Ze na n¢ jisty vliv maji, ale nekoupi si produkt jen kvili tomu, Ze jej
doporucuji. Nasledné méli respondenti z nabidky vybrat tfi kritéria, ktera na jejich rozhod-
druhém misté pak byla s 37 hlasy kvalita a jako tfeti se umistila cena a celebrity endorsement
(21 osob). Prekvapivé nejméné volenou moznosti pro kterékoliv ze tii umisténi byly re-

vvvvvv

vubec.

U otazky ¢islo 16 bylo ukolem pftifadit kazdému z pfedem zvolenych ptidavnych jmen (ori-
gindlni, zapamatovatelné, Citelné, libivé, nad¢asové a srozumitelné) Cislo na skéle od jedné
do péti v zavislosti na tom, jak vystihuje logo firmy. Cislo 1 znamenalo nejméné vystiznou
charakteristiku a ¢islo 5 nejvice vystiznou. Za nejvice vystiznou charakteristiku byla v nej-
vice ptipadech vybrana ¢itelnost, na cemz se shodlo 46 osob, déle srozumitelnost vybralo 28
osob a originalitu 27 respondentti. Naopak za nejméné vystiznou byla 16 osobami zvolena

nadcéasovost.
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Angazovanost zakaznika viici znacce Tonak, a.s. (otazky cislo 14,17,18)

Nasleduje graf zobrazujici to, jaké povédomi o znalce existuje mezi spotiebiteli v ramci

dotazovaného vzorku.

14) Jak dobre znate firmu Tonak, a.s.?

' 12; 9% ‘
. = Nikdy jsem o ni neslysel/a
Znam jen z doslechu

22 17% 43;33%
5 () . T ons

Sleduji ji na socidlnich sitich

Rodina/znami vlastni jeji vyrobek
14; 11%
= Sdm/a vlastnim jeji vyrobek
34; 26% = Jine

5; 4%

Obr. 3 Vyhodnoceni otazky ¢.14
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze vidét z vySe uvedeného grafu, celkem 33% (43 respondentil) o ni nikdy neslySelo,
nejvice osob (26%) ji znéa z doslechu a jak je vidét pouhych 35 dotdzanych (28%) sami v sou-
Casnosti vlastni jeji vyrobek, poptipadé nékoho takového zna. Osoby, které zvolily moznost
jiné, se opct mohli vyjadrit vlastnimi slovy. Tyto odpovédi zahrnovaly zndmé, ktefi ve firmé
pracuji nebo pracovali, samotné soucasné nebo byvalé zaméstnance, jedna osoba navstivila
firmu v ramci exkurze a jeden respondent uvedl, ze sidli v jeho regionu. Dalsi otazka znéla,
zda nékdy v minulosti respondenti pofidili vyrobek firmy. PfevaZzna vétsina, konkrétné 72%

(93 osob) odpovédélo ne, pouhych 37 osob pak produkt této znacky koupilo.

Nasledujici dvé otazky mély spojitost s tim, Ze se firma snaZi k osloveni svych potencialnich
zékaznikli vyuzivat i razné komunika¢ni kandly, jako jsou socidlni sité, web a podobné.
Znéni otadzky 17 bylo, zda respondenti sleduji firmu na nékteré z jejich socidlnich siti — tedy
Instagramu nebo Facebooku. Drtiva vétSina 96% (125 respondentll) odpovédéla, ze firmu
nesleduje, pouze 5 respondentli udrzuje s firmou kontakt timto zptisobem. Déle byl polozen
dotaz, zda respondenti odebiraji newsletter, ktery firma v ramci svych webovych stranek
nabizi k zasilani pfimo do emailové schranky. Zde byl tento pom¢ér jesté razantnéji vyhranén,

a to tak, ze pouhd jedna osoba z celkového poctu 130 dotazanych této sluzby vyuziva.
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Demografickeé udaje (otazky cislo 19,20,21,22,23)

V posledni ¢asti byly shromazdény demografické udaje o respondentech, a sice jako prvni
bylo stanoveno pohlavi. Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 102 Zen (78%) a 28
muzil (22%). V dalsi otdzce bylo zjiStovano vekoveé rozpéti, kde 3 respondenti (2%) byli
soucasti skupiny pod 18 let, 76 dotazanych (58%) pak patiilo do rozmezi 18-30 let a 33
(25%) do rozmezi 31-50 a nakonec se zucastnilo 18 zastupct (14%) vekové kategorie starsi
50 let. Nasledné byla zjistovana troven nejvyssiho ukonceného vzdélani respondenti. Za-
kladni vzdélani méla pouhd 3% dotdzanych (4 osoby), s 6% (8 osob) nasledovalo vyssi od-
borné vzdelani a 7% (9 osob) dosédhlo stfedoskolského vzdélani s vyucnim listem. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu s 36% (47 osob) tvorili vysokoskolsky vzdé€lani lidé a nejvice bylo
respondentl se stfedoskolskym vzdélanim zakon€enym maturitni zkouSkou, a to v poctu

48% (62 osob).
Tab. 8 Vyhodnoceni otazky ¢.22

22) Ve kterém kraji Ceske | 1 ni| Relativni
republiky Zijete?
Hlavni mésto Praha 20 15%
Jihocesky 4 3%
Jihomoravsky 9 7%
Karlovarsky 2 2%
Kralovehradecky 3 2%
Liberecky 2 2%
Moravskoslezsky 35 27%
Olomoucky 7 5%
Pardubicky 2 2%
Plzensky 7 5%
Stiredocesky 7 5%
Ustecky 3 2%
Vysocina 0 0%
Zlinsky 21 16%
Neziji v Ceské republice g 6%
(Slovensko, Polsko....)
> 130 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka vySe zachycuje pocet respondentli v zavislosti na misté trvalého bydlisté a jak je
z ni patrné, nejvice zi€astnénych bylo z Moravskoslezského kraje, celkem 27% (35 osob),

coZ se d& vzhledem k prezenci firemniho zdvodu v tomto kraji o¢ekavat. Dale bylo vétsi
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zastoupeni Zlinského kraje se 16% (21 osob) a hlavniho mésta Prahy s 15% (20 osob). Set-
feni se zGastnilo také 8 osob s trvalym pobytem mimo uzemi Ceské republiky a bohuzel ani

jeden zastupce kraje Vysocina.

Posledni otazkou v radmci kvantitativni ¢asti byla vyse priimérného ¢istého mési¢niho piijmu
respondentl. Nejveétsi podil na vzorku respondentt méli lidé s pfijmem mensim nez 10000
K¢, ktery ¢inil 30% (39 osob). V tomto ptipadé se témet vzdy jednd o osoby v rozmezi 18-
30 let véku, tudiz jde pravdépodobné o studenty. Déle s 18% (23 osob) jednak lidé s pfijmem
v rozmezi 10001-15000 K¢ a také se stejnym procentudlnim skore (24 osob), jejichz ptijem
se pohybuje mezi 15001-20000 K¢. 16% dotazovanych (21 osob) ma mésicni ptijem v relaci
20001-30000 K¢ mési¢né a poté ptijem 5% (6 osob) prevysuje hranici 30000 K¢ za mésic.
Zbylych 13% (17 osob) se rozhodlo tento tidaj neuvadét.

4.1.2 Setreni formou osobniho rozhovoru

Tato ¢ast vyzkumu byla provadéna formou polo-strukturovaného rozhovoru se 35 respon-
denty, jez vSichni znacku osobné znaji. Soubor otazek se skladal ze dvou ¢ésti. Prvni byla
identicka s otazkami poloZenymi v ramci dotaznikového Setfeni a ¢ast druhou tvofilo dalSich
17 zakladnich otazek, o kterych bylo nadale diskutovano. Nasledné byly odpovédi pro jed-
nodussi vyhodnocovani §kalovacich a uzavienych otdzek zpracovany pomoci stranky Goo-

gle Forms.

Prvotni kontakt se znackou (otazky cislo 1,7)

Nejprve byla poloZzeny otazky tykajici se vSeobecnych znalosti o znacce a zplsobu, jehoz
prostfednictvim s ni pfiSli do styku. Prvni otazkou bylo, kde pfisli respondenti se znackou
do styku. Nejcastéji §lo o navstévu prodejny nebo doporuceni zndmého ¢i rodinného piislus-
nika (u obojiho 26% respondenttl), nejmensi ptinos mély v tomto ptipad¢ socidlni sité, které
uvedlo jen 7% dotdzanych. 4 osoby také uvedly, Ze do firmy dodavaji kozky a celkem 13
osob uvedlo, Ze jednim ze zdroji pro né byla 1 tisténa periodika popiipadé webové stranky
firmy. Jeden z respondentl také uvedl stranky milanpolak.cz jako kanal, jehoZ prostfednic-
tvim ziskal informace o firmé. Dalsi otazka také teSila, zda zakaznici nékdy navstivili ka-
mennou pobocku firmy. Celkem 80% dotazanych (30 respondentl) tak udélalo, zbytek ni-
kdy do pobocky nezavital.
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Povedomi o znacce (otazky cislo 2,3,4)

V ramci dal$ich dvou otazek bylo také zjisténo, ze celych 57% dotazanych zna historii firmy
a maji o ni v§eobecn¢ velmi dobrou uroven znalosti. Konkrétné se jednalo o 20 respondentt,
znichz 13 pochazelo z Moravskoslezského kraje, 3 byli obané hlavniho mésta Prahy, 3
z Plzenského kraje a jedna osoba neméla trvaly pobyt v republice. Jejich znalost znacky do-
kazuje u 18 z nich mimo jiné i to, Ze znaji vyznam zkratky, jez tvoii ndzev firmy a okolnosti,

za nichz k jeho vzniku doslo.

Posledni z téchto otazek znéla ,Jaka je podle Vas vize firmy?* Mezi odpovéd’'mi se vyskyto-
valy pfedevsim zminky o kvalitnich pokryvkach hlavy, maximalizace spokojenosti zakaz-
nikdl, upevnéni postaveni na globalnim trhu. Dale také zvyseni popularity u mladé generace,
podpora chovu kralikli nebo rozvinuti tradi¢ni znacky. Piesto se ovSem objevila i osoba, jejiz
nazorem bylo, ze firma jiz del$i dobu stagnuje a z jeho pohledu zddnou vizi nema a zbylych

20% dotazanych na tuto otdzku nedokéazalo odpovédeét.
Spokojenost zdakaznikii (otazky cislo 5,6,8)

V nésledujicim grafu Ize vidét ndzor na pomér mezi cenou a kvalitou vyrobki spolec¢nosti,

hodnoceném na stupnici od 1 do 5, kde 1 znamena vyborny a 5 velmi Spatny stav.

5) Pomér cena vs. kvalita produktd z pohledu
respondent(
1;3% 5 - velmi $patny; 0;

[ 0%

8;23% 1- VVbOI’nV
12; 34% 2
3
4

14; 40% . ,
= 5 - velmi Spatny

Obr. 4 Vvhodnoceni otadzkv ¢.5
Zdroj: vlastni zpracovani

23% osob povazuje tento pomeér za vyborny, celkové se 97% (34 respondentil) shodne na
tom, Ze jde minimalné o uspokojivy stav, pouhy jediny ¢lovek oznacil pomér hodnotou 4,
tedy Spatny. Moznost velmi Spatny nevyuzil nikdo, firm¢ se proto tedy vcelku dafi to, o co

se 1 dle rozhovoru se zastupcem marketingového oddéleni snazi, tedy predevSim udrzeni
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standardu kvality svych produktl. Na stejném principu byl také respondenty hodnocen za-
kaznicky servis firmy. I zde nikdo neoznacil stav za velmi $patny a stejné tak pouze jedna,
a to totoZzna osoba, vyuzila hodnoceni 4, tedy Spatny. Navysil se ovSem pocet osob, které
zvolily stfedni hodnotu 3, a to na 54% (19 respondentil). Déle jako vyborny oznacilo servis

jen 7 osob a 8 dotazanych zvolilo hodnoceni ¢islovkou 2.

Dale byla hodnocena spokojenost respondentil s kamennymi prodejnami firmy, jelikoz i roz-
li¢na Groven pobocek je predméetem debaty v ramci renovace znacky do budoucna. U dota-
zanych, ktefi navstivili prodejnu v Novém Ji¢ing, byly zminovany stisnéné prostory a mnoho
kloboukti nastohovanych na sob¢, na druhou stranu byl ¢asto zminovan velmi ochotny per-
sonal. Tti osoby si nemohly vybavit své dojmy piesné diky velkému ¢asovému odstupu, jez
od jejich navstévy uplynul a jeden ¢lovek zminil pfani zvysSeni povédomi obsluhy o barevné
typologii a tvarech obli€eje. Stejné jako sjednoceni irovné prodejen je i spoluprace se zna-

mymi osobnostmi né¢im, na co se firma hodla zamétovat do budoucna vice.
Marketingova propagace (otazky cislo 9,10)

Otazka 9 tesila, zda se respondentiim v souvislosti se zna¢kou Tonak, a.s. vybavi n&jaka
celebrita, popfipad¢ u mladsi generace influencer, a to jak v rdmci reklamni kampané, tak 1
co se spoluprace na tvorbé kolekce tyce. 62% dotazanych (26 osob) si nebylo schopno Zad-
nou takovouto spojitost s vefejn¢ znamou osobou vybavit vitbec, u nékterych naopak zazné€lo
vice jmen najednou. Mezi zminénymi osobami byla jména jako modelky Tat’ana Kuchatova
a Simona Krainova, jez se zna¢kou v minulosti spolupracovaly v rdmci reklamni kampané,
dale modni navrhaf Osmany Laffita anebo podnikatel, majitel panského modniho webu a
model Milan Polék nebo herec Jan Pieucil. Padla také jména jako T. G. Masaryk, Jan Neruda
nebo Vaclav Havel anebo Lenka Malinova, a Lenka SvatoSova. Z navrhait jako Klara Na-
demlynské a Katefina Geislerova nebo influencerti jako jsou Czech Chicks s nimiz firma
spolupracuje v soucasnosti a ktefi byli zminéni v rdmci ptedstaveni spolecnosti, se v odpo-
veédich nevyskytl nikdo. V ramci dalsi otazky bylo také zjisténo, ze ani jeden z dotazanych
respondentl nikdy nenavstivil zadny event poradany znackou Tonak, a.s. jako naptiklad pre-

zentaci produktil v rdmci Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku.
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Znacka z pohledu spotiebitele (otazky cislo 11, 12,13,14,15,16,17)

Nize uvedeny graf zobrazuje ¢etnosti pridavnych jmen, které¢ dle respondentti vystihuji pod-

statu znacky, pficemz kazdy mohl zvolit libovolné mnozstvi adjektiv, které dle jeho minéni

byly vhodné.
11) Charakteristiky znacky Tonak, a.s. dle respondent
35 33
30
- 24
20 1
15
10 8
4
5 m - B . -
0 — _— _—
Kvalitni Médni  Prizplsobiva Snobska Stylova Tradi¢ni  Vyjimecnd Jina (nevim)

Obr. 5 Vyhodnoceni otazky ¢.11

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondenttl, presné 33, se shoduje na tom, Ze v ptipadé Tonak, a.s. jde o znacku
s tradici, 24 respondentt ji povazuje za kvalitni a 16 by ji nazvalo médni. Naopak z dotazo-
vani vychazi jasné zji$téni, Ze se dle spotiebitelti nejedna o pfizplisobivou znacku a i piesto,
ze jedna z dotazovanych osob by ji nazvala snobskou, 98% (33 osob) by ji neoznacilo za

vyjimecnou.

Nasledné mély dotazované osoby strucné charakterizovat, kdo je z jejich pohledu typickym
zakaznikem firmy. Celkem 17% (6 respondenttl) se shodlo na tom, Ze jde o starSi generaci
obcani a dalSich 11% (4 osoby) specifikovaly jako zenu ve sttednim véku. U 9% (3 osoby)
se poté opakoval nazor, ze jde jednak o ¢lovéka, jez ma rad dopliiky a také charakteristika
zakaznika jako studovaného ¢lovéka ve vékovém rozmezi 40-50 let, Cloveka, jez chodi ele-
gantn¢ oblecen a navstévuje dostihy. Déle se vyskytly popisy jako experimentator, sebeve-
domy ¢lovek, Clen stifedni vrstvy, ale 1 nékdo, kdo se obléka slusivé a neni mu lito pfiplatit
si za kvalitu. Otazka 13 spocivala v definovani podstaty toho, ¢im jsou pro spotiebitele vy-
robky firmy vyjimecné, popiipad¢ co jim jejich vlastnictvi ptineslo. Zde se 43% (15 osob)

shodlo na tom, Ze jejich prednostmi jsou piedevsim Ceska tradice a kvalita, dale §lo naptiklad
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o vyhlasenost znacky, originalitu vzhledu nebo velky vybér oproti konkurenci, ¢i praktic-
nost. 3 osoby pak naopak nenasly zadny atribut, ktery by €inil vyrobky firmy vyjime¢nymi,
7 si jich nebylo jistych.

14) Je znacka Tonak, a.s. dle respondentu na stejné
urovni jako svétova konkurence?

| .

9; 26% Ano

26; 74% Ne

Obr. 6 Vvhodnoceni otazkv ¢.14
Zdroj: vlastni zpracovani

Graf vySe znazoriiuje nazor oslovenych respondentl na postaveni firmy Tonak, a.s. a jejich
vyrobki v ramci konkurence na globalnim trhu. Lze vidét, Ze pfevazna vétsina, konkrétné

74% (26 osob) povazuje znacku za stejné kvalitni a schopnou jako ty ostatnich producentd.

Dalsi dvé otazky se zamé&fuji na to, jaka pozitiva a negativa na souc¢asném stavu a pfistupu
znacky spotiebitelé shledavaji. Na otazku Cislo patnact, jeZ znéla ,Co se Vam na znacce
nelibi, rad(a) byste to zménil(a)?* odpoveédélo 51% (18 respondentil), Ze by nemeénili nic
nebo nevi. S 11% (4 osoby) pak nésledovala odpoveéd’ tykajici se vysokych cen produkti,
také nedostatecnd propagace a nevhodné prostory v Novém Ji¢in€ a po 6% (2 osoby) mély
pfipominky jako zastaralé tvary klobouki nebo to, Ze nelze objednat zbozi do kamenné pro-
dejny a tam vyzkousSet. Navic byla zminéna vyroba za pouziti zvifecich produkti anebo ab-
sence jakéhosi navodu, ¢i voditka pro rizné tvary klobouki a typy ¢€i podtony obliceje pro
usnadnéni vybéru zékazniktim. Pfi dotazu na opacnou stranku véci, tedy co se spotiebitellim
na znacce libi se 29% (10 respondentl) vyjadtilo, Ze takového neni nic nebo nevi. Tradici
jako hlavni pozitivum uvedlo 11% (4 osoby), 9% (3 osoby) uvedly spojitost s historii mésta,
styl a médnost. Dalsi odpovédi zahrnovaly napiiklad poctivost vyroby, rozvoj ¢eského trhu

s klobouky, pokryti socidlnich siti, ¢i to, ze firma stale sidli v tuzemsku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Posledni otazkou bylo, zda by respondenti doporucili vyrobky znacky Tonak, a.s. svym zna-

mym ¢i roding, kde drtiva vétSina respondenttl, tedy 91% (32 osob) odpovédélo pozitivne.

4.1.3 Ovéreni stanovené hypotézy

Nejen v souvislosti s daty ziskanymi v ramci vykonanych rozhovorti a dotaznikového Set-
feni, ale také rozhovoru se zastupcem firmy o tom, jak vyrobky typu klobouki, fascinatori
a pokryvek hlavy vSeobecné i producenti bylo zjiSténo, Ze se s kloboucnickym femeslem
uzce poji pojem luxusni zbozi. Samoziejmé nelze pod luxusni zboZzi zahrnout naptiklad ple-
tené ¢epice nebo slaméné klobouky, ¢i pokryvky hlavy podobného typu. OvSem jak uvadi
Bartonova (2011), v dnesni dobé klobouky vyuzivané v ramci piehlidek — tedy i takové jako
vyrabi Tonak, a.s. — rozhodné spliiuji definici luxusniho statku. Podotyka, ze od 20. stoleti,
kdy byly béznym doplitkem, se piesunuly nyni pouze na ptehlidkovd mola nebo specialni
udalosti, ¢i do Satnikl uzké sorty osob. Uvadi i ndzor vyznamného tviirce klobouktl Stephena
Jonese, jez jejich dulezitost nazval médnim Shangri-La, které vefejnost vnima jako vzdalené
a odloucené Timbuktu. Myslenku klobouki jako luxusniho statku sdili i Bloomberg (2018),

jez uvadi firmu pod kategorii Textily, odévy a luxusni statky.

Z toho dlivodu, ze by znacka dle slov svych predstaviteltl chtéla zlstat v povédomi jako pro-
dukt vyssi cenové skupiny a vysoké kvality, ale k tomu se chce navic stat rozsifenéj$i mezi
spotiebiteli, byla stanovena hypotéza ve znéni: ,,Existuje zavislost mezi vnimanim kloboukt
jako luxusniho zbozi a tim, zda respondenti v minulosti (ne)koupili vyrobek firmy Tonak,

a.s.” a také hypotéza k ni opacna. Nasledn¢ byla data ovétena pomoci metody Chi-kvadratu.

Hypotéza HO — Neexistuje zavislost mezi vnimanim kloboukt jako luxusniho zbozi a tim,

zda respondenti v minulosti koupili vyrobek firmy Tonak, a.s.

Hypotéza H1 — Existuje zavislost mezi vnimanim klobouki jako luxusniho zboZi a tim, zda

respondenti v minulosti koupili vyrobek firmy Tonak, a.s.

Tab. 9 Hypotéza HO — absolutni Cetnosti

Povazuj kl;:(?;;{ za luxusni Koupili | Nekoupili >
Ano 13 17 30

Ne 13 60 73

Jen vybrané druhy 11 16 27

> 37 93 130

Zdroj: viastni zpracovani
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ni. x nj.

Pro vypocty v nasledujici tabulce se uZije vzorec Njj*=

Nij* je teoretickd hodnota ptipadajici na urcitou odpovéd’ u konkrétniho pohlavi. Tato hod-
nota se vypocita jako nasobek souctl jedné varianty a poctu téch, kteii koupili ¢i nekoupili,

ktery dale podélime celkovym poctem respondentti. [lustrativni vypocet pro 1. hodnotu (va-

37 x 30

rianta ,,Koupili“ u respondentt, jez povazuji klobouky za luxusni zbozi): Nj*= T30

Tab. 10 Hypotéza HO — vypoctené hodnoty

Povazuji klobovlfk za luxusni Koupili | Nekoupili 3
zboz?

Ano 8,54 21,46 30

Ne 20,78 52,22 73

Jiné (jen vybrané druhy) 7,68 19,32 27

> 37 93 130

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale vypo¢itdme hodnotu y2. Do vzorce dosazujeme hodnoty z obou tabulek (jak absolut-
nich Cetnosti, tak i teoretickych hodnot). Nj; je hodnota absolutni ¢etnosti odpovédi u kon-
krétni skupiny respondenti pro uréitou variantu a nj;" je hodnota z teoretické tabulky pro ten
samy piipad. ProtoZe ve vzorci se nachazi znacky sumy, provedeme soucet vSech variant
pro vSechny moznosti, které se naskytly. Budeme tedy celkem s¢itat 6 zlomku (2 skupiny
respondentl — ti, jez v minulosti koupili produkt firmy versus ti, jez v minulosti nekoupili

produkt firmy, vynasobime 3 moznymi postoji ke vnimani klobouki = 6).

2y ys  @i-nijo?
A=Li=1lj=1—

nijx*
5 (13-8,54)2 (17-21,46)? (13-20,78)%> = (60—52,22)? n (11-7,68)2 |, (16-19,32)% _
8,54 21,46 20,78 52,22 7,68 1932

9,33379209 = 9,334

Pro porovnani musime jeste zjistit teoretickou hodnotu. Odchylku stanovime na 5%, v ta-
bulkach kvantil rozdéleni Chi-kvadratu budeme tedy hledat hodnotu pro 2 stupné volnosti a

pravdépodobnost 0,95.
Pr-a(r-1) X (s-1) = %%0.95(3-1) X (2-1)= y%0,95(2) = 5,991
Nasledné ob¢ hodnoty porovname:
K005(2) <o’

5,991 <9,334
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Zavér: Protoze je kriticka oblast testu neboli takzvana teoreticka hodnota testu nizsi nez hod-
nota vypocitana, €ili testovaci kritérium, hypotézu HO zamitdme na hladiné vyznamnosti
a = 0,05. Nicmén¢, mtizeme fici, Ze diky vypoctu mame dostatek podkladi na to, abychom
tvrdili, ze hypotéza H1 je pravdiva a existuje zavislost mezi vnimanim klobouki jako luxus-

niho zbozi a tim, zda respondenti v minulosti koupili vyrobek firmy.

4.1.4 Shrnuti zjisténi

Kvantitativni i kvalitativni ¢ast vyzkumu ptinesly obé nékolik kli¢ovych zjisténi. Zakazniky
jsou piedevsim Zeny se stfedoSkolskym vzdélanim ve v€kovém rozmezi 18-50 let, nicméné
nejcasteéjSim popisem typického zakaznika byla osoba stfedniho nebo starsiho véku, ktera
zné svuj styl a ma dostatek finan¢nich prostiedki. Postoj k pokryvkam hlavy jako takovym
je pak rovnomérné rozdelen na skupinu respondentll, ktefi je nosi jen z nutnosti a praktic-
kych divodu a téch, jez v nich vidi zajimavy mddni dopln€k. NejcastéjSim argumentem ne-
velkého zajmu o klobouky je pak dle dotazanych slozitd kombinovatelnost s kazdodennim
outfitem nebo obavy z nazoru okoli. Mezi nejdilezitéj$i parametry pti vybéru pokryvky
hlavy byl u vétSiny dotazanych design, kvalita a endorsement celebritami, ovS§em jen velmi
malé procento ovlivni nazor influencert a uz viibec nepiiméji zdkazniky znacky ke koupi.
Pfevazna Cast osob si ani nedokédzala vzpomenout na néjakou slavnou osobnost, kterd by

znaCku symbolizovala, stejné tak se nikdo nezucastnil akei jako tydne mddy a dalSich, kde

se firma prezentuje.

Cenova relace produktl spolecnosti je také mimo piedstavy dotdzaného vzorku spottebiteld,
a to nékolika nasobné vétsi. Primérmé vydaje, které by byli ochotni za klobouk utratit, se
pohybuji mezi 500-1000 K¢, vice nez polovina je nepovazuje za luxusni zboZi a slevy jsou
pro né samoziejmosti. Pfesto se ovSem jedna o produkt, ktery zpravidla pofizuji maximalné
1x do roka, tedy vétsi investici, kterou si dobfe rozmysleji. Nakupni centra jsou pro zakaz-
niky jednou z méné€ preferovanych variant pro umisténi produktl této znacky a castokrat
byla vytknuta nejednotnéd uroven prodejen v ramci celého tuzemska. Jejich nazor na vizi
spole€nosti se soustied'uje kolem udrzeni ziskovosti a je v rozporu s tim, jak by se chtél
Tonak, a.s. prezentovat. Firmé byla ve valné vétSin€ pfipadi vytknuta nedostate¢na propa-
gace. Na druhou stranu ovSem jako jednu z hlavnich charakteristik, jeZ na znacce ocenuji je
tradiéni vyroba a Ceska kvalita, navic vétSina stavajicich zdkazniki, jez vlastni vyrobek

firmy je spokojena jak se servisem, tak vyrobkem samotnym a doporucilo by je dal.
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4.2 Navrhy na zlepSeni soucasné situace

Na zaklad¢ ziskanych informaci jednak vyzkumem samotnym, tak také rozhovorem se za-
stupcem znacky byly identifikovany tfi hlavni oblasti, na néz by se bylo vhodné v ramci
dalsiho rozvoje znacky zaméfit. Jde piredevsim o problematiku ceny — ktera je pro koncové
zakazniky vnimana jako velmi vysokd, i kdyz pro vétSinu z nich je pfiméfena ke kvalité
provedeni produktd. Druhym bodem je pak nizké povédomi o znacce v ramci B2C sektoru,
v disledku jejiho ptedchoziho vyhradniho zaméfeni na prodej polotovart ostatnim vyrob-
cim a v neposledni fadé pak nezkusenost zdkaznikii s timto médnim doplitkem, jeho styli-
zaci a kombinovanim v kazdodennich situacich. Jejim kone¢nym disledkem je totiz vetsi
rezervovanost k noSeni tohoto doplitku a koupi dalSich kusti, coZ samoziejmeé mé dopad na
prodeje firmy. Proto bylo vytvofeno n¢kolik navrhi, které by firma mohla implementovat

za ucelem snizeni jejich vliva.

4.2.1 Problematika ceny produkti

Naskyta se zde nepomér mezi tim, jak zdkaznici vidi cenu produktl a tim, co si o ni mysli
firma. Pro zakazniky je ideélni hranice kolem 500-1000 K¢ a pfevazna vétSina nepovazuje
klobouky a ostatni pokryvky hlavy za luxusni zboZi, navic si mysli, Ze ceny jsou né¢im, co
by mélo byt 1 v tomto piipad€ bézné poskytovano. Na druhou stranu spolecnost ma ceny
nastaveny tak, aby pokryly finan¢né€ naro¢ny proces vyroby, designu, potfebného materialu,
vSech zamé&stnanct podilejicich se na vzniku a samoziejmé& ziskové ptirazky. Kromé zbozi
z n¢kolika sezon zpatky a nékolika druhti pletenych pokryvek hlavy jako ,zmijovky* se ce-
nové rozhrani jejich sortimentu pohybuje nad hranici pfijatelnosti pro spotiebitele. Firma
ovSem hodla vyuzivat strategie luxusnich statkli a nema v planu ceny razantné snizovat. Jeji
idedlnim cilovym zakaznikem je n¢kdo, kdo oceni Giroven femeslného zpracovani a tradic-
nich postup, davajici pfednost kvalité pfed nizkou cenovkou. Proto se naskytaji dvé mozZna

feSeni, jak této myslenky vyuzit.
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Klub stalych zakazniki

Aby byla zachovana exkluzivita, kterou s sebou nese vysoka cenovka kloboukti a nemuselo
byt piijato fesSeni snizovani cen nebo slevovych akci, bylo by vhodné vytvoftit klub pro stalé
zékazniky. Pokud by hodnota ¢i frekvence ndkupu za urcité obdobi pfesahla jistou hranici
(dejme tomu v ramci roku 10 000 K¢ nebo 4 ndkupy rocn¢€) byl by zdkaznikovi nabidnut
vstup do klubu. Jeho vyhodou by byly naptiklad bezplatna udrzba jednou ro¢n€, moznost
¢astecné customizace vyrobku (naptiklad opatieni monogramem nebo volbou barevné kom-
binace), prednostni upozornéni na nové produkty a moznost jejich zakoupeni pred oficialnim
uvedenim na trh, soutéze o vstup na MBPFW, poptipadé exkluzivni vstup na uvedeni novych
kolekci ve flagship store v Praze, podobné jako toho vyuziva spole¢nost Bat’a.

Tab. 11 Odhadované néklady na zavedeni zdkaznického klubu

Nakladové poloZky Priimémé ceny trhu QOdhad v K¢

Prvotni investice do software 20 000
Poplatek za uzivani/rok 35 000
Vyroba zikaznickych karet 11,5 x 700 ks 8 100

Mzdy pracovniki firmy zabyvajicich se VIP programem/rok 35000 x 2 osoby x 12 mésicti | 450 000
Cena customizace (napiiklad vysiti iicidly zevnitt klobouku) 200 x 1000 ks 200 000
Cena udrzby klobouku (kartace, piipravky, mzda pracovnika, ostatni) 100 x 700 ks 70 000
Cena vstupenky na MBPFW 2000 x 10 ks 20 000
Cena akce uvedeni nové kolekce 250 000
Rozsiteni povédomi o VIP programu (email, socialni sit¢) 10 000

> odhadovanych nakladi 1063 100

Zdroj: vlastni zpracovani, porovndvani ceniku poskytovatelu
Spoluprace s Fashion Revolution

Pravé kvalita a tradiéni vyroba na uzemi Ceské republiky jsou atributy, které si na znadce a
jejim piistupu spotiebitelé nejvice ceni a sou€asné jsou 1 v centru zajmu znacky, je na strané
spolecnosti patrny deficit snahy tyto charakteristiky propagovat. Lokalni produkce se v sou-
casné spolecnosti t&si stale vétsi oblibé. Navic jsou za ni spotiebitelé ochotni 1 pfiplatit, po-
kud vi, Ze za jejich vznikem nestaly déti z nerozvinutych zemi nebo nedostate¢né placeni
zaméstnanci sweatshoptl. Kazdoroéni akce Fashion Revolution,(ktera i na izemi Ceské re-
publiky letos jiz patym rokem vzdy v dubnu bojuje za transparentnost vyrobniho fetézce
v modnim primyslu, udrZitelnost zdroji, rovnocenné finan¢ni ohodnoceni pracovnik a cel-
kového konzumniho pfistupu k modé€), by mohla byt ideélni platformou pro spolupréci. Prin-
cip jednoho z typii spoluprace, ktery v ramci této kampané funguje, spociva ve vytisknuti
letaku se sloganem ,Kdo vyrobil mij odév?* s nimz se nasledné vyfoti jednak ¢lovek, ktery
zbozi koupil a umisti tuto fotku na socialni sit¢ s hashtagy znacky, o jejiz produkt jde. Firma,

jez tento kus odévu vyrobila, nasledné pfida na svij profil fotku naptiklad fotku pracovnika,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

jenz jako posledni ve vyrobnim procesu s danym zbozim pracoval, drziciho letak s napisem
hnuti jako finan¢ni podpora, pfevzeti transparentnosti a jeji propagace v ramci socidlnich
platforem, uspotadani workshopti zabyvajicich se touto problematikou nebo vytvoieni videa
se zamg&stnanci s touto tématikou. Jiz 106 znacek v rdmci celého svéta se kazdorocné ticastni
této akce, jez pomahé budovat divéru zadkaznika ve spravedlivy piistup firmy k dodavate-
Itim, zaméstnanctim i zdkaznikim, udrzitelnou a etickou produkci. Zvlasté pak propojeni se
socialnimi sitémi piinasi konverzaci o téchto znackach a jejich ptistupu mezi mladou gene-
raci, jiz nedé€ld problém si za kvalitu pfiplatit. Navic jde o skupinu, na niz chce firma také

v ramci svého marketingu cilit.

4.2.2 Problematika nizkého povédomi o znacce

Dalsim z velkych témat, jimz by se znacka méla zaobirat je bezpochyby propagace vyrobkl
pod svou vlastni znackou. Je jasné, ze samotné produkty kvalitou obstoji v porovnani se
svétovou konkurenct, jelikoz v ramci B2B sektoru firma dodava i velikdnim tohoto sektoru.
Proto by bylo dobr¢ se spole¢nost zaméfila vice i na propagaci pomoci virdlniho obsahu na
Facebooku formou cilené PPC reklamy nebo i neplacenymi live streamy jak na téze plat-
formé¢, tak 1 na Instagramu, kde ma velky pocet sledujicich. Pfedev§im moznost ptidavat
kratka neplacena videa, kde by naptiklad osoba z vedeni spolecnosti nebo néktery z navrhari
kratce seznamil obecenstvo s novinkami firmy, by mohla byt feSenim. Také pohledy do za-
kulisi pfehlidek nebo exkluzivni zabéry ze vzniku nové kolekce by mohly tuto skupinu za-
kaznikl ptfilakat. Nicméné pro osloveni ostatnich cilovych skupin se nabizeji i jiné, tradic-

n¢j$i varianty kromée online forem propagace.
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Den otevirenych dveri v novojicinském zavodu

Pro ziskani pozornosti stars$i generace se nabizi organizace dne otevienych dvefi, jenz by byl
spojen s vykladem o historii firmy, také vstupem do expozice v nadvstévnickém centru nebo
ukazkou procesu vyroby krok po kroku. V ramci programu by se mohlo nabizet poradenstvi
zdarma, kratké seminafe barevné typologie pro zajemce, popiipad€ vystavovat fotky z pr-
votniho obdobi prosperity firmy. Také rodiny s détmi by si zde mohly najit vyziti naptiklad
ve form¢ détského koutku s dilnickou, kde by si mohly vyrobit malé kloboucky z kouskt
plsti, popfipad¢ hrat razné kvizy Ci soutéze nebo jiné.

Tab. 12 Odhadované naklady na potadani dne otevienych dveti

Nakladové polozky Prumémé ceny trhu| Odhad v K¢

Odmény do tomboly 20 000
Pronajem projekéni techniky 12 000
Odmény zamestnancti podilejicich se na aktivitach 10 000 x 20 osob 200 000
Vstupy do expozice navstévnického centra a muzea mésta 80 x 700 osob 56 000
Shizby fotografa (dokumentace akce + fotokoutek) 1000 x 8h + 2000 10 000
Zpropagovani akce (socidlni sit¢, web firmy, letaky) 40 000
Catering 500 000
Obsluha Satny 100 x 5 osob x 8h 4 000
Shuizby uklidové spolecnosti 20 000

> odhadovanych nakladii 830 000

Zdroje: vlastni zpracovani, porovndni cenikii poskytovatelii
Soutéz pro studenty modnich oborii

Dalsi z mozZnosti jak nejen rozsitit povédomi o znacce u spotiebitell, ale také dodat do bu-
doucna tak potfebné studenty a pracovniky do oboru klobouénictvi, by byla spoluprace se
Skolami vyucujici obory jako navrhafstvi, ¢i pfimo klobou€nictvi. Jednou z cest by bylo vy-
psani soutéze o nejlepsi ndvrh nového modelu klobouku. Do hlasovani o vitéze by se kromé
poroty sloZené ze zastupcl firmy a soucasnych navrhait mohli byt zapojeni 1 zékaznici
znacky prostirednictvim socidlnich siti, jez by svym ndzorem mohli ptispét k vybéru. Tviirce
vitézného navrhu z fad studentl by pak dostal naptiklad Sanci na staz ¢i pfimo nabidku mista
ve firmé& po dokonceni studia, jeho navrh by mohl byt pfedstaven potencionalnim zékazni-
kiim a v ptipadé€ pozitivnich ohlasti se napiiklad i v limitovaném mnoZzstvi vyrobit, pokud
by to dovolovala nakladova naroc¢nost. Ptispélo by se takto ke zvySeni zajmu nejen o tento
obor, ale praveé diky zapojeni socialnich siti i koncovych zakaznikd, jez by méli pocit, Ze

jsou zapojeni do kreativniho procesu uvniti znacky.
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4.2.3 Problematika nezkuSenosti zakaznikii se stylizaci pokryvek hlavy

Posledni problematikou, s niz by se spolecnost méla zabyvat, je skutecnost, ze velké mnoz-
stvi dotdzanych osob uvedlo jako pficinu toho, pro¢ nekupuji ¢i nenosi klobouky viibec nebo
alespon castéji je to, ze nevi jak jej skombinovat s odévem, popiipadé nevi, jaké barvy a
tvary slusi jejich obliceji. Z toho diivodu by bylo vhodné zaméfit se také urcitym zpisobem

na zmirnéni vlivu i tohoto hlediska.
Prirucky barevné typologie a tipu ke kombinaci outfitu, proskoleni persondlu

Pro zdkazniky jez preferuji nakupy v kamennych prodejnéch, by tento problém mohly vyte-
Sit naptiklad specidlni ptirucky nebo booklety se stru¢nym vysvétlenim jednak barevné ty-
pologie, kombinace podton pleti a tvarti obliceje nebo navrhy riznych druhti odévi se kte-
rymi by se jednotlivé druhy kloboukli mély spravné parovat. Tuto znalost by samoziejmé
m¢eli mit také zaméstnanci, jeZ v jednotlivych prodejnach ptijdou se zakazniky do styku, aby

jim mohli poskytnout tyto informace v rdmci bézného servisu.

Tab. 13 Odhadované néklady vyroby piirucek/broZzur

Nakladové polozky Priimémé ceny trhu|Odhad v K¢

Shizby fotografa 100 000
Mzda firemniho tymu (styling, ptiprava focené kolekce)| 20 000 x 5 osob 100 000
Sluzby grafika 1500 x 60 stran 90 000
Shizby copywritera 900 x 60 stran 54 000
Kurz barevné typologie pro zaméstnance pobocek 2 000 x 15 osob 30 000
Tisk a vazba brozury 467 x 15 ks 7 000

> odhadovanych nakladi 381 000

Zdroj: vlastni zpracovani, porovnani cenikiu poskytovatelii
Série kratkych videi o tom, jak nosit klobouky

Naopak pro mladsi ¢ast cilové skupiny by tato tématika mohla byt zpracovana formou krat-
kych informacnich videi, jeZ by mohly tvofit jakysi miniserial. Finan¢ni naro¢nost tohoto
feSeni by se lisila podle urovné zpracovani a celkového pojeti. V ptipadé, Ze by se jednalo o
kratkou animaci, byla by cena samoziejmé nizsi, nez kdyby se jednalo o prezentaci prostied-
nictvim ambasadora ¢i znamé osobnosti, dale by méla vliv na cenu délka videa a jeho vyuziti
v ramci reklamy na sociélnich sitich, velikost produkce, spolupréace na jeho tvorbé s mdédnim
Casopisem, (jako tomu bylo ve diive uvedeném piikladu GQ, kde znamy britsky influencer
Jim Chapman vysvétloval spolu s krej¢imi ze Savile Row problematiku muzskych oblekit)

anebo rozhodnuti o mife tvorby vlastnimi silami ¢i kompletnim outsourcingem této sluzby.
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Tato videa by se pak nésledné dala pouzit i v rdmci propagace tém lidem, ktefi jesté nikdy

nepftisli se znackou do styku. Mohla by jim tak pomoci piekonat prvotni nevoli ¢i nedivéru

vuci pokryvkam hlavy a pfimét je takto dat tomuto artiklu Sanci, tim padem prispét k rozsi-

feni potenciondlni zakaznické zakladny. V nasledujici tabulce jsou za pouziti odhadu, vy-

hledévani informaci o cenach za pomoci internetu a ptiruc¢ky spole¢nosti videoflot.com (Ji-

fickova a Spacil, 2014) stanoven odhad u nékolika variant videi. Jelikoz je ovSem velmi

tézké tyto naklady vy¢islit pfesné€, byly stanoveny pouze hrubé ceny, s nimiz by mohla spo-

le¢nost pocitat jako s dolni hranici. Mohou se od skutec¢nosti dosti liSit dle toho, jaké kon-

krétni pozadavky zdkaznik ma.

Tab. 14 Porovnani odhadovanych nédkladii propagace videem

Cena varianty videa dle naro¢nosti a typu

zpracovani
PoloZky rozpoctu N N N -
Hrané low-| Hrané s Hrané s PIné
cost celebritou animaci |animované
G Konzultace 2500 13 000 5000 15 000
g Scénaf a namét videa vlastni 15 000 2 500 5000
E Kamera, ozvuéeni 4500 10 000 4500 neni
Prostory pro nataceni vlastni 55 000 vlastni neni
‘E Rezie 5000 33 000 12 000 neni
33 Mzdy §tabu 10 000 65 000 50 000 neni
8 |Herecké obsazeni (celebrity/influencers, ambasadofi,..) vlastni 120 000 7 000 neni
‘é’ Kostymy a liceni vlastni 24 000 10 000 neni
g Catering neni 8 000 4000 neni
@ |Doprava neni 5500 2500 neni
o, Tlustrace a animace neni neni 11 000 30 000
E Mixovani zvuku, barevna korekce, stiih, grafické ipravy... 1 000 2 000 3500 5000
S~ [Software 1500 1500 2500 3500
)5 3D efekty neni neni neni 45 000
2 |Hudebni podklad free licence 10 000 5000 free licence
-§ Export do pouzitelnych soubort 500 500 1 000 1 000
E Placena reklama na Facebooku neni 250 000 250 000 250 000
Umisténi v reklamnich spotech v TV neni 500 000 neni neni
> odhadovanych nakladii 25000 K¢ |1 112 500 K¢é|370 500 K¢&|354 500 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, online prirucka videoflot.com
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala vnimanim znacky Tonak, a.s. jejimi zdkazniky, a to v sek-
toru B2C, kde se firma po né¢kolika desetiletich rozhodla znovu zaméfit svou pozornost a
vybudovat si siln¢ postaveni. Cilem prace bylo navrzeni opatteni tykajicich se prezentace

znac¢ky ve vztahu ke koncovym zékaznikiim a pfi tom uplatnit zpétnou vazbu ziskanou od

vefejnosti.

Teoreticka ¢ast seznamovala s problematikou znacky a jejiho fizeni. Byly zde vymezeny
nékteré hlavni pojmy, rozdil mezi znackou a brandem, popséano fizeni znacky nebo chovani
spotiebitele na trhu. Nakonec byly také vymezeny pojmy marketingového mixu a vyzkumu,
jelikoZ néstroje obou z nich byly nasledné pouzity v rdmci praktické casti prace. V praktické
¢asti byly vyuzity k popséani soucasného stavu spolecnosti jednak informace ziskané z pro-
vadéného dotaznikového Setfeni, ale i rozpravy se zastupcem firmy, konkrétné vedoucim
marketingového odd¢€leni. Nejprve zde byla popséna firma jako takova, jeji historie na trhu,
jeji marketingovy mix a cilova skupina zdkaznikl a vSe bylo uvedeno do kontextu diky po-
pisu situace v odvétvi vyroby kloboukil. Dale byl stav analyzovan pomoci dvou druht stra-

tegické analyzy, a sice analyzy SWOT a PESTE.

Nasledné pak byly vyhodnoceny odpovédi dotazovanych ucastnikii. Zde se jako hlavni pro-
blémy objevovala vysokd cena produktl, neznalost spotiebitelll v rdmci kombinovani klo-
boukl se zbytkem jejich outfitu nebo nedostatend, potazmo neefektivni propagace znacky
navenek. Dale také jednim z problemati¢téjSich bodli zminénych v ramci dotazovani byla
percepce typického zdkaznika, kde vétsSina dotazanych uvedla osobu star§iho véku s dostat-
kem prostiedki, coZ je v rozporu se snazenim firmy. Ta ma za cil dostat klobouky do Satnikt
vSech a udélat z nich béZnou soucast odévu, jako tomu byvalo v minulych dobach. Jen velmi
malé procento ovlivni nazor influencerti, coz je také problém, jelikoz propagace znacky
v soucasnosti na tomto principu funguje. Na druhou stranu mezi pozitivy se vyskytovala
casto kvalita vyrobkl a tradice vyroby, stejné tak jako dobry servis. V souvislosti s tim, Ze
by se firma rada usadila na trhu a v myslich koncovych zédkazniki jako luxusni znacka vyssi
sttedni tfidy byla také stanovena hypotéza zabyvajici se vztahem mezi vnimanim znacky
zékazniky jako luxusni a vlivem tohoto postoje na to, zda nékdy (ne)poftidili vyrobek firmy.
Byla vyhodnocena pomoci metody takzvaného Chi-kvadratu a byla potvrzena existence

vztahu mezi témito dvéma faktory.
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Po shrnuti zji$téni, jez nasledovalo, bylo uvedeno né€kolik navrhti feseni kli¢ovych problémt,
které byly zjistény v ¢asti vyzkumu, a sice ceny produktl, nizké povédomi o znacce a ne-
zkusenost zékazniki se stylingem tohoto druhu doplitku. Mezi piedlozenymi moznymi fe-
Senimi byla spoluprace s hnutim Fashion Revolution a uspofadani soutéze pro studenty mod-
nich oborti. Déle také ztizeni zdkaznického klubu, dne otevienych dvefi, ¢i zhotoveni ptiru-
¢ek barevné typologie do prodejen a proskoleni personalu, ¢i vytvoteni série kratkych videi
o tom, jak nosit klobouky. Tam, kde bylo mozné alespont ramcove¢ zjistit mozné nakladové
zatizeni firmy pii1 vyuziti téchto navrhii, byla stanovena 1 jakasi zjednoduSena nakladova
kalkulace. Tato navrhnutd doporuceni by méla poskytnout zpétnou vazbu od zakaznikl a
v idealnim pfipadé firm¢ zajistit motivaci a inspiraci k feSeni zminovanych problémut

v ramci vytvotfeni pevného mista v mysli spotiebitelll na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AMA American Marketing Association

NOZ Novy obcansky zdkonik

QR Quick Response

PR Public Relations

DKNY Donna Karan New York

URL Uniform Resource Locator

IBM International Business Machines

GM General Motors

B2B Business To Business

B2C Business To Customer

ISO International Organization for Standardization
K¢ Koruna ¢eska

MBPFW Mercedes Benz Prague Fashion Week
HDP Hruby domaci produkt

CIS Commonwealth of Independent States
GQ Gentlemen’s Quartertly

DNA Deoxyribonukleova kyselina
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PRILOHA P I: ROZHOVOR SE ZASTUPCEM TONAK, A.S.

Rozhovor se zastupcem spolecnosti Tonak, a.s. v rdmci bakalaiské prace

1. Kdo je cilovou skupinou Vasi firmy?

2. Jaka je firemni strategie?

3. Jaka je firemni vize, kde vidite firmu za 10 let?

4. Kolik % rozpoctu ptipada ptiblizné¢ na marketing?

5. Jak je v souCasnosti fizena marketingova komunikace firmy? Jaké jsou jeji
silné¢/slabé stranky v soucasnosti?

6. Jakou konkuren¢ni vyhodu ma podle Vas firma?

7. Kdo je nejvétsim konkurentem firmy na trhu v CR?

8. Uvazujete o rozsifeni poctu prodejen?

9 Hodlate do budoucna znatelngji snizovat ceny u svych produkt?

10.  Vnimate néjakym zptisobem negativni odezvu ze strany ekologti na Vase vyuzivani
zvitecich kiizi a kozeSin, vzhledem k nartistu dilezitosti péce o Zivotni prostiedi a organi-
zaci jako je PETA?

11.  Budete implementovat v blizké budoucnosti nové webové stranky, poptipadé jejich
rozsifeni o online poradce nebo jiné funkce? (Naptiklad ,zkouSec‘, kde by si lidé mohli na-
hrat foto a virtualn€ porovnat klobouky ve vztahu ke tvaru obliceje nebo customizovat

vlastni klobouk)?

12.  Jak pocit'ujete dostatek/nedostatek pracovnikil, poptipadé zajmu o préci v tomto
oboru jako takového?

Ad1) Neomezujeme nijak nase pole plisobnosti, nemame nijak vyhranénou skupinu, jelikoz
se snazime vyrabét produkty pro kohokoliv. V soucasné dobé bychom ovSem radi ptilédkali
predevSim mladsi generaci, aby si také vybudovali vztah k pokryvkam hlavy. Nejvétsi ¢ast

nasi zékaznické zékladny tvofi lidé mezi 30-40 lety veku.

Ad2) Zamétujeme se predevsim na zviditelnéni znacky, rozsifeni nasi zdkaznické zakladny
a omlazeni celé firmy tak, abychom drzeli krok s dobou. Zaroven chceme ovSem zistat vérni

tomu, jak nas vidi stavajici zdkaznici.

Ad3) Doufejme, Ze na stejné trovni jako v dobéch jeji nejvétsi prosperity. Chtéli bychom
dosahnout toho, aby se lidé oprostili od prvotnich pochyb a klobouky se staly béznou sou-

¢asti Satniku kazdého Cloveéka a my k tomu mohli dopomoci.

Ad4) Nejvétsi prostiedky piipadaji na akce jako MBPFW, offline a online propagaci hlavné
co se tyce tisku nebo Instagramu. Pfesnou sumou si nejsem jisty, ale bude se pohybovat

nejspis kolem 10-15%.



Ad5) O chod marketingu ve firmé se stard jak generalni feditel, tak koordinatoka a ja, navic
je z casti outsourcovan — napiiklad nase pfitomnost na socidlnich sitich je provozovana ex-
terni firmou. Snazime se ovSem zajiStovat co nejvice svépomoci. Urcité bychom byli radi,
kdyby se nam podaftilo zvysit zajem u mladsi generace, ale predevsim bychom chtéli zboftit
tabu o tom, ze klobouky nejsou pro kazdého. Myslim si, ze praveé naptiklad co se ty¢e médii,

je nase komunikace velmi silna a ubird se dobrym smérem, ve kterém chceme pokracovat.

Ad6) Rozhodné tim bude monopol na zidovské klobouky pro jednu americkou firmu a vy-

soka kvalita zpracovani nasich produktii, na niz si davame obzvlast’ zalezet.

Ad7) Neda se to specifikovat vyhradné na CR, pokud tedy nepoditame niZ§i cenové katego-
rie jako obchodni fetézce typu H&M, C&A nebo jakékoliv, kde koupite klobouk za par sto-
vek — to jsou vyrobky na Uplné€ jiné urovni, nedaji se srovnavat. V ramci celého procesu se
jednd o producenty v Australii a Jizni Americe, pokud budeme brat potaz pouze polotovary,
tak to bude Stetson, Bailey Hats, Philip Treacy nebo Borsalino. Co se tyce retailu, netekl
bych, ze néjaka znatelna konkurence existuje. Jelikoz poskytujeme své polotovary i jinym
znackam na dokonceni a ti je nasledné prodavaji pod svou znackou (napi. Pietro Filipi),

vlastné si svym zplisobem sami tvoiime konkurenci.

Ad8) Momentalné mame 13 prodejen v ramci Ceské republiky a Slovenska s pobockami
jako Praha, Zlin, Olomouc nebo Hradec Kralové a Bratislava, navic nabizime vybrany sor-
timent na e-shopu. Pravé vyjedndvame spolupraci s fetézcem Bat’a, kterd by ve svych pro-
dejnach méla skladem vzdy naptiklad 10 druhii modell a v zavislosti na tom, jak by se toto
feSeni ujalo, bychom spolupréci hodlali rozsifit. Dale vyvazime do takika 92 zemi po celém
svete.

Ad9) Nehodlame do budoucna snizovat cenu, jde o vysoce kvalitni produkty, u nichz se na
cené odrazi mimo jiné pravé jak hodiny prace, tak kvalita zvoleného materialu. Budeme

ovSem sjednocovat cenovou politiku, aby byla jasné€jsi a srozumitelné;si.

Ad10) Nepocitujeme zadny tlak ze strany ekologl. Kozky jednak nakupujeme od svych
dodavatelii (ze zemi jako je Rusko, Polsko, Mad’arsko, Ukrajina a Ceska republika) a také
urcitou malou ¢ast nam pfinaseji lidé ze svych vlastnich soukromych chovi. U kiize jde o
druhotnou surovinu, z niZ se navic posléze vyrabi hnojiva. Tohle feSeni se ndm prave dafi
rozjet a uvidime, co za moznosti dale pfinese. Jediny pfipad, kdy se nas tato otazka dotkla,

bylo, kdyZ bylo zak4zano vyuzivat bobry na produkci kozesSin kvili jejich vymirani.



Ad11) Slo by to do budoucna, ovSem prozatim se jedna o velmi penézné i ¢asoveé naro¢nou
zalezitost. Hodlame modernizovat web firmy, ovS§em o n¢jakém virtudlnim zkouSeni zatim
neuvazujeme. Vyroba kloboukl na miru taktéz prozatim neni mozna. Jedna se o velmi slo-

zity proces a produkce po jednotkach by byla neskutecné naro¢na a nakladna.

Ad12) Rozhodné¢ v soucasné dobé upadé zajem o toto odvétvi. Diive méla firma své vlastni
ucilisté, kde si vychovavala budouci pracovniky, ovSem to bylo zruseno. Uvazujeme, ze by-
chom se do budoucna mohli znovu takovou cestou vydat, ovSem op¢t je nutno pocitat s vel-

kymi naklady.

14.11. 2017, Zlin
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KVANTITATIVNI DOTAZNIK

v 7

PRILOHAPII

Vniman' znaky Tonak, . s. mezl zékaznlky

Vnimani zna¢ky Tonak, a. s. mezi zakazniky
Vazeni respondenti,

r4da bych Vs timto pozadala o pomac s Gasti v dotaznikovém Setfeni tykajicino se viimani jedné z
nejvyznamnéjsich znadek na trhu pokryvek hlavy, firmy Tonak, a.s., pro mou bakalafskou préci. Jmenuiji se
Iva Kratochvilové a jsem studentkou tfetiho rogniku Univerzity Tomase Bati ve Zling, oboru Ekonomika a
management.

Dotaznlk Je ancnymnl a nezabere Vam vice ne2 par minut, je urden viem. Tém, ktefi mai vztah k médE,
radi nosi klobouky, podporuji tuzemské vyrobky, ale i t8m, co na tento dotaznik nara: istou nahodou a o
firma slyeli tfaba jon z deslechu neba se ndkdy jen omylem zatoulali na néktarou z idinich siti.

<:::D:—N:waw<ﬁu=mx a. s. mezi zAkaznlky
Ktery & pofi ? Pokud ano, jaké je

5. Jsou pro Vds pokryvky hlavy p
frekvence Va&lch nékupd? *

Pokryvky hlavy neviastnim a nepofizuji
Pokryvky hlavy vlastnim/jsem nékdy koupil(a), nehodlam ale pofizovat dalSi
Ano, pofizuji méné nei 1x za 2 roky

Ano, polizu]l 1x roéng

Ano, pefizuji 2x do roka

Ana, pefizyji vice neZ 2x do roka

i znatky Tonak, . 5. mezi zakazniky

10. V jakém druhu prodejny by se podle Vis tento sortiment mél nachdzet? (miZete zvolit vice
moZnosti) *

Specializovana prodejna vjhradné s pokrjvkami hlavy
Butik {butik = obched s madnimi ad&vy, doplitky)
Nakupni centrum

E-shop s vydejnimi misty

Jiné:

" barety, buFinky, Zepice nebo dal3i druhy pokrjvek hlavy za luxusni zhozi? 11- Wi na Vase rozhodnuti zda i vyrebek pofidit nebo ne wiiv influencers (blogefi, youtubeFi,

VEechny odpovédi velmi rada uvitam, proto méte-li par minut nazbyt a z&jem podilet se svymi nizory na
navizich na zlepgenl firemnich praktik, nevéheite sdllet se zndmymi.

Mnohokrét Vam dékuji za Va& &as a ochotu.

*Povinné pole

1. Vyberte prosim moZnost, ktera nejlépe vystihuje V&3 vztah k modé jako takové a jejim trenddm.
*

Moda a trendy mé& nezajimaji, nesleduji je
Sleduji trendy, protoZe mam rad/a prehled, ale nefidim se jimi
Trendy pediiva dodrauji, do novyich kousk investuji obias

Trendy se ¢asto nechavam ovlivnit a musim si vzdy danou novinku pofidit

2. Jaky je V4% nézor na pokrvky hlavy jako béZnou souddst outfitu? (vyherte prosim z nabidky
nebo ve &tvrté moZnosti uvedte, proé je nenosite) *

Klobouky nasi jen starsi generace, lesnici, kovbojovs, hipsters a Sherlock Holmes

Tvaofi zajir

avy dopinék, kterym na sebe upoutdte pozornost, dnes jsou vice populdmi neZ jindy

3 Capici nosim, kdyZ opravdu musim a je mi zima na usi

Jiné:

3. V&téina lidi zaet4véa nézor, Je jim kiobouky
neslusiinemaji na jeho no&eni osobnost.
Mnohdy ale s pomoci zkuseného personalu
nakonac najdou klohouk, ktery se |im libi. Prog
je dle Vs prvotni reakee viii kloboukim Easto
negativni?

4. Mnoho osob {nejas
klobouk m4, ale nenosi
teheto pficinou?

en) doma néjaky
j. Co si myslite, Ze jo

i.googla.com/forms/d/10-6bIWyZzZB HveGgQ-tawSRJEgl-y_QHgtpZCMcgNs/edit

ﬂ_uoz.mm;_!b -li za luxusni pouze nékteré druhy, vyjmenujte je, prosim, do tfeti moZnosti) *

Ang

Slevy by se u luxusniho zboZi nemaly nabizet, zboZi tak ztréci prestiz a tim padem také
zékaznlky

Slevy by se mély nabizet, ale jen opatrné, napfiklad na konci sezény

g Slevy by se mély nablzet i u luxusntho zboZl, zleps! se tak dostupnost a potenciaini potet
zékaznikd
Jing:

8. Jakou &dstku v praméru mésiéné &ini VaSe dobrovolné vydaje (zajmy, Sperky, oblegeni,
pledstaveni apod.)?

< 500 K&

501 - 1000 K&
1001 - 2000 K&
2001 - 3500 K&
> 3500 K&

9.V Jakém canovém rozpstl by 6 mal sortiment trhu pokryvek hlav nachézat, aby byl pro vés
atraktivni? *

méné ne2 500 K&

500 - 1000 K&

1001 - 2000 K&

2001 - 3500 K&

3501 - 5500 K&

5501 K& a vice

s.google.com/forms/d/10-6bIWyZz2B HveGgQ-tawSR.J6gI-y_QHgtpZCMcgNsl/edit

modelky, jiné celebrity)? *

Ne, Zadné znamé osoby nesleduji, tento faktor na mé nema viiv

Ne, | kdyZ nékteré znam, jejich radami se nefidim

Ane, ale nekoupim si produkt jen proto, Ze jej propaguji

Ano, na jejich doporugeni dam a vBachno, co hodnoti kiadné chci mit

Jingé:

12 Ktera tH kritéria maji nejvétsi vilv na Vade pH nékupu pokry
prosim, pouze pofadi prvnich 3 nejdilekitajsich kritéril) "

hlavy?

1-nejdUleZits]s1 2 - dUleZité 3 - nejméns dlleZits
Cena (
Kvalita
Design
Sleva
Daporugenl znémych/radiny
Doporugeni znamé oeobnosti
{calebrity endorsement)
Dostupnost
Zema pivodu
Elické zasady firmy
Reklamnf kempang

13. Jakou firmu/znacku si vybavite ve spojitosti s
pokryvkami hlavy? (pokud si nevzpomindte,
vypliite prosim ‘nevim®) *

14. Jak dobfe znate firmu Tonak, a. 8.7 *

Nikdy jsem o ni neslySelia
Znam jen z doslechu
Sleduj @ socialnich sitich
vyrobak

[ virobek

Rodinaiznam vias
Sémfa viasinl

Jiné:

15. PoHidilia |ste sl ndkdy vyrobek firmy Tonak, a. £.7 *

Ano
Ne

s.goagle.com/forms/d/10-8bIVVyZz2BHvcGgQ-tawSRJBgl-y_CHgtpZCMcgNsliedit



Vnimén( znafky Tonak. a. s. mez| zakazniky

16. Jak na Vis pisobi logo spolegnosti Tonak, a. 5.7 (vyberte, prosim, do jaké miry logo vystihuji

Jednotlivd oznadeni na skile 1-§, kde 1 Je nejméné vystiZné a 5 nejvice vystizng) *

A
M1799 A

st

R — gy

TONAK.

1- vibac nevystihuje 2 3 4 5 -vysthuje pfesng

Originainf
Zapamatovateing
Citelng

Libivé
Nadéasové
Srozumitelné

7

17. Sledujete firmu Tonak, a. 5. na nékteré ze siti i) F )7

) méné neZ 18 let
) 18-301et
) 31-501et

) 51letavice

21. Vage nejvyEEi ukontena vzdéldni: *

Zakladni
) Stfedo3kolské s vjuznim listem
) Stfedokolské s maturitou

) VyEST odborne

) Vysokoskolské

.goagle. yZ22BHycGgQ-dwSRGgly_QHgtpZCMogNs ecit

7 Vniménf znatky Tonak. a. s. mezl zékaznfky
22. Ve kterém kraji CR Zijete? *

) Hiavnl mésto Praha
Y JihoBesky
) Jihomoravsky
() Karlovarsky
) Kra] Vyso&ina
) Krdlovehradecky
) Liberacky
) Moravskoslezsky
) Olomoucky
Pardubicky
) Plzefisky
") SHedotesky
") Ustecky
) Zlinsky
") Negiji v CR (Slovensko, Polsko, atd.)

23. Jaky je Vas primérny &isty mésiéni pfijem? *

) méndé nez 10000 K&
3 10001 - 15000 K&
) 15001 - 20000 K&
) 20001 - 30000 K&
) vice neZ 30000 K&
Nechci uvést

Pouziva technologli
W Google Forms

s.google, {veGgQ-tdwSRJ6gl-y_QHgtpZCMcogNs fecit
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KVALITATIVNI DOTAZNIK

v 7

PRILOHA P III

Vnimani znacky Tonak, a. s. mezi zakazniky (kvalitativni
Cast)
VéZenl respondenti,

rada bych Vas timto poZadala o pemoc s G€astl v dotaznikovém Setfenl tykajliclho se vnimanl jedné z
nejvyznamnéjgich znadek na trhu pokrjvek hlavy, firmy Tonak, a.s., pro mou bakalafskou prégci. Jmenuji se
Iva Kratochvilové a jsem studentkou tfetlho roniku Univerzity Toméase Bati ve Zlin&, oboru Ekonomika a
management

firmé slySeli tfeba jen z doslechu nebo se ndkdy jen omylem zatoulali na nékterou z jejich socidinich siti.

Viechny odpovédi velmi rédda uvitam, proto mate-li par minut nazbyt a zajem podIlet se svymi nazory na
navrzich na zlep3enl firemnich praktik, nevahejte sdilet se zndmymi.

Mnohokrat Vam dékuji za Va8 cas a ochotu.

*Pavinné pole

1. Kde jste pfiSolfla s firmou Tonak, a. s. do kontaktu? (miZete zvolit vice moZnosti) *
Zaskrinéte vSechny platné moZnosti.

Navitéva prodsjny
Doporuceni znamého/rodiny
Soci4lni sitd (Facebook, Instagram)
| Webové stranky
Tistén4 periodika (Elle, Marianne, Zena a Jivot, Forbes, atd)
Jiné:

2. Znéte historii firmy Tonak, a.s.? Rika Vam n&co jménc Hiickel? *
Oznatte jen jednu elipsu.

Ano
) Ne
3. V&délia byste, co znamené nazev firmy Tonak,

2.8.7 (pokud nemite tudeni, vyplite prosim
"nevim') *

4. Jakad je podle Vas vize firmy Tonak, a.s.7 (pokud nevite, vypliite prosim 'nevim’) *

https://docs.google.com/forms/dl1 bFgqzcS7xeCGZMS5S YdKh2RKPobpVqa8xY PSvRz6cwGs/edit

5. Jak byste chodnotil/a pomér cena vs. kvalita u produktd firmy Tonak, a.s.7 *
Oznacie jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Vyborny ) €3 ) Velmi &patny

o

. Jak byste ohodnotil/a zékaznicky servis firmy Tonak, a.s.?
Oznacdte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Vyborny ) Velmi gpatny
7. fvil/a jste nékdy firmy Tonak, a.s.? *
Oznacle jen jednu elipsu.
) Ang
Ne
8. Jak na Vés piisobf vzhled [ jny a pristup i

9. Viybavi se Vam ve spojitostl se znafkou Tonak, a. s. n&jaka zndmé4 oscbnest/influencer, at’ u v

ramci reklamni kampané nebo spolupréce na tvorbé kolekce? (pokud ano, uvedte prosim
Ieholjeji jméno, v opa&ném pfipads prosim uvadite 'ne’ neba 'nevim') *

10. Zucastnil/a jste se nékdy eventu pofadaného ve spojitosti se znackou Tonak, a.s. (madni
prehlidky, MBPFW, apod.}? *
Oznadte jen Jednu elipsu.
Ano

Ne

https://docs.google.com/forms/d/1bFgqzcS7xeCGZMSSYdKb2RKPobpVga8xYPSvRz6cwGs/edit



11. Kieré z t&chto charakteristik podle Vas vystihuji znagku Tonak, a. s.? (miZete zvolit vice
moznosti) *
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

16. Co se Vam na znacce, jejim pfistupu nebe produktech libi? *

Kvalitni
Médni
Pfizplsobiva
Snobska
Stylovd
Tradigni 17. Doporutilia byste vyrobky firmy Tonak, a.s. svym znamy¥m/rodind? *
Vyjime&na Oznadte jen jednu elipsu.
Jing: ) Ano
Ne
12. Dle Vaseho nazoru, prosim, éné ého zdkaznika firmy Tonak, a. s.*
PouZivé technologii

B Google Forms

13. &Im |sou podie Vis vyrobky firmy Tonak, a.s. vjjime&né? Co Vam jejich viastnictvi pfineslo? *

14. Je podie Vis znacka Tonak, a.s. na stejné urovni jako ostatni svétové znacky? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

15. Co se Vam na znacce, jejim pfistupu nebo produktech nelibi a rad/a byste to zménil/a ? *

https://docs.google.com/forms/di1 bFgqzcS7xeCGZMSS YdKb2RKPobpVqasxYP5vRz6cwGs/edit https://docs.google.com/forms/d/1bFgqzcS7xeCGZM5SYdKb2RKPobpVqa8xYP5vRz6cwGs/edit



PRILOHA PIV: VYHODNOCENI KVANTITATIVNICH DAT

Vlyberte prosim moZnost, ktera
jlé ihuje Vas bde i ivni h spotiebitell k médé a trendlm
nejlépe vystihuje Vas vztah k médé | absolutni | relativni 1) Vztah spotiebi
jako takové a jejim trenddim.
Mdda a trendy mé nezajimaji, nesleduji je 36 28%
= - P = Mdda a trendy mé nezajimaji,
Sleduji trendy, protoZe mam rad/a rendy sl
. o . 80 62% nesleduji je
prehled, ale nefidim se jimi
Trendy peélivé dodrzuji, do novych kouskd R
) tY__P be - ovy 12 9% = Sleduji trendy, protofe mam
Investuj o = as — — rad/a prehled, ale nefidim se
Tre nfiy se €ast0 nechavam ovlwnvlf‘. a 2 29, jimi
musim si vidy danou novinku pofidit - -
Coll 130 100% = Trendy pedlivé dodriuji, do
nowych kouskd investuji obéas
Trendy se £asto nechavam
ovlivnita musim s vidy danou
novinku pofidit
Jaky je Va$ nazor na pokryvky hlavy jako béZnou souéast
outfitu? (vyberte prosim z nabidky nebo ve étvrté Absoluts . . P v .
moinosti uvedte, proé je nenosite) 2) Pokryvky hlavy jako bézna soucast outfitu
Klobouky nosijen stargi generace, legnici, kovbojove, hipsters a g 7% « Kiabouky nosi jan star generace, esriti,
She_r_lnck_HnIn:las _ _ _ kovbajové, hipsters a sherlock Holmes
Twofi zajmavy dopinék, kterym na sebe upoutate pozornost, dnes 59 45%
isou vice populdrni ne# jindy
Cepici nosim, kdy# opravdu musim a je mi zima na ugi 56 43%
Jing 6 5% |
Celkem 130 100%
Jine m # Tvoif zsjimavy dopindk, kierjm na ssbe
- e — utite s, dnes jsouvi
Nenosim, vadi mi kvl odstatym ugim 1 7% poptd ety o
Klobouk je jedinou pfijateinou panskou spoleenskou pokrivkou 1 17%
higwy
wEichni mehou nosit kiobouky, ale podle toho, jak je Clovek 1 17%
oblegeny, musi pfizplisobit i druh pokriviy
tvofi zajimavy kousek, kterym na sebe upoutate pozornost, ale do 3 238 L ; o
mody se teprve postupné vraceii, dfive se kiobouky nosily vic = Capici nosim, kdyZ opravdu musim 2 je
tvofi zajimavy dopinék, ale nejsou tak dileZité, abych je musel 1 179 Ml ZIma nE LSt
kupovat pofad dokola a je tieba se o né starat
Celkem [3 100%
Jiné
=y LT e b Eoh —
i .
] T
i il
E 4%
] [
] T
firbs
T §d
] T
i T
hE] 1 dalrn
angoting|Retativad . . o a
eiich Corba. co se fte Lishoky. |@ sl (rard. Ei5EEnd] 1 e 3) ProC je prvotni reakce vl klioboukum
Bl ol [y SO0 Mol WS ) e i by B 0 LS @ 18, W Aty BB OO i & BN e 5 SO 1 % Twni?
Kl obaoky [50u pio mine 2Byt nost 1 A negathmi?
zasahuii oo chiltsie 1 EA
o0 Spild O oGl Kadoy prostd ol & 5 wEhd Qults 1 Ei o ol g il by
[Mata Ceska spoietnost na kiobouky Nani moc pflprawena. 1 A
[Plcra &1 51 1 A -
[P peodetinad it 00 oBiSaia 1 % - i
L n3s s@ mioc nenosi 2 1168 S0 o)l 26 busbu MOC wyEnka 1 A
| =) Shos i @ cabcharvost wEESIn 1o kiobouky St @ Gocv |Im it nogl 1 B bk, 1k
[Friohoiden hIEoib, ' Cel r il el d el it s 1 EE
I ooy [0 Gk s (iRl DESBErts oy Pty s il CH0Eal P o B 1 B, Gy Cemia [@ enosd bl
licsi. Profo si myslim, 20 Kiobouky i 1158 5 weSok ™ Sebadaomin ! =
:‘:::ET_.__ ﬁ::I‘gﬁ 'r;_ﬁa: !‘":Dﬂ-":"\'mm'ﬂfﬂ- : ;J » gt nechibn mEamEt
5 Ii i Rl i
::Ei:mi S50 [S00 & Mot exbaagankn : : T
50 TroGeT 3 i
rificio v [siich okoll o nencal 1 EA o
sz i 50 v Pl peinoind 1 I » rd il fim
151 prones 2w 8810 Pt i KO0 W P R GO0 3 M TS o [0 ey Cogiratic 1 A
Fro rdhiche mide | o sk pfeditiy. 1 A
[Frokoda o e s ool eRnast mos raviol A 1108 6 Byl Byt (I M| v 5o8d Zakoterdna. 26 byt oI 3ng = rabyt remmand. 1 A
i 1 A
1 EA
rohe 5| vyl 2 P balad | Mol POt 1 % . -
0 = * mard st gobe .
i 51 s i 2 | oo Pl 1 EA Vet
[Fratiode ' cred el ceoken malio Nl nos] klosak 1 EA + st
st 2 reakea okoli 1 A
[Flor o L stk bR, asociiii 51 1@ 5@ Stard] nenerac] 2 mo2nd | 5 Ltiiol nealivii, kiy 5@ v minUFch Gobach musely B .
[Pk vk P Gt potvinmed -
iy 2o rejaci W el 3 |50 B0 Stanki damy 1 %
[Plniscns 51 [i5ti. 205 [ b0 wProras, ' e G L2 S Kl DBoUKY Mo Menosi. 1 A
500 k 5cEE pMIS kB EH 1 A
M & SEOard & il Mg Sk Cami | akojS 00 Rameyaly Male Kofskd oo i iy S6and Sy, 1 Y
b0 Sy TSt nben Powieno 1 A
|opsli sl 2e reisou T e e soo poo st damy 1 )
|Catkem 36| toow




Wi i

W i el

[l Tastied v, e |im Kiobouky maiiudnmam | s (e nodens cackecat. Meokdy ale 1 pomea
majdicu Iy wa jim Bibd_ Prod ju die Vi precish mekcs we L
] i
3 I
] Irs
] ]
4 s
] k.
B 5
] ]
E 4%
reaami ol [sn sy (baeey. sih, lypl L] ]
Cndsini -] Fp
Callam =] Wi

Mnoho osob (nedacid]l ben) doma ndlaiy kiobouk ma. ale nenocl o). Co ol mysifis, Be | foholo

[ Abgaiuin] Rxtvad 4) Ffitina toho, Ze vétiina osob klobouk ma, ale

o5 cu Zwykld 1 i presto nenosi

ol e ecaired el 251, 000G Mooad MaldTad C0 B B0 1 3% v e

o B0 obvry kil il 3

apr-ri= g 18 1 3 .

Lk na B0 nejsou 2vykli nosi s zakim walmi madlo, 2ary Sa v el neec il 1 3 o

roared ol o'l el i RO i S kKl obaonds w2l 1 3

a5 i S0 R M SR G0Nl D) a0 i Rk T Ml chopd mkii 1 Ei . e

B ook [s@m nikicly nevlasinila 1 Ei

Oblas reprakfickd | valky vilr/ 1 Ei

N o il ezibost 1 Ei ekl i, b i swlald

Ja jim v pich bepdo D 1 3%

Bl B e pirabi i ol rall, Mo 2 peniTralaois S M Pl 1 i )

Mol |k [of 2K omibircwak, kam ho resit 1 % § Cind Sl ety 1

[Zeyhostrd piondpny ahost & cabychianost, wakbind lich klchouky sluti o doddva jim SCsbojros. 1 % pesamen

S o klobwid rasini, e [oahai |ofrd. ke wyn i jako dopdrli ke ko B 1 i [ ——

Lt s firm ool b 1 i

Eass o S ol 1 i

rocerdliaii 51 W Mol peiracairals 1 S (e

ol oo M 1 Ei]

U rids poed Tafrand @ hedo bakd krafoo Jo skde akodo klobdky sa b nosla af v mdjl barani oo akla . .
1 3% » ey vy Lk, e

W e ko=l

Mo i K el viroading QBT B meddod Ml b wihoding piiledibost. 1 3%

"roc o™ fim bo oSt 1 % « 30 & ik

V2. pieaicranizi cidimec e 1 %

i S i e i el oo i e Wi | 1 %

ML i O B Kery jim neslus i cdnok matondl Kerj S8 e @ Zranocinoli abd 1 i » Dkl

S i rad i, Kol S1 Fed [0 P00, 2 Byl W B oDy Pl T 1 3%

CrRdli 5@ Bk ol vovial K Boimia. by |8 nosili 1 3%

AU SO SOOMENIR WSS 2 51 MO@r KICDOK G210, 2 I M MiSE Kokl Fesietdail wald

Zrarmyche dowolenkia, mimo domova, v mulikuidmych mesiach kde sa kaddf oblieka poda seba 1 e

2 whalkio e dovoland”

o pA R0t @ 6 PRk ECk. OO S0 e Loy Yiasd 1 3%

oS B Tl 5 GlSe SN 21 5 SaEa 0 i B, iy 51 0 WRY: OO 2 MEakcd OOl 1 3%

ety lion, 2 @ b0 profo, by 1 need padali stand, S mdme [akodio st b2 zario v Rlavd, 2a

by [Sou peo skardi ! =

FAoBze 5 [ e 1, ale Roltiusno 51 v e wilaet i ich, Bojl S0, 26 By [@ Feakoo o5 il 1 %

Foi i 5@ 0 Pl SRR 3 B3R POV 2 PEiesi BT W GOPNGT S8V & RV ¢ 5 i 1 %

milda it 0 Zastaraly modal | Spabry D 1 %

raaaz bl i bt oMl S ndpadni, Somndviali 5o 2a [im nesludi mohlo 56 |(ednak o nehodng ddnek 1 Ei

Marosill @ odde ani prancd da. memadi b ndmiu 3d0ng wziah 1 Ei

Wiy 2 ety B 500 Pl ned 1 Ei

choes Radi [0 ool i e Mliied o ‘e |1° a0 SRl BCh Souro@encich 1 3%

| Cadlicamn p=3 Ak

Jsou pro Vas pokryvky hlavy produktem,

ktery pravidelné pofizujete? Pokud ano, |Absolutni|Relativni
jaka je frekvence Vasich nakup(?

Pokryvky hlavy neviastnim a nepofizuji 25 19%
Pokryvky hlavy viastnim/jsem nékdy koupil(a). 36 28%
nehodlam ale pofizovat dalsi

Ano. pofizuji méné neZ 1x za 2 roky 36 28%
Ano, pofizuji 1x rocné 23 18%
Ano, pofizuji 2x do roka 6 5%
Ano, pofizuji vice neZ 2x do roka 4 3%
Celkem 130 100%

5) Pokryvky hlavy = pravidelné pofizovany produkt?
Frekvence nakupu?

u Pokrjvky hlavy neviastnim a
nepofizuji

u Pokrjvky hiavy viastnim/jsem
nékdy koupil{a), nehodldm ale
pofizovat daki

= Ano, pofizuji méné nef 1x za 2
roky
Ano, pofizuji 1x roéné

m Ano, pofizuji 2x do roka

= Ano, pofizuji vice neZ 2x do roka



Jina Absolutni Relativni
Pokud =2 nejedna o slamaky, kterg
powaZuji opravdu pouze za Gelnou vic, 1 s
widim vingny klobouk jako hoossni
z3leFitost.
Nékters klobouky a barsty 1 4%
pokorywioy hlavy ktere s mi libi 3 rada
bych je i nosila,jsou pomems drahe (1200 - 1 4%
2000}
Stejné jako u jiného zhod existuf jak 1 e
hoeusni klobouky, tak bEfng
Kloboulky 1 43
Cepice a jing obyiejng pokryvky hlavy,
kterg si mohu objednat zoela bE2né na
internetu 3 tiebs i velmi levné ze zahranil 1 e
za hoousni nepovazuji, nicmend kvalitnd
klobouky (tieba i na miru) z kvalitnich a
drafyeh matenishl za heousni pov aduli
bufinky, cylindny 1 43
jaho'lmcusri beru spi jen hezké kiobouky 1 4
pro Zeny”
kiittovky a kulichy ne, takove ty = 1 4%
pefitkama a ozdobama asi jo
Bufinky, barety a pedobng ano, rozhodns
ne pleteng Sepice nebo plifove slaméng 1 4%
klobouky, které jsou k dostdnd i ve
welkych fetézoich
Takové ty velké zdobne jako nosi v Anglii 2 7
Elzchts
klobouky, bufinky, mitra, vojenske plilby, 1 4%
digdémy
jak kterg, ty z pravych kededin a kid asi 1 4
ano, normalni pletend Gepice wrkité ne
hosusni jsou bufinky a barety 5 1%
nékteré klobouky, bufinky [] 3%
Celkem I 100%
Myslite si, Ze je vhodné u luxusnihe zbozi|
nabizet slevy? Jaky vliv by mély slevy na |Absolutni| Relativni
Vas nazor o jakosti zbo#i?
Slevy by se u luxusniho zboZi nemély
nabizet, zboZi tak ztraci prestiZ a tim padem 1 8%
také zakazniky
Slevy by se mély nabizet, ale jen opatmé, 58 45%
napfiklad na konci sezdny
Slevy by se mély nabizet i u luxusniho zboZi,
zlep3i se tak dostupnost a potencialni pocet 59 45%
zakazniki
Jind 2 2%
Celkem 130 100%
Jina Absolutni| Relativni
Slevy ano, nikolivviak na zakladé sezony. 1 50%
spide vErnostni a tak podobné
Cena by méla byt pfiméfena i bez jakychkoliv 1 50%
slev, ale zéroved dostupné pro kaZdého
Celkem 2 100%
Jakou &astku v priméru mési¢né &ini
Vase dobrovolné vydaje (zajmy, Absolutni| Relativni
sperky, obleteni, piedstaveni apod.)?
< 500 K& 25 19%
501 - 1000 K 48 7%
1001 - 2000 K& 4 32%
2001 - 3500 K& " 8%
= 3500 KE 5 4%
Celkem 130 100%

6) Pokryviy hlavy = luxusni zboZi?

m Jind [pouze nikien druby
anocp

Povazujete klobouky, barety, buFinky,
Eepice nebo dalii druhy pokryvek hlavy
za luxusni zboZi? [Povazujete-li za
luxusni pouze nékteré druhy,
vyjmenujte je, prosim, do treti

Absolutni| Relativni

moznosti.)

30 23%
Me T3 B
Jina {pouzs nékterd druhy ano) 27 FED
Celkem 130 100

7) Slevy u luxusniho zboii, jejich vliv na nazor o jakosti

2;2%

m Slevy by se u luxusniho zboE
nemély nabizet, zbod tak ztraci
prestiZ a tim pddem také
zakamiky

m Slevy by se mEly nabizet, ale jen
opatrné, napiiklad na kond
sezdny

= Skevy by se mély nabizet iu
luxusniho zbofi, zlep3i se tak
dostupnost a potencidini pofet
zakamiki

Jina

8) Primérné mési¢ni dobrovolné vydaje

spotrebiteld

5; 4%

11;

Bl m <500 KE

= 501 - 1000KE
= 1001 - 2000 K&

2001 - 3500 KE
w > 3500 KE



V jakém cenovém rozpéti by se mél

sortiment trhu pokryvek hlav Absolutni| Relativni
nachazet, aby byl pro Vas atraktivni?

< 500 Ké 59 45%
501 - 1000 K& 42 32%
1001 - 2000 K& 24 18%
2001 - 3500 K& 5 4%

> 3500 K& 0 0%
Celkem 130 100%

Vice moZnosti

V jakém druhu prodejny by se podle Vas tento
sortiment mél nachazet? (miZete zvolit vice

Absolutni| Relativni

moZnosti)

Specializovand prodejna whradné s pokrjvkami hlavy 7 29%
Butik (butik = obchod 5 mddnimi odévy, doplitky) 82 3%
Nakupni centrum 62 24%
E-shop s wydejnimi misty 39 15%
Jind 3 1%
Celkem 263 100%
Jina Absolutni| Relativni
Nakupni centrum + obchod, kterny nemusi byt v NC 1 33%
'Volba butiku by méla byt velmi opatmna, €isté

klobougnictvi s vice znackami ve mné probouzi cileni

na starsi zakaznice, naopak maly butik konkrétni

znacky ve vhodné zvolené Easti mésta by byl 1 33%
atraktivni. Nabizenim napfiklad na Zoot.cz nebo

podobném masovém serveru by u mé vyvolalo naprosty

nezajem.

Jen v obchodech s urcitou Grovni jako krejéovstvi nebo 1 33%
svatebni saldny

Celkem 3 100%

Maji na Vase rozhodnuti zda si vyrobek pofidit nebo ne
vliv influencers (blogefi, youtubeii, modelky, jiné Absolutni|Relativni
celebrity)?
Ne, #4dné znamé osoby nesledu, tento faktor na mé nema viiv 56 43%
Me, | kdyZ nékteré znam, jejich radami se nefidim 35 30%
Ano, ale nekoupim si produkt jen proto, e jej propaguji 35 2T%
A;D, na jejich deporuéeni dam a vEechne, co hodnoti kladné chei 0 e
m
Jing [i] 0%
Celkem 130 100%:
Kte'ré tii kritéria‘m.?j‘l qejvéti‘l vliv na 3. Kriterium
Vase rozhodnlftl pri na!(upu pokryve'k - 1 oo |2 - dileZité| nejméné | nefiguruj
hlavy? (zatrhn&te, progim, pouze pofadi |nejdulezitéj&i .
" PR i dulezite e
prvnich 3 kritérii)
Cena 3 35 21 43
Kvalita 7 T 15 41
Design a7 22 1% 42
Sleva 2 1 16 10
Doporudeni zndmych/rodiny 5 18 13 94
Doporuceni zname osobnosti (celebrity 0 3 21 107
endorsement}
Dostupnost [ 12 2 104
Zemé plvodu 2 11 11 106
Etické zésady firmy 1 i 10 109
Reklamni kampané 2 3 1z 113
MAX1 Design
MAX2 Kvalita
Cena,
doporuée
ni zname
MAX3 osobnosti
MAX NEFIGURUJE Reklamni

Potet respondentl)

9) Atraktivni cenové rozpéti pokryvek hlavy pro
spotiebitele

5; 4% 0;0%

m < 500 KE

m 501 -1000KE

= 1001 - 2000 K&
2001 - 3500 KE

m > 3500 KE

10) Druhy vhodnych prodejen dle spotiebiteld

3;2%

= Butik {butik = obchod s médnimi odévy,
doplfiky)
= Nakupni centrum

= E-shop s vydejnimi misty

Jind

11) Vliv influencers na rozhodnuti o koupi

ook

» Mg, Edné znédmé csoby nesleduji, terto
faktor na mé nemévliv

= Me, i kdyZ nékteré znam, jejich radzmise
nefidim

= aino, zle nekoupi msi produkt jen proto, 28
Je] propaguji
&no, na jejich doporueni dim avEechno,
co hodnotf kladné chei mit

= lind

12) Vliv kritérii na nakupni chovéani spotfebiteld

u kvalita

® Design
Sleva

= Doporuteni andmych/rading

B Doporueni znamé asobnosti
|celebrity endorsament]

N Dostupnost

N Zemé pivodu

W Etické zasady firmy

® Reldam ni kampané

Diilefitost kritéria



Ostatni Absolutni| Relativni
HE&M. Reserved, Lindex, atd. [ 3%
Adidas 3 8%
Alpine Pro 2 6%
Bangastic, Vans, Just Rhyse 1 3%
Bata 1 3%
Eisbar - zimni epice 1 3%
Fezko Strakonice 4 11%
La Modista 1 3%
Maji babicku, ktera mi plete a hackuje cepice 1 3%
Mike 3 8%
DCc 1 3%
Pietro Filipi 1 3%
Sportovné mddni - Hilfiger, Benetton, asi i tfeba Guess, Bandi. 1 3%
roxy/quicksilver, poc, myprotein, malé lokélne znacky... 2 6%
woaolmark? 1 3%
Zadnou 1 3%
Stetson 4 1%
Barbour 3 8%
Larose 1 3%
Baorsalino 1 3%
Coco 2 6%
Brixton 1 3%
Celkem 36 100%
Jak dobie znate firmu Tonak, a.s.? Absolutni| Relativni
Nikdy jsem o ni neslysel/a 43 33%
Znam jen z doslechu 34 26%
Sleduji ji na socidlnich sitich 5 4%
Rodina/znami viastni jeji wrobek 14 1%
Sam/a viastnim jeji wrobek 22 17%
Jing 12 9%
Celkem 130 100%
Jing Absolutni| Relativni
nachazi se v mém regionu 4 33%
pracuji tam 1 8%
MNavitivila jsem ji v rdmci exkurze 2 17%
rodina/znami tam pracuji/pracovali 5 42%
Celkem 12 100%
Poftidil/a jste si nékdy vyrobek firmy Absolutni| Relativni
Tonak, a.s.?
Ano 37 28%
MNe 93 72%
Celkem 130 100%
Jak na Vas plisobi logo spoleénosti Tonak, a. s.? (vyberte, ' -
prosim, do j?:ké mirﬁogcfﬂ vystihuji jednotliva ozn[:i]:’enl' na 1 -vubec 3| 4| §-vystibuje
skale 1.5, kde 1 je nejméné vystizné a 5 nejvice vystizng) nevystihuje presne
Originaln{ 13 12[33)45 27
elné 12 2515021 22
Citelng il 16[31|26 46
Libivé 12 21]53]29 18
MNadéasové 16 31(38)22 23
Srozumitelné 7 19]35|41 28
MAX1 Citelné
MAX2 Srozumitelné
MAX3 Originalni
MIN1 Nadéasové
MINZ Originalni
MIN3 Z'a;.)a'matovatelné,
libivé

60

50

[
=

(5]
=

[
=]

0

13) Firma/znacka asociovana s pokryvkami hlavy
mezi spotiebiteli

= Tonak

= Nevim

Vice moZnosti

m Ostatni [jiné znaky)

Jakou firmu!zna_cku si vybavite ve spt_)]nostl s‘pc:kryv’kaml Absolutni| Relativni
hlavy? (pokud si nevzp vypliite prosim 'nevim’)

Tonak 64 44%
Nevim 45 1%
Ostatni (jiné znacky) 36 25%
Celkem 145 100%

14) Povédomi o firmé Tonak, a.s. mezi spotiebiteli

= Nikdy jsem o ni neshyZelfa
= Znam jen zdoslechu

Sleduji ji na socialnich sitich

= 5am/a viastnim jeji virobek

= ling
34; 26%

15) Poridili si spotiebitelé nékdy vyrobek dané
firmy?

25
16 g

1334 1

Il

1-viibec

Rodina/mamivlastni jeji wrobek

= Ano
= Ne
16) Vnimani loga spoleCnosti na spotiebitele
53
50
45 46
41 .
38 m Originalni
5
31 3 1 B Zapamatovatelné
29 77 28 .
2 2 u Citelné
. 0 Libivé
m Nadiasové
B Srozumitelné
2 3 4 5 - vystihuje
piesné

nevystihuje




socialnich siti (I

Sledujete firmu Tonak, a. s. na nékteré ze

am, Facebook)?

Absolutni| Relativni

Ano 5 4%
MNe 126 96%
Celkem 130 100%
Odebirate newsletter firmy Tonak, a.s.? |Absolutni| Relativni
Ano 1 1%
Ne 129 99%
Celkem 130 100%
Vase pohlavi:  |Absolutni| Relativni
Muz 28 22%
Zena 102 78%
Celkem 130 100%
Vas vék: |Absolutni| Relativni
< 18 let 3 2%
18 - 30 let 76 58%
31-50 let 33 25%
= 60 let 18 14%
Celkem 130 100%

17) Sleduji spotfebitelé spole¢nost na socialnich
sitich?

5; 4%

= Ano
n Ne

18) Odebiraji spotiebitelé newsletter firmy?

1;1%

= Ano
= Ne

19) Pohlavi respondent(

= Mui
= Zena

20) Vékové rozpéti respondenti

3 2%

=< 18 ket
= 18- 30 let
= 31-50let
= > 50 ket

%



Vase nejvyssi ukoncéené vzdélani: [Absolutni| Relativni
Zakladni 4 3%
Stiedoskolské s wuénim listem 9 7%
Stiedoskolské s maturitou 62 48%
VyEEi odborné g8 6%
MysokoSkolské 47 36%
Celkem 130 100%
Ve kterém kraji CR Zijete? Absolutni| Relativni
Hlavni mésta Praha 20 15%
JihoEesky 4 3%
Jihomoravsky 9 7%
Karlovarsky 2 2%
Kralovehradecky 3 2%
Liberecky 2 2%
Moravskoslezsky 35 27%
Olomoucky 7 5%
Pardubicky 2 2%
Plzefisky 7 5%
Stiedogesky 7 5%
Ustecky 3 2%
Vyso&ina 0 0% R
Ziinsky 21 16% o5
Neziji v CR (Slovensko, Polsko, atd.) 8 6%
Celkem 130 100%
Jaky je Va3 primérny &isty mésicni piijem?|Absolutni| Relativni
< 10000 K& 39 30%
10001 - 15000 K& 23 18%
15001 - 20000 K& 24 18%
20001 - 30000 Ké 21 16%
> 30000 K& 6 5%
Nechci uvést 17 13%
Celkem 130 100%

21) Uroveri vzdélani respondentd

)

= Zakladni
u Stiedoskolské s wuénim
listem

m Stfedoikolské s maturitou

\WEEi odborné

u \ysokoskokke

22) Zastoupeni jednotlivych krajd respondenty

0 35
35
0
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20
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23) Primérna droven ¢istého mési¢niho pfijmu
respondent(

= < 10000 K¢

= 10001 - 15000 K&

= 15001 - 20000 K&
20001 - 30000 K

= > 30000 K¢

= Nechd uvést




PRILOHA PV: VYHODNOCENI KVALITATIVNICH DAT

Vice odpovadi

1) Kde jste piisel/la s firmou Tonak, a. s. do . -
kontaktu? (mlzZete zvolit vice mo#nosti) Absolutni|Relativni
Navitéva prodejny 16 26%
Doporuceni znamého/radiny 16 26%
Socidlni sité (Facebook. Instagram) 4 %
Webové stranky 6 10%
Tisténa periodika (Elle, Marianne, Zena a Zivot, 7 1%
Forbes, atd.)

Jiné 12 20%
Celkem 61 100%
Jing Absolutni| Relativni
Exkurze 2 17%
Brigada 1 8%
Bydlisté blizko 2 17%
Dodévéni kozek 4 33%
www.milanpolak.cz 1 8%
Znami a rodina, ktefi tam pracuji 2 17%
Celkem 12 100%
2) Znate historii firmy Tonak,

a.s.? Rika Vam néco jméno Absolutni| Relativni
Hiickel?

Ano 20 57%

Me 15 43%

Celk 35 100%

Védél/a byste, co znamena
nazev firmy Tonak, a.s.? (pokud
nemate tuseni, vyplite prosim

Absolutni| Relativni

‘nevim’)

MNe/neznaji 15 43%

Ano, tovarmna na klobouky 20 57%

Celkem 35 100%
.Iaka_]e podl'e \{as vize firmy Tonak, a.s.? (pokud nevite, Absolutnil Relativni
vyplitte prosim "nevim’)
Wevim 20 a7%
Aby lidé vice chovali kraliky, aby bylo dostatek matenalu na

. . St s - 2 6%

vyrobu kloboukl a nemuseli pouzivat umélé materidly
Klobouky pro kaZdého 1 3%
Dostat klobouky do popularity u mladych 1 3%
Vyroba kvalitnich pokryvek hlavy 1 3%
Dodavat zakaznikim i v dne3ni dobé konkurenéné levnéjgich a 2 5%
nekvalitnich véci stéle kvalitni a cenové dostupné wyrobley.
\/yrabét kvalitni vjrobky, mit spokojené zakazniky a upeviiovat 2 6%
své misto na svétovém trhu
Preit na trhu 6%
Prodavat stalym zakaznikim do zahraniéi, dle zakazek. Vizi
si myslim Ze podnik v podstaté nema, uZ dlouhou dobu 1 3%
stagnuje.
Efektivné wyrdbét kvalitni vyrobky, maximalizovat spokojenost
zakaznikl, udrZet a upevnit misto na trhu, podpofit a rozvinout 1 3%
tradi€ni znacku
Prodavat kvalitni produkty co nepice lidem 2 6%
Celkem k5] 100%

25

20

15

10

1) Kontaktni bod spotiebitel( se znatkou

>

= Navitdva prodejny

= Doporugeni zndmého/rodiny

= Socidlni sité (Facebook, Instagram)

Wehove stranky

= TiZzénd periodika (Elle, Marianne,
Zena a Fivar, Forbes, atd.)

6; 10%

= Jiné

2) Znaji respondenti historii znacky Tonak, a.s.?

= Ano

= Ne

3) Znaji respondenti vyznam zkratky Tonak?

= Nefnemaji

= Ano, tovama na klobouky

4) Vize firmy Tonak, a.s. z pohledu respondent(
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Jak byste ohodnotil/a pomér

cena vs. kvalita u produktil  |Absolutni| Relativni
firmy Tonak, a.s.?

1 - vybomny i 23%

2 14 40%

3 12 34%

4 1 3%

5 - velmi patny 0 0%
Celkem 35 100%

Jak .L'vyste ochodnotilla zakaznicky Absolutni| Relativni
servis firmy Tonak, a.s.?

1 - vybomy 7 20%

2 8 23%

3 19 4%

4 1 3%

5 - velmi Spatny 0 0%
Celkem 35 100%

Navétivil/a jste nékdy

kamennou prodejnu firmy Absolutni| Relativni
Tonak, a.s.?

Ano 30 86%
Ne 5 14%
Celkem 35 100%

Jak na Vas p-l.!sDbl vzhled 'kamenne AbwlutniIRelativni
prodejny a piistup personalu?
Malo mista pro klobouky, které jsou
nastohované na sobé a nejsou moc vidét, 2 6%
personal mily, ale chce to vice znalosti o
tvarech obli€eje a barevné typologie
Dobie 3 9%
|nepamatuji si pfesné 2 6%
Pfijlemné a ochotné. 4 1%
Wzhled pékny, persondl primér 1 3%
normalni, v ramci ofekavani 2 6%
vzhled libivy, personal velmi ochotny, velky

s 1 3%
vwbér
pozitivné 1 3%
nemam co bych witkla 2 6%
W pofadku 2 6%
Bylo to davno, uZ nevim. Maly obchod, 1 39
drahé v&ci. Vzhled obyejny.
personal ochotny, stisnény prostor 2 6%
libivy vzhled, men3i prostor, obsluha 5 6%
pfijlemna a ndpomocna
nevim, nebyl jsem 5 14%
péknd, mald prodejna, prodavacky UsluZné 2 6%
a prijemné
Vzhled pékny, persondl pramér 2 6%
jako kaZdy jiny obchod tohoto druhu 1 3%
Celkem 35 100%

5) Pomér cena vs. kvalita produktti z
pohledu respondenti

1% ___5-velmi patny;

l 0 0%
‘ - 1-vibomy

12; 34% 2
3
4

14; 40% = 5 - velmi Spatny

6) Zakaznicky servis firmy z pohledu respondentd

1; 3% B 5 -velmi ipatny;
= 0; 0%
u 1 -vybormy
=l
w3
4

m 5 - velmi Spatny

7) Navstivili respondenti kamennou prodejnu
firmy Tonak, a.s.?

= Ano

= Me

8) Vzhled kamenné prodejny a pfistup personalu
z pohledu respondentt

SRR TR T -
-
—

o e & S o - /9,?.- &..-
o5& e & & F e o e F & F
& TS Tt R T et

A0 ot 3 e oF ST BT T e &
B R T 4 o & a0 @

5 & G © & o e i

F& @ @t
& 9 eé“ N



Vice odpovédi

Vybavi se Vam ve spojitosti se znackou Tonak, a. s. néjaka L, . ; .
zndma osobnostiinfluencer, at uz v ramei reklamni 9) Znamé osobnost/influencer asociované se
kampané nebo spoluprace na tvorbé kolekce? {pokud ano, |Absolutni|Relativni 7nackou Tonak, a.s.
uved'te prosim jeholjeji jméno, v opatném piipadé prosim
uved'te 'ne’ nebe ‘nevim'.) gg *
Ne/nevim 26 62% 20
Milan Polak 1 2% 15
Lenka Malinova 1 2% 10 2 3 3
Tatana Kuchafova 2 5% : s ot
T.G. Masaryk 1 2% - " o “ N o o & N -
Jan Preudl 1 10% & T F S
Simona Krainova 3 7% ‘\_e\ o R *\)5\ b:’ & I & bé:;‘ J\@@\
Lenka Svatosova 1 2% & &N & & S
Jan Neruda 1 2% <& ° ~
Waclav Havel 1 2%
Osmany Laffita 1 2%
Celkem 42 100%
Zacastnil/a jste se nékdy eventu pofadaného . . Y. ,
ve spojitosti se znackou Tonak, a.s. (modni Absolutni| Relativni 10) Ucast respondentd na eventech pofadanych
prehlidky, MBPFW, apod.)? firmou Tonak, a.s.
Ano 0 0%
e 35 100% 0; 0%
Celkem 35 100%
= Ano
= Ne
Vice odpovédi
Které z téchto charakteristik podle P -~
Vas vystihuji znacku Tonak, a.s.?  |Absolutni Relativni 11) Charakteristiky Z”aCkVnTO”ak' as.dle
(miizete zvolit vice moZnosti) respondentt
Kvalitni 24 27% 35 33
Mddni 16 18% 0
Prizplisobiva 4 4% 24
Snobska 1 1% =
Stylova 8 9% 20 16
Tradiéni 33 37% 15
Vyjimeéna 2 2% 10 8
ﬂnlaI (nevim) 2 2% 5 4 X l ) N
90 100% 0 [ | o — —
B I
& & ,‘6"‘:90 o ot & A;\.\\ég &
& 5
Dle Yaseho nazoru, prosim, struéngé
charakterizujte typického zakaznika firmy Tonak,  |Absolutni| Relativni 12) Charakteristika typického zakaznika firmy dle respondentd
.5
Clovék stiedniho véku, znd oo mwiji sadi, neboji s2 2 L : &
wyEnivat z davu a pfiplsti =i za kvalite
Spiie stardl genersce obfand & 177 5 i
Zlowek, ktery 52 chos odliEit, phipsdng nékde, kdo 4 5 ;
Mowy Jifin navEti vil poprvé a chos si odvézt pamdtku 2 &% 3
na tato mésto 2 2 112 2 2 2 2
F2na ve stizdnim viku 3 S ‘: I I I I I 1 I 1 1 I I I
Zena, kterd == choe ibit 3 neboji 52 experimentovat 2
je ochotng si pliplatit za kvalitu, £ B a ) I I I} )
indiv iuali H B% L Jd Ll T TR T A
nevim 1 % 0_15" ‘95‘49 *‘Pbg;d‘{#‘f §-3‘5§ ¢ J'?ek’&@z ¥ J\""ar £ d 5?:9\ ¢ :‘.}‘}d’-
Moder Hovak ke == obiEkE vhu=nE & S, I % FFT S M R N
zasahuj Siroke spektrum fidi: western, myslivci, F & p o S T A cﬁ‘k w
huj 1 % & 5% 8 & @ F W E g
valaZské Klobouky PR R A Pl i A
Sovék, ktery ma rad dopliky 3 B of §.° o o ‘zﬂ&\ & G F g & #
stiedni wrstva, sebevédomy, vi, oo chos 1 T 16@‘ &Q-b el
r‘iélnclo, hdnse rad obléks 3 experimentuje, ma dostatek P L
Easu 3 penéz
studovany SlovEk, 40-50 let, slegan s oblekem, chod 3 =
na dostiny
Clowek, ktery =i potrpi na kvalite 3 je ochoten siza ni 5 s
pliplatit.
} ni, dobfe sitovany H %
Celkem 33 100%




Cim jsou podle Vas vyrobky firmy Tonak, a.s. . -
vﬁirrl.eang? Co Vém‘?:ajich Y lostictyi piineslo? | /*Pselutni| Relativni
vyhlasené, populdrni 2 6%
teska tradice a kvalita 15 43%
Obdiv ke kloboukdm 2 6%
jsou originalni 1 3%
Nevim 7 20%
Velky vybér. ktery jinde neni 2 6%
nejsou nijak vyjimecné, plus je Ze se vyrabiv CR 1 3%
Pohodli a nadéasovost. 2 6%
nepfijdou mi nijak vyjime&né, t&Zko na pohled 2 6%
i M o a
rozpoznam jednu znacku klobouku od jiné
jsou vyrobené tady, pokud je tieba k néjaké specialni 1 3%
piileZitosti oblek a pr&i, mam &im zaknryt hlavu
Celkem 35 100%
Je podle Vas znacka Tonak, a.s. na
stejné arovni jako ostatni svétové Absolutni| Relativni
znacky?
Ano 26 4%
Ne 9 26%
Celkem 35 100%
Co se Vam na znacce, jejim pfistupu nebo . -
produktech nelibi a rad/a byste to zménil/a ? Absolutni| Relativni
zastaralé tvary kloboukd 2 6%
vice propracovat prodejny, voditko pro rizné tvary
klobouki a typy/podtény obli¢eje, udrfovat stejnou 1 3%
uroven na viech pobockach firmy
Wyroba kloboukd za pouZiti zvifecich produkti, v
dnesni dobé jsou alternativy. které jsou stejné dobré 1 3%
a zvifata nejsou zneuZivana
Nic 5 14%
Nevim 13 37%
Meni moZnost objednat zboZ do kamenné prodejny a 2 6%
tam wyzkouget
vysoké ceny 4 11%
firma by se méla daleko vice propagovat, hlavngé v
MNovém Ji€ing, kde ma kofeny, ale v Ceske republice 4 119
. « x S : b
vieabecné, ve vétdich a vzdudnéjSich prostorach by
byla atraktivnéjsi
jsem proti virobk(m obsahujicifvyrabéjicim se z 1 3%
kozedin
Zastaralé. Chce to ndpad, jak oslovit Sir3i klientelu. 1 3%
propagace znatky a vjrobkl v kamenngé prodejné, 1 3%
Celkem 35 100%
CS se Vam na znace, lejim | Absolutni| Relativni
piistupu nebo produktech libi?
zapojeni na riznych socidlnich sitich,
zamér roziifit no3eni klobouki mezi 2 6%
mladou generaci, snaZi se jit s dobou
Dobra pfizplisobivost, pfitomnost na 1 39
- - - P a
fashion weeku a dobré pokryti médii
Styl, médni 3 9%
Znacka Tonak je tradicni znackou,
vEfim a doufam, Ze jako jedna z mala 2 6%
znatek se v CR i udrzi.
kvalita 3 9%
Nevim 7 20%
Welky vybér 1 3%
tradice 4 11%
jsou kvalitni a nadéasové, jejich 3 99
- . o - o
spojitost s historii mésta
Libi se mi sluZivé mddni klobouky, ne P 6%
extravagantni.
Nic 3 9%
sidlo je stale v Ceské republice, 5 6%
- S ]
podporuji rozvoj naseho trhu
poctivé vyrobené, Eesky vyrobek 2 6%
Celkem 35 100%

13) Vyjimecnost/piinos vyrobki firmy Tonak, a.s.
dle respondenti
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14) Je znacka Tonak, a.s. dle respondent(i na
stejné urovni jako svétova konkurence?
9; 26%
Ano
Ne
26; 74%
15) Respondentdim se na znacce nelibifje tieba
zlepsit
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16) Respondenti na znacce ocenuji
B 7
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