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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace pojednava o personalizované sluzbé jako o nastroji osobniho prodeje.
Teoreticka ¢ast obsahuje zakladni pojmy z oblasti osobniho prodeje, ndkupniho chovani
spotiebitele a také kapitolu zabyvajici se fashion marketingem. Prakticka ¢ast popisuje
situaCni analyzu Ceské odévni firmy Cavalier a neotfely koncept soudobého nakupovani
pomoci osobniho mddniho konzultanta. Prace také obsahuje Setfeni zkoumajici pfinos

konzultanta v klientiv prospéch, a naopak lidské bariéry této formy nékupu.

Klicova slova: osobni prodej, moda, ndkupni chovéni, fashion marketing, médni konzultant

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with personalized service as a tool of personal sales.
The theoretical part contains of basic concepts from the field of personal sales, consumer
shopping behavior and also a chapter dealing with fashion marketing. Practical part describes
a situational analysis of Czech based clothing company Cvalier and a unique concept
of contemporary shopping alongside with personal fashion consultant. Thesis also contains
an investigation examining the consultant’s contribution to the client, and conversely,

the human barriers to this form of shopping.

Keywords: personal sales, fashion, consumer behavior, fashion marketing, fashion
consultant
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UvoD

Fashion priimysl a obecné odévni kultura je pro nékoho zcela napliujici slozkou Zivota.
Pro druhého je zase mdda jen konicek a pro tietiho je pékny vzhled a hezké oblékani
zavislosti. Mdda je néco, co spojuje vsechny lidi kolem nas. Kazdy den se oblékame
do urcitého druhu obleceni, ve kterém vyrazime do naSeho zaméstnani, skoly, cviceni nebo
kamkoli jinam.

Modda je odrazem kulturniho zatazeni kazdého z nés, poukazuje na nase osobni postoje,
spolecenské postaveni nebo zkratka na naS osobity vkus. Diky odévu mizeme vyjadfit
to, kym jsme. S moédou jde ruku vruce také prvni dojem, ktery je dulezity napiiklad
pfi pracovnich schiizkdch, pohovorech do zaméstnani a dalSich vyznamnych Zivotnich
udalostech. A pravé zde se prolinaji dva atributy. Jsou jimi méda a tspéch. A to zejména
proto, ze neodmyslitelnym aspektem tuspéchu je urcitd forma osobni image. Prazaklad
uspéchu v tom, co délame, ¢im se zivime, spociva v nas samotnych. Predevsim v tom, jaky
ze sebe mame pocit, jak se citime po fyzické strance, ale také po strance psychické, se kterou
se poji pravé nas vzhled. Osoba, ktera je upravena, ma Cisty a dobie padnouci odév, budi
daleko vétsi respekt a lepsi celkovy dojem nez osoba, ktera o sebe pfili§ nedba nebo ji na
odivani v tak velké mife nezalezi. V minulosti byla moda a estetika vysadou ptevazné
bohatSi sorty lidi, zatimco u bézného obyvatelstva tyto dvé véci zaujimaly zejména
praktickou funkci. Postupem Casu se zivotni uroveii a snaha o seberealizaci prostfednictvim
obleceni stala béznou zalezitosti populace. Dne$ni doba nam umoziuje charakterizovat
maodu jako nastroj komunikace a prezentace sebe samych.

Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace bude zaméfena na definici osobniho prodeje, ktery
je jednim z nastroji komunika¢niho mixu. V dalsi kapitole bude popsano nakupni chovani
spotiebitele a nakupni rozhodovaci proces. Nasledné se bude préace zabyvat tématem fashion
marketingu, se kterym se taktéz poji personalni image, dale zivotnim cyklem modniho
produktu, rozd¢lenim modniho trhu a popisem prace mddniho konzultanta
v personalizovaném segmentu.

V praktické Casti se prace zaméii na netradiéni styl komunikace a péci o zékaznika
ve vybrané firmé z odvétvi modniho primyslu. V praci bude obsazeno téma propojeni mody
a tzv. aury uspéchu prostrednictvim odévu, celkového vzhledu a sebediivéry klienta, ktery
sluzeb dané firmy vyuzivd. Konkrétné¢ se bude jednat o sluzbu osobniho modniho
konzultanta firmy Cavalier. Jak napovida anglicky nazev, jednd se o kavalira, ktery

je galantni, Cestny a charakterni. V kavalirstvi nejde jen o zakrouceny knirek, pokutrovani
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dymky, testovani a hodnoceni kvalitniho alkoholu z koZzeného kiesla své designové
pracovny. Status kavalir ma eticky a moralni pfesah do Zebii¢ku hodnot kazdého z nas.
Prvotni vyznam slova kavalir je rytif. Firma Cavalier se témto rytifiim dne$ni moderni doby
stard o jejich ,,vystroj*. Jejich cilem je, aby si kazdé rano pied svou Satni skiini vybrali mezi
obleCenim a ,brnénim*, ¢eka-li je ten den narocna bitva v podobé pracovni schizky,
pohovoru ¢i jiné udalosti. Zaroven své zakazniky — kavaliry posouva i v oblasti etikety.
Autorka se zaméfi na podstatu a smysl modniho konzultanta a ndsledné nastini odliSnost
komunikace bézného prodavace v obchodnim centru ¢i krejCovstvi ve srovnani se sluzbami,
kterymi se firma Cavalier prezentuje. Hlavni roli zde bude zaujimat osobni maodni
konzultant, ktery je pro firmu stéZejnim ¢lankem, a od kterého se odviji vesSkerd komunikace
s klientem. Marketingovy vyzkum bude rozdélen na dvé ¢asti. Prvni Cast, tedy prvni
vyzkum, se bude zabyvat mirou spokojenosti klientl firmy Cavalier, a v ¢em je pro né jejich
osobni konzultant pfinosem a pfipadné pro¢. Druhy vyzkum bude zaméfen na osoby, které
se s personalizovanou sluzbou jesté nesetkaly. Autorka bude zjist'ovat pfi¢iny ¢i bariéry,
pro¢ tuto sluzbu v jakékoli jeji podobé jesté nevyzkousSely. Nasledné budou tyto dva

vyzkumy porovnany.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 OSOBNI PRODEJ

Pod terminem osobni prodej si spousta lidi vybavi podomni prodavace zvonici na zvonky
u jejich domu, ktefi jim nabizeji, kolikrat spiSe nuti, produkty, které maji nachystany
k prezentaci. Osobni prodej je hojné vyuzivany na tzv. B2C trzich, anglicky pak business
to customer, kde mize mit dle Karlicka a Krale velice efektivni vyuziti zejména pro
., komunikaci vyrobku s vyssi jednotkovou cenou, ktera umoznuje financovat vysoké
jednotkové naklady komunikace, a pro komunikace vyrobku, u nichz je nutné ¢i vhodné
0sobni poradenstvi pro zakaznika ohledné vybéru spravného reseni. ** (Karlicek, Kral, 2011,
S. 154). A pravé ztéchto divodd je osobni prodej ve velké mife realizovan v sektoru
finan¢niho poradenstvi, prodeje hypoték, Zivotnich pojistek nebo také v primyslu

S luxusnim zbozim (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 154).

Osobni prodej je nejstarSim néstrojem komunikac¢niho mixu. Hlavnim prvkem tohoto druhu
prodeje je prodejce. Timto pojmem jsou oznacovani jak piimo prodejci, tak i prodavaci,
obchodni zastupci firem, obchodnici, obchodni konzultanti, marketingovi zastupci atd.
Osobni prodej spociva v ptimé komunikaci se zakaznikem, a proto jsou kladeny vysokeé
naroky na prodejce jak z hlediska verbalni, tak i neverbalni komunikace (Matula, 2011).
Karli¢ek s Kralem také apeluji na zpisob vykladu marketingového sdéleni, které chce
prodejce zakaznikovi ptfedat. Marketingové sdéleni by mélo byt pojato jako soubor
elementt, které maji pro dané publikum uréity vyznam. Mohou to byt slova, gesta, symboly,
ale také napf. hudba, obrazy, zvuky ¢i barvy. Prodejci pak mohou spradvnym vybérem
zminénych elementl ovliviiovat, jaké pocity a myslenky u zvoleného publika vyvolaji. Mélo
by byt tedy pfedem promysleno, co konkrétné ma byt zvolenému publiku pfedano, aby mélo

sdéleni vyznam (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 24).

Dle Vysekalové patii osobni prodej k nejefektivnéjSim formam komunikace vuci
spotiebiteli, protoze vyuziva poznatky z psychologie, a to v oblasti jak verbalni, tak
i neverbalni interpersonalni komunikace. Nejedna se pouze o obchodni jednani, ale také
0 prodej v obchod¢ ¢i zajistovani prodeje obchodnimi zastupci. Diky osobnimu kontaktu
muzeme lépe rozpoznat potieby zékaznika a podle toho upravit a snadnéji ptizpusobit
prodejni argumenty. Nezanedbatelnou roli hraje taktéz ptimy kontakt a péce o zakazniky
I po ndkupu. Tato péce zahrnuje piedevsim poskytovani doprovodnych sluzeb ¢i vytizovani

reklamaci (Vysekalova, 2012, s. 21).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Osobni prodej je jedinym nastrojem komunikac¢niho mixu, ktery vyuziva osobni formy
komunikace. Diky osobni interakci je prodejce schopny pozorovat reakce spotiebitele
a na zaklad¢ téchto vypozorovanych reakci ptizptisobovat styl a pribéh rozhovoru a urcovat,

jakym smérem se bude dana komunikace vyvijet dale (Zamazalova, 2010, s. 275 — 276).

Foret popisuje osobni prodej jako komunikaci ,,tvari v tvai*, protoze prave tento osobni styl
komunikace ma uc¢inné a efektivni pisobeni na zakaznika. Velkou roli hraje v tomto ptipad¢
osobnost prodavajiciho. Tim je myslena jeho profesionalita, znalost produktu, ktery nabizi,
zpusob vystupovani a celkové chovani, znalost psychologického plisobeni na spotiebitele
a Vv neposledni fadé zde svou roli zaujima taktéz duvéryhodny vzhled (Foret, Prochazka,
Urbéanek, 2005, s. 124).

U produktt s krat$i spotiebni lhiitou ma prosperujici prodejce moznost navstévovat
zakazniky opakované v uréitych Casovych intervalech ¢i dokonce na vyzvani. V tomto
ptipadé je na misté vést si databazi klientll a evidovat si jimi zakoupené vyrobky. V. mnoha
vyspélych zemich jsou prodejci dukladné Skoleni k tomu, jak dany produkt zakaznikim
nabidnout a jak nejefektivnéji na né zapisobit z psychologického hlediska. Jsou také skoleni
pro né¢koho v pomérné malichernych drobnostech, které ov§em mnohdy mohou hrat velkou
roli pfi vzbuzeni kladného prvniho dojmu, jako je napiiklad zptisob podani a stisku ruky

pti predstaveni (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005, s. 125).

Hlavnim cilem osobniho prodeje je najit vhodného zajemce o produkt, pomoc zakaznikovi
vyrobek poznat, nasledné jej o vyrobku informovat, predvést funkéni stranku produktu,
pfesvédCit jej, aby si produkt zakoupil a v neposledni fade poskytovat zdkaznikovi
poprodejni sluzby. Mira dilezitosti téchto dil¢ich ukoli zavisi na vyvojovém stadiu
zivotniho cyklu produktu. Pro vyrobky, které jsou na trhu nové, bude velmi dulezité
predvadeéni a telefonovani, zatimco vyrobky zavedené jiz del$i dobu na trhu, umoziuji
rychlej$i uzavieni potencialniho obchodu. Avsak prodej jiz zdaleka neni stézejnim cilem.
To, co by mélo nejvice zajimat schopného a profesionalniho prodejce, je jeho spokojeny
zakaznik, a proto se méni presvédcovani ve vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky. Hlavnim tkolem kazdého prodejce je rozpoznat potieby a prani zakaznika
a nasledné mu navrhnout adekvéatni feSeni, v zddném piipadée ,,nucenc* prodat (Pelsmacker,

2003, s. 465).
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1.1 Proces osobniho prodeje

Jelikoz se kazdy prodej lisi dle typu zakaznika a jeho potieb a ptani, je cely prodejni proces

rozdélen do nékolika stadii.

Obrézek 1: Stadia procesu osobniho prodeje (Zdroj: vlastni zpracivani dle Pelsmacker,
2003, s. 469)

1.1.1 Vybér a klasifikace budoucich zakazniku
Toto stadium se sklada ze tii dil¢ich krokt. Jsou jimi:
e Profil potencialniho zakaznika
e Sestaveni seznamu potencialnich zakaznikt
e Kovalifikace potencidlnich zakaznika

U profilu potencialniho zakaznika je dulezité premyslet o tom, koho by mohl produkt natolik
zajimat, aby si jej nasledné koupil. Piikladem muze byt platforma pro planovani
nejvyhodnéjsi cesty s uvedenim vzdalenosti mezi jednotlivymi cili, doby dojezdu a ¢asovych
udaji. V tomto ptipadé by byli vhodnymi zékazniky lidé, ktefi Casto cestuji, prepravni
spolec¢nosti nebo taxi sluzby. Pfi sestavovani seznamu potencialnich zakaznikd z vySe
uvedeného prikladu muzeme hovofit o online Zlatych strankach, kde lze nalézt veskeré
autobusové spole¢nosti, pramyslové firmy, zasilkové sluzby atd. Kvalifikovaného
potencidlniho zakaznika muzeme oznalit tak, Ze o ném vime, zZe vyrobek potiebuje
a je schopny za n¢j zaplatit. Toto stadium je dulezité proto, abychom se neokradali o Cas
kontaktovanim zakaznikd, ktefi o produkt nejevi zajem nebo nejsou ochotni zaplatit

pozadovanou ¢astku (Pelsmacker, 2003, s. 468).

1.1.2 Ptiprava prvniho kontaktu

Pfed prvotnim kontaktem s potencialnim kvalifikovanym zékaznikem je nutno zjistit, zda
bude mit zakaznik o vyrobek viibec zajem. K tomu poslouZi soubor otazek (¢im se firma
zabyva, jaka je jejich cilova skupina, kdo jsou jejimi konkurenty apod.), na které musi byt

tazajici schopen odpovédét. Dalsim dilezitym tkolem je, aby si obchodnik pfedem stanovil,
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¢eho chce v dialogu se zdkaznikem docilit a zéroven, jakym zplisobem bude postupovat

u piipadného odmitnuti (Pelsmacker, 2003, s. 469 — 470).

1.1.3 Navéazani kontaktu

U navazovani kontaktu jsou stézejni dva kroky. Jedna se o zajiSténi kontaktu s klientem
s potencialnim klientem jednoznacné patii telefonicky rozhovor. Po telefonické dohodé
nasleduje osobni setkani, které zac¢ina v okamziku, kdy se obchodnik s klientem potka
poprvé, tzn. pii vstupu do kancelare ¢i mista, kde je schiizka napldnovana. V tento moment
zafina vzajemné porozuméni a emocionalni souznéni. Velmi dilezitou roli zde hraje také
prvni dojem a je zadouci se na n¢j nalezité¢ pripravit. Od nabidnuti vizitky, pfes projeveni
respektu klientova asu, az po vhodné zvoleny odév. Diilezité je pfizpusobit fe€ téla, verbalni
1 neverbalni komunikaci, ktera zahrnuje naptiklad ton hlasu, gestikulaci rukou ¢i oc¢ni

kontakt (Pelsmacker, 2003, s. 470).

1.14 Analyza potieb zakaznika

U této faze procesu musi prodejce postiechnout opravdové potieby a ptani zékaznika, tedy
to, co hleda a co ocekava. K tomu, aby prodejce odhalil zakaznikovy skute¢né potieby
poslouzi kladeni otazek, které si obchodnik piedpiipravi predem, a nasledné naslouchani
klienta. Je velmi dulezité, aby prodejce vedl rozhovor od obecného ke konkrétnimu. Jen tak

se muze nenasilnou formou dostat k meritu véci (Pelsmacker, 2003, s. 470).

1.1.5 Prezentace

Béhem prezentace obchodnik vysvétluje osobitost a unikatnost vyrobku a funkéni parametry
stéZejni pro klienta (uspora ¢asu, nakladu, jednoduchost pouzivani apod.) v souvislosti s jiz

zjisténymi potirebami (Pelsmacker, 2003, s. 471).

1.1.6 Zvladani namitek

Namitky se nejcastéji objevuji v pribéhu prezentace produktu. Prodejce by se na né mél
pfedem pfipravit. Samoziejm¢é nemiize zndt presné znéni klientovych namitek, ale existuji
techniky, které mohou prodejce alesponi z €asti pfipravit na ne zcela pfijemnou situaci.
Jednou z technik mize byt tzv. Bumerang. Jde o techniku, ktera umoznuje zménu namitky
v diivod koupé. Pokud klient namita, ze je uréity pocitacovy program zastaraly a on by radéji

nejnovejsi verzi programu, obchodnikova reakce by mohla byt takova, ze starsi program,
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ktery je na trhu jiz del$i dobu, nebude mit tolik nedostatkii, jako program novy (Pelsmacker,
2003, s. 471).

1.1.7 Uzavreni

Pokud je béhem uzavirani obchodu z pfedchazejiciho jednani ziejmé, ze ma klient zajem
0 koupi produktu, mél by obchodnik shrnout, zrekapitulovat a zdiraznit skute¢nosti,
na kterych se s klientem dohodli. Nasledovat bude vzajemnd dohoda o dalSich
podrobnostech (Pelsmacker, 2003, s. 472).

1.1.8 Nasledné udrzovani vztahu se zakaznikem

Uzavienim obchodu kontakt mezi prodejcem a klientem neskoncil. Prodejce musi
0 zakaznika pecovat i po koupi produktu, tim se rozumi napiiklad kontrola, zda byl klient
se v§im spokojeny. M¢l by se zajimat o dodani produktu, o jeho instalaci apod. Je zapotiebi
prohlubovat vztah s cilem vytvafeni dlouhodobych vztaht, coz vede k dalsim budoucim
prodejim. Obchodnik by mé¢l také evidovat neuzaviené obchody, které mohou slouzit ke

zlepSeni komunikace se zakaznikem (Pelsmacker, 2003, s. 473).
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2 NAKUPNIi CHOVANI SPOTREBITELE

Lidé jsou ruzni, odliSuji se chovanim, vizazi, pochédzi zjinych socialnich vrstev, lisi
se zpisobem uvazovani, maji jiné potieby, jiné motivace a kazdého ovliviiuji jiné faktory
pii nakupnim rozhodovéani. Zkratka kazdy z nés je original, a proto by na tyto ovliviiujici
faktory méli brat zfetel 1 samotni prodejci. K porozuméni zdkaznika je tteba polozit si par

stézejnich otazek typu: ,,Co zdkaznici vyzaduji?* nebo ,,Co je motivuje k nakupu?*.

V historii byl spotiebitel pozorovan a chapan z procesu ptimého prodeje. Doba ovsem
pokrocila, firmy a nabidky se stale vice rozrustaji, marketingova rozhodnuti v dnesni dob¢
mnohdy probihaji bez piimého kontaktu se spotiebiteli a marketingovi obchodnici se ¢im
dal vice musi spoléhat na marketingové vyzkumy. Otazky pro porozuméni zakaznika vSak

zustavaji stejné — kdo, jak, kdy, kde a pro¢ nakupuje (Kotler, 2007, s. 309).

Schiffman a Kanuk popisuji nakupni chovani jako: , chovadni, kterym se spotiebitelé
projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od

nichz ocekavaji uspokojent svych potieb. * (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14).

Kazdy spottebitel se pii nakupu chové individudlnim zpiisobem. Pro né¢koho muize byt
samotny nakup nucenou aktivitou, pro druhého zase zabavou, terapii ¢i odménou. Proto
je nezbytnosti spravné pochopit rozlisné divody k nakupu a odliSovat nakupni chovani,
abychom s nimi mohli co nejvhodnéji nakladat a nasledné stimulovat zakazniky k nakupu
(Zamazalova, 2009, s. 69).

StéZejni otazkou pro prodejce je, jakym zpiisobem zakaznici reaguji na riizné marketingové
podnéty, kterych firmy vyuzivaji. Spolecnosti, které opravdu vi, jak budou zadkaznici
reagovat na charakteristické vlastnosti vyrobku, cenu ¢i reklamu, maji nad konkurenci
obrovskou vyhodu. Z tohoto dtivodu firmy vytvaii marketingové vyzkumy, které se orientuji
na podnéty a reakce spotiebitelll. Vysledkem Setfeni je model chovani kupujicitho zndmy

pod pojmem podnét a reakce neboli ,,Cerna skiinka™ (Kotler, 2007, s. 310).

Obrézek 2: Model ndkupniho chovéni (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, s. 310)
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2.1 Cerna sk¥iiika

Jedna se 0 model, jenz nam ukazuje skute¢nost, Ze marketing i ostatni podnéty (politické,
ekonomické, kulturni, technologické), vstupuji do ,,Cerné skiiiikky* spottebitele a vzbuzuji
vV ném tak urcitou soustavu reakci (volba produktu, volba znacky, volba prodejce, na¢asovani
koupé¢, disponibilni ¢astka) (Kotler, 2007, s. 310). Jinak feCeno ¢erna skiiiika je povazovana
za spotiebitelskou mysl, jez je ovliviiovana velkym mnozstvim podnéti. Tyto podnéty je
tieba brat v potaz, jelikoZ urcuji spotiebitelské chovani. Disledkem téchto vlivt jsou reakce

v podob¢ akce spotiebitelovy koupé ¢i naopak odmitnuti nakupu (Zamazalova, 2009, s. 71).

2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces lze charakterizovat tim, co se ve spotiebiteli postupné
odehrava. Jedna se o to, jakym zplsobem naristd spotiebitelovo rozhodnuti o koupi
produktu, nasledn¢ pak jak své rozhodnuti provede, zda tim uspokoji své potieby ¢i piani,
a Vv neposledni fad¢, jak pouZivani koupeného vyrobku odpovida jeho ocekavani, diky

kterému si vyrobek ¢i sluzbu koupi opakované (Koudelka, 2010, s. 125).

Nékupni rozhodnuti je tedy jen jednou z péti stéZejnich fazi, kterymi spotiebitel projde

Vv prubéhu celého kupniho rozhodnuti. Konkrétnéji se pak jedna o:
e rozpoznéni potieby,

hledani informaci,

zhodnoceni alternativ,

rozhodnuti o ndkupu,

vyhodnoceni nakupu (Vysekalova, 2011, s. 49 — 50).

2.2.1 Rozpoznani potieby

Nakupni chovani za¢inéa procesem uvédomeéni si néjaké potieby — jakmile si spotiebitel tento
jisty nedostatek uvédomi, m& nutkani pocit nedostatku vyfesit pomoci urcité sluzby
¢i vyrobku (Zamazalova, 2009, s. 85). V tomto pfipad¢ rozliSujeme interni a externi faktory,
které pusobi na spotfebitelovo chovani. Mezi interni (vnitini) faktory spadaji predevsim
fyziologické potieby, jako je hlad nebo zizei. Jedna se o ty faktory, jejichz vyvolani nelze
zadnym zplGsobem marketingové ovlivnit. Co ovSem ovlivnit Ize, jsou externi (vné&jsi)

faktory, které plsobi na spotiebitelovo chovani z vnéjSiho svéta. K ovlivnéni vnéjSich
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faktorti jsou provadény marketingové vyzkumy, které diky rozpoznani, spravnému zacileni
a pusobivou prezentaci nasledné vyvolaji ve spotiebiteli touhu ¢i potiebu a piiméji ho
k ndkupu vyrobku. Spotiebitele dokaze zaujmout napiiklad prezentace odévu ve vyloze
obchodniho fetézce, pozitivni doporuceni na jisty produkt ¢i propagace znacky uznavanou

osobou (Votockova, 2017, s. 23).

2.2.2 Hledani informaci

Po rozpoznani potieby nasleduje druha faze — hledani informaci. V ptipadg,
ze se spotiebitelem pozadovany produkt nachazi v jeho blizkosti, mize od druhé faze
upustit. Jestlize se ovsem rozhodne jisté informace vyhledat, mohou mu k tomu poslouzit
osobni zdroje v podob¢ jeho rodiny a ptatel, komeréni zdroje, jako je internet a reklama,
vetejné zdroje v podobé médii nebo doporuceni jinych uzivatelii a v neposledni fad¢ vlastni
zkuSenosti. Vybér z téchto zdroju je Cisté na spotiebiteloveé uvazeni. Obecné je ziskdvano
nejvice informaci ze zdrojii komercénich, protoze poskytuji jisté informace o produktu.
Ovsem daleko vétsi vyznam je piikladan informacim ze zdrojii osobnich, a to z divodu

hodnoceni funk¢éni stranky daného produktu (Rath, 2015, s. 235).

2.2.3 Zhodnoceni alternativ

Ve tieti fazi nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitel pracuje s informacemi, které
ziskal ve druhé fazi a pouziva je ke zhodnoceni jednotlivych alternativ ze Skaly moZznosti
(Kotler, 2007, s. 340). V tomto piipadé spotiebitel nezvazuje veskeré nabizejici se moznosti,
nybrz uzsi skupinu vyrobku (znacek), mezi kterymi si nasledné vybira. Jde o tzv. vybérovy
okruh, ktery Ize popsat také jako soubor vyrobku (znacek), ktery pro spotiebitele piipada
v Uvahu pro kladné vyfeseni jeho problému. U takto zuZené skupiny vyrobku spotiebitel dale
pokracuje ve sledovani dulezitych parametri (funk¢nost, estetika, cena, servis aj.)
(Zamazalova, 20009, s. 24).

2.2.4 Rozhodnuti o nakupu

Ve vétsing ptipadi se nejedna o jasné ano ¢i ne, zda si spotiebitel dany vyrobek koupi. Mtize
probéhnout koupé jiného produktu, ale také odloZeni nakupu na pozdé&ji (napiiklad
po vyplaté). Kladnému rozhodnuti pfedchazi fada dil¢ich tkont, ktery spotiebitel jeste
ptred zakoupenim vykona (Zamazalova, 2010, s. 140).

Rozhodnuti o ndkupu miize byt téz ovlivnéno druhou osobou. Napiiklad miize manZzelka

ovlivnit manzelovu koupi obleku z divodu Setfeni na spole¢nou dovolenou. Matka miize
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svému ditéti zakazat koupi lizatka, protoze si po ném zkazi zuby. Kupni rozhodnuti mtize
byt ovlivnéno také neocekavanou situaci v podob¢é zvySené ceny produktu ¢i piedstaveni
nového propracovanéjsiho vyrobku na trhu. Ve vSech zminénych ptipadech zac¢ina ndkupci

znovu piehodnocovat veskeré atributy ke koupi (JAKASI.cz, 2015).

2.2.5 Vyhodnoceni ndkupu

Nakup neskoncil spotfebitelovym zakoupenim pozadovaného produktu. Nyni nastava
otazka, jak je spotiebitel se svym produktem spokojen, zda uspokojil svou potiebu a vyftesil

svlj problém (Foret, 2010, s. 83).
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3 FASHION MARKETING

Pod pojmem ,,fashion* si kazdy pfedstavi néco jiného. Timto slovem se oznacuje mnoho
soucasti lidského Zivota od samotného trendy obleceni po dalsi rizna odvétvi, napiiklad
fashion design, nabytek, popularni hudba, dopliiky atd. Jedna z mnoha moznych definic
fashion marketingu fika nasledujici: , Fashion marketing je aplikace urcitého mnoZstvi
technik a obchodni filosofie, v jejichz stiedu jsou zakaznik a potenciondlni zdkaznik odévnich
a Sodevy souvisejicich produktit a sluzeb za ucelem dosazeni dlouhodobych cilu
organizace. * (Easey, 2009, s. 7).

Moéda a celkovy zptsob oblékani je jakymsi rozliSovacim rysem. Podle stylu oblékani
muzeme uréit, o jakou zivotni dekadu se jednad. Pomoci odévu dokazeme socialné
charakterizovat jeho nositele ¢i urcit tradice a Zivotni styl dané doby (Lenderovd, 2009,
s. 100).

Dle Ottova slovniku nau¢ného nam odév slouzi k ,, ochrané téla proti nepriznivym (zejména
nizkym) stupniim teploty, proti nahlym zménam teploty, proti Skodlivym vliviim
mechanickym, proti vihkosti, prachu; zaroven vypliuje jakysi kol mravni a aestheticky.
(Ottav slovnik naucny, 1902, s. 622).

Doba pokroéila a dnes uz odivani neplni pouze ochrannou funkci. Tvrzeni z Ottova slovniku
nau¢ného lze povazovat za pravdivé pouze tehdy, budeme-li se bavit o obdobi, kdy samotny
odév vznikl. Jak se spolecnost vyvijela, funkce odévu stale ptibyvaly. Jiz od dob stiedoveéku
byl odév jakymsi ukazatelem spoleenskych téid. Moda je velice proménliva a samotné
obleceni piedstavuje styl kolektivniho chovani, které postupem ¢asu doprovazi veskeré
kultury.

Da se fici, ze mdda je ve své podstaté marketingovym nastrojem. Pokud by moda nebyla
nazyvana modou, hovofili bychom o prostém obleceni nebo Satech. Tato slova by upozadila
celou podstatu médy a jeji samotné ohromenti a vystiednost. Mdda ndm umoziuje snit. Miize
nas prenest z nudného, obycejného prostiedi na pichlidkova mola piednich svétovych
navrhari, modelek a jejich fantazii. V kouzelné 1i$i mody se odév pretvaii v sezonni ,,must
— haves®, tvary a proporce se stavaji siluetou, barva se méni z prosté hn¢dé na okouzlujici
moka a z jednoduch¢ latky ¢erné barvy se stavaji ¢erné mini Saty neotfelého stfihu. Neni
divu, ze mdda je tak lakava, kdyz se média tolik soustfedi na okouzlujici aspekty tohoto

pramyslu (Posner, 2015, s. 5).
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3.1 Zivotni cyklus médniho produktu

Modda neni pouze o obleéeni. S mddou souvisi i dopliikové aktivity v podobé obuvi, kabelek,
pokryvek hlavy, vlasovych dopliikt, $perkt, doprovodnych produkti a sluzeb. Mddni
prumysl je také zndmy svymi ¢astymi zménami v tom, co je v daném obdobi ,,in* neboli,
co se pravé ted’ nosi. V oboru se mluvi o tzv. sezdnkach. Jedna se o dva milniky v ramci
ro¢niho obdobi nebo sezénnich cyklt, kdy se stfidaji kolekce uréené pro jaro/léto
a podzim/zimu. Kazdy rok se tyto trendy méni a udavaji je nejvétsi a nejznaméjsi svétové
modni znacky ve spolupraci s jejich marketingovym oddélenim fashion marketingu, které
sidli v nejvétsich méstech mody, jako je naptiklad Milano, Pafiz nebo New York (Easey,
2009, s. 27). Tato modni mésta urcuji a ovliviuji fashion trendy v celosvétovém métitku.
Muzeme tedy Fici, Ze cela oblast fashion marketingu je v neustale ménicim se procesu. Jeho
hlavni snahou je adaptace na aktudlni zmény co nejrychlej$im zpisobem, a tim padem
i ovliviiovani nakupniho chovani zakaznika ve sviij prospéch (Berny, 2017, s. 4).

Jak uvedl Easey: ,, Pojem zivotni cyklus produktu je zalozen na biologické analogii riistu,
vyvoje a upadku. Kiivka Zivotniho cyklu produktu modniho odvétvi se patrné nejvice podoba

tvaru zvoncovité zahnuté krivky. © (Easey, 2002, s. 129).

Life-cycle of a fashion trend
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Obrézek 3: Zivotni cyklus médniho produktu (Zdroj: Posner, 2011, s. 91)
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3.2 Rozdéleni modniho trhu

Modni trh je rozdélen do nékolika specifickych slozek, které napomahaji navrharim
v orientaci, jakym smérem se ve své Cinnosti maji vydat. Rozdéleni modniho trhu slouzi
ke snadnéjSimu pochopeni jednotlivych sektord produkti a zjednoduSuje vytvareni
marketingove komunikace. Posner se k tomu vyjadiuje nasledovné: ,,Mddni trh spada
do nékolika specifickych kategorii, takze spolecnosti jsou schopny analyzovat data
a monitorovat jejich prodejni vysledky efektivnéji. Statistika trhu miize byt sestavena
a analyzovéna jednim nebo vice z ndsledujicich kritérii. “ (Posner, 2011, s. 10).

e TrZni ¢i produktova kategorie

e Typ produktu

e Modni styl

e Ucel produktu

Rozdéleni mddniho trhu:

Obrézek 4: Rozdéleni modniho trhu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Posner, 2011, s. 13)

3.3 Popis prace médniho konzultanta

Modni poradci poskytuji profesiondlni modni rady a doporuceni jednotliveiim, zékaznikiim
nebo spolenostem. Vyuzivaji své znalosti trendi a modnich principli, aby pomahali

ostatnim v oblasti mody. Mddni konzultanti typicky pracuji bud’ pro modni spoleénosti nebo
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na individudlnim smluvnim zaklad€. Nektefi pracuji v maloobchodnim prostredi, kde
vyuzivaji své rady a odborné znalosti, aby ve finale zvysili prodej zbozi.
S cilem poradit ostatnim v médé provadi konzultant mnoho rtznych tkolt. Hlavni
povinnosti a odpoveédnosti kazdého médniho konzultanta jsou rozdéleny do tii okruhti.

e Poskytovani modniho poradenstvi

e Sledovani trendil

e Vytvarteni klientely (Fashion Consultant Job Description, 2019).

3.3.1 Poskytovani mdédniho poradenstvi

Hlavnim tkolem modniho konzultanta je poradit klientim pfi rozhodovani o modé. Modni
konzultant také dava doporuéeni na jednotlivé kusy odévu, popiipadé sladi odév jak barevné,
tak stylové do jednoho kompaktniho celku. Tato ¢innost zahrnuje naslouchani potfebam
zakaznika a porozuméni kazdému jednotlivému klientovi s cilem pfizpisobit navrhy
klientovy estetické preference, osobniho stylu, typu téla, ceny a pftilezitosti, na kterou

se klient zrovna chysta (Fashion Consultant Job Description, 2019).

3.3.2 Sledovani trendua

Maodni konzultant je stale v souladu s nejnovéjsimi trendy na trhu a se souc¢asnou modou pii
zachovani nadCasové znalosti modnich principt. Konzultanti analyzuji sezonni trendy
a implementuji je do doporuceni klientd a o¢ekava se, Ze budou odborniky v dané oblasti.
Jelikoz se mddni priimysl neustdle méni, modni konzultant by mél pravidelné aktualizovat
své znalosti tak, aby pro klienty vyvijel nové obleceni a koncepty na neotielé bazi (Fashion

Consultant Job Description, 2019).

3.3.3 Vytvareni klientely

Modni konzultanti jsou také zodpovédni za rozsifovani své klientské zakladny. To vyzaduje
usilovnou praci v podobé prodeje jejich sluzeb a naslednou komunikaci se zdkaznikem
telefonicky nebo e-mailem. Reaguji také na veskeré pozadavky a dotazy zékaznikd, planuji
si schiizky s klienty a zadavaji objednavky do vyroby (Fashion Consultant Job Description,
2019).

3.4 Konzultantovy schopnosti

Diky vynikajicim mezilidskym a komunika¢nim dovednostem pusobi mddni konzultanti

velice osobit¢ a pratelsky. Rychle ziskavaji divéru a loajalitu zdkaznikd. Jsou to také vyborni
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posluchaci, ktefi jsou schopni prizptisobit se kazdému klientovi. Profesiondlnim
vystupovanim moédni konzultanti poméhaji podnikiim zvysit jejich prodej prostfednictvim
budovani vztaht, jejich vzhledu a v neposledni fade jejich energickym piistupem k praci.
Diky organiza¢nim schopnostem si dovedou dobie naplanovat sviij denni harmonogram

(Fashion Consultant Job Description, 2019).

3.5 Image

Pojem image je jednim z hlavnich pojml propagace a psychologie PR (public relations).
Image spojuje veskeré predstavy jedince €i vefejné skupiny o urcitém predmétu. Timto
predmétem mohou byt jak osoby, tak zemé i mésta, ale také organizace, firmy nebo

instituce (Svoboda, 2009, s. 15).

3.5.1 Personalni image

S pojmem image se setkavame hned v n¢kolika typech odborné literatury. Jsou jimi
naptiklad publikace zabyvajici se marketingem a marketingovymi komunikacemi, PR,
organiza¢ni kulturou, budovanim znacky a manazerskymi a obchodnimi dovednostmi.
Avsak nejvice se bézné pojem image spojuje s personalni image neboli s obrazem, ktery je
vytvafen vzhledem, chovanim, vystupovanim, jednanim a komunikaci ¢loveéka. Kazdy
jednotlivec je néfim charakteristicky, v jeno osobnosti se nachazi néco, co ho odlisuje
od ostatnich a podle ¢eho je mozné ho rozpoznat. Toto ,,néco* by mélo byt ziejmé z jeho
osobniho stylu a zplisobu vystupovani. Persondlni image je Casto diskutovanym tématem
téméf vSech manazerskych posti, prevazné v souvislosti s osobnim prodejem, s profilem
uspésného obchodnika a efektivnim manazerem (Juraskova, 2010, s. 7).

Odborné literatury definuji kritéria pro formovani Gspé$né a pozitivni personalni image.
V literarnich zdrojich z oboru marketingovych komunikaci je pojem image vyuzivan
v riznych souvislostech v zavislosti na tématu, kterému se odborna autobiografie vénuje.
Casto je zasazovan do oblasti fashion marketingu, public relations, ptipadné do oblasti

firemni kultury (Juraskova, 2010, s. 7).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkum se zakladd na specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci pozadovanych
informaci, které nasledné slouZi jako podklad pii feSeni riznych marketingovych situaci

(Zbotil, 1998, s. 45).

Marketingovy vyzkum se dle Tahala snazi definovat problémy a cile vyzkumu, které
pomohou zjistit objektivni informace. Primarni hodnotou ziskanou z marketingového
vyzkumu je zjiStovani poptavky ze strany zdkaznikii. Nasleduje samotné planovani,
shromazd’'ovani informaci, analyza ziskanych dat a v neposledni fad¢ i vyhodnoceni

ziskanych dat s navrhem na feSeni (Tahal, 2017, s. 30).

Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a
Armstronga, 2004, s. 228)

Marketingovy vyzkum také pomaha snadnéji porozumét trhu, inspiruje k inovovani
produktii a sluzeb a je souéasti manazerského rozhodovani zalozeného na racionélnich
argumentech. Kazdy podnik ¢i organizace, v jejimz zajmu je uspéSné prorazeni a udrzeni

se na trhu, by méla umét své cilové skuping€ naslouchat (Tahal, 2017, s. 15).

Dle Foreta marketingovy vyzkum ziskava predev§im data a informace o zakaznicich.
Zkoumaji se predevsim produkty nebo sluzby, které zakaznici vyuzivaji, spokojenost
zakaznika u konkrétni spolecnosti a zjist'uji se také potteby a chovani zakaznika, které slouzi
ke sprdvnému vyvoji vnitiniho prostiedi firmy k lepsi komunikaci firmy se zakazniky.
V posledni fadé do vyzkumu spadaji i socioekonomické udaje, mezi které se fadi Udaje
0 v&ku, pohlavi, vzdélani a ekonomicka aktivita (Foret, 2006, s 443).

Takovy proces vyvoje firmy spadd do marketingového fizeni spole¢nosti. Naplni

marketingového fizeni spolecnosti je uspokojovani podnikovych zaméra skrze napliovani

potieb zakazniki (Foret, 2006, s 443).
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4.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum vychazi ze sbéru informaci, které jsou dostupné v terénu u oslovenych
respondentt. Takovy vyzkum probiha na zaklad¢ vlastniho zjistovani potiebnych hodnot
ke zkoumani. Do primarniho vyzkumu patii napiiklad sbér informaci piimo v terénu, které
si spolecnosti zajiStuji samy, nebo si urci tazatele, ktery sbér primarnich dat provede

za spolecnost (Foret, 2008, s. 121).

4.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum Cerpa z dat, kterd jsou vSude dostupnd. Jsou to data, ktera jsou jiz
k dispozici za ucelem zpracovani a tvorby vlastni verze prezentace ziskanych dat. Takova
data byvaji ziskavéana prevazné z primarnich vyzkumu, které jiz nékdo zpracoval. Podstatny
neni ani ptivodni zamér u prezkoumani jiz nasbiranych dat, sekundarni vyzkum mutze mit

jiny zamér vyuziti dat a pfezkoumani, nez byl primarni vyzkum (Foret, 2008, s. 121).

4.3 Kuvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva odpovéd’'mi na otazku ,.kolik*. Vyzkumem se zjist'uje, kolik
jednotek ma na Setfené téma urcity nazor. Mezi hlavni techniky kvantitativniho vyzkumu
patii dotazovani respondenti, méfeni apod. Vysledna data jsou nasledné statisticky
zpracovana a vyhodnocena. Vyuzivaji se taktéz existujici firemni ¢i jina transak¢ni data.

Hlavnim vystupem jsou zpravidla grafy a tabulky (Tahal, 2017, s. 31).

4.3.1 Jednorazovy vyzkum — dotaznikové Seti‘eni

Ugel jednorazového vyzkumu je zjistit chovani a rozhodovani v situaci, ktera teprve nastane
a je ramcov¢ specifikovana. Zadavatel dotazniku pfevazné zkouma, zdali bude
0 piipravovany produkt zajem (Tahal, 2017, s. 55).

Dotaznik by mél byt uzptisobeny na pocet minut stravenych pii vypliiovani dotazniku, ne na
pocet otazek, nebot’ kazdd otdzka mulze byt jinak Casové narocna. Doba, pii které je
respondent schopny udrZet pozornost, je vV rozmezi deset az patnact minut. Dotaznik by tak
nem¢l presdhnout Casovy interval, aby se dotazujici vyhnul pfipadné ztraty pozornosti
u respondentd (Tahal, 2017, s. 55).

V tivodu dotazniku je vhodné zvolit osloveni respondenta, sdé€lit ndzev firmy a informovat
ho o zdméru dotazovani. Dalsi daleZitou soucasti dotazniku jsou typy zvolenych otazek,

kterymi jsou:
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e Uzaviené otazky — nabizeji respondentovi predpiipravené varianty odpoveédi.

e Oteviené otdzky — nabizeji respondentovi moznost vyjadfit vlastni nazor.

e Vybér z vice variant — nabizi respondentovi zvolit si vice pfedem vybranych variant
odpoveédi.

e Polooteviena otazka — nabizi respondentovi vybrat pfedem vybranou variantu

odpovédi v kombinaci moznosti napsat vlastni nazor (Tahal, 2017, s. 56).

4.4 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Tento typ vyzkumu je zaméfen na hledani pfiin, motivll a postoji. Cilem je odpovéd
na otazku ,,proc¢“. Tazajici pracuji s jednotlivei ¢i s mensimi skupinkami lidi. Kvalitativni
vyzkum ma za cil odhalit asociace zkoumaného tématu u piedem zvolené cilové skupiné,
které dany objekt ¢i téma vyvolava. Také zjistit divody, které zkoumanou skupinu vedou
k nakupu nebo ji od néj naopak odrazuji. Nejcastéjsi techniky kvalitativniho vyzkumu

individualni rozhovory, diskuse ve skupin¢ ¢i expertni rozhovory (Tahal, 2017, s. 31).

4.4.1 Osobni dotazovani — individualni hloubkovy rozhovor

Vyzkumnik postupné realizuje rozhovory vzdy s jednim respondentem. Tato forma
dotazovani se aplikuje predevSim u vyzkumného projektu, kde je potieba se bavit
s respondenty jednotlivé. Takovy rozhovor je vedeny pfedem stanovenym scénaiem, kterého

se moderator pii rozhovoru drzi (Tahal, 2017, s. 44).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil préace

Cilem této bakalarské prace je porovnat nazory dvou protichidnych skupin lidi na Siti
obleceni na miru. V prvni fad¢ bylo provadéno Setieni u skupiny lidi, ktefi jiz maji zkusenost
se Sitim odévl na miru. K tomuto Setfeni byli vybrani klienti firmy Cavalier. Pro lepsi
predstavu je Setfeni obohaceno o situa¢ni analyzu firmy a je vysvétleno, na jakych principech
firma funguje a jaké postupy vyuziva ke své komunikaci se zakaznikem. Hlavnim cilem
tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda je osobni modni konzultant svym klientim piinosem
aVv ¢em. V druhém piipadé se vyzkum orientoval na lidi, ktefi nemaji zadnou zkuSenost
s personalizovanou sluzbou v odévnim prumyslu. Hlavnim cilem druhé ¢asti vyzkumu bylo
zjistit, pro¢ lidé nakupujici v konfekei jesté nevyzkouseli sluzbu odivani na miru a jaké jsou

jejich hlavni barieéry.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Je pro klienty firmy Cavalier osobni modni konzultant piinosem a pokud ano, v ¢em?
VO2: Jakeé jsou bariéry nakupu lidi, ktefi jesté nezkusili personalizovanou sluzbu v odévnim
primyslu?

Ucelem Setfeni je poskytnout firmé Cavalier shrnujici zpravu o spokojenosti jejich
stavajicich klientl a také postoje a nazory lidi, kteti personalizované sluzby nevyuzivaji.
Na zéklad¢ této zpravy se Cavalier muze zamyslet na dalSich marketingovych krocich
avolbé¢ vhodnych komunikacnich néstroji smérem k zdkaznikovi v ramci ristu celé

spolecnosti.

5.3 Metoda vyzkumu

Na zakladé reserSe bylo nejlépe vyhovujici kvalitativni Setfeni pro oba vyzkumy. Jako prvni
probéhlo Setfeni u zakaznikd, ktefi s personalizovanou sluzbou zkuSenosti jiz mgéli.
Kvalitativni vyzkum v podobé rozhovoru byl proveden mezi klienty jednoho mdédniho
konzultanta z firmy Cavalier. Rozhovor spocival v zodpovézeni pfedem stanovenych
otdzek. Hlavnim vystupem jsou informace, které byly nasledn¢ vyhodnoceny a zpracovany.
Tyto informace mohou slouzit majitelim firmy pro piedstavu o spokojenosti jejich klientely.

Vystupy z Setfeni mtizou byt vedenim pouzity pro ptipadnou zménu komunikaéni strategie
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se zékaznikem firmy, jelikoz nyni maji k dispozici soubor nékolika postoji, nazort
¢1 napadu, které mohou zvazit a piipadné zrealizovat.

Druhy kvalitativni vyzkum také probéhl pomoci osobnich rozhovort, kde byli tazéni
participanti bez zkuSenosti s personalizovanou sluzbou. Odpovidali na stejny pocet otazek
jako klienti firmy Cavalier. Hlavnim vystupem jsou poznatky, které byly posléze
vyhodnoceny a zpracovany. Tyto poznatky mohou slouzit také k ptipadnému zlepSeni

marketingové komunikace vii¢i nezainteresovanym lidem k personalizované sluzbe¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FIRMA CAVALIER

,,Jsme presvédceni, zZe obleceni ma schopnost clovéka proménit, pravé kviili emocim, které
dokaze vyvolat. Oproti konfekci dava vyroba odévii na miru business modé naprosto jiny
rozmér. Presto nejsme spolecnost krejcovska, nybrz konzultacni.* (Firemni material — Muj
pruvodce kariérou — interni zdroj).

Posléni firmy Cavalier spociva piedevs§im v doprovazeni jejich klienti — kavaliri po cesté
za jejich tspéchem. Snazi se docilit toho, aby se stavali lepsi verzi sebe sama a soucasné
je posouvat nejen v oblasti mody, ale i v oblasti etikety. Pfidanou hodnotou této sluzby
je Uspora Casu, ziskané sebevédomi a respekt, coz jsou dulezité atributy potiebné k dosazeni

uspéchu v kterémkoli oboru.

6.1 Predstaveni spolecnosti Cavalier

Firma Cavalier ptisobi na trhu piiblizné pét let, coZz neni Gplné dlouha doba, ale postupem
Casu se dostadva vefejnosti vice a vice do podvédomi. Cavalier mé ¢tyfi pobocky. Prvni
pobocka vznikla v Liberci, druha nasledné v Praze, tieti pobocka byla v Plzni a Brno
se k nim pridalo pred dvéma lety jako posledni. Ackoli Cavalier provozuje pobocky Ctyfi,
tato prace bude zaméfena pouze na brnénsky Cavalier Store.

Zakladni kamen spolecnosti polozili v lednu 2015 v Liberci zivotni partnefi Petr Soler
a Marie Vaskova. Pfisli se spoleénym napadem podnikani v modnim primyslu. Vzhledem
k tomu, ze odjakziva méli oba k modé velmi blizko — Marie mimo jiné vystudovala textilni
vysokou Skolu v Liberci, jejich zdjem neskoncil pouze u nakupovani trendy kouskt do svého
Satniku, ale chtéli v tomto ohledu, urcitym zplsobem pomoci i vefejnosti. Na zacatku
spoleéné objizdéli obchodni centra v riiznych regionech Ceské republiky. Stfidali rizna
meésta, rizné obchody, znackové butiky a ¢im dél vice si uvédomovali, na jak nizké Grovni
jsou sluzby v oblasti panské mody. A o to pravé Marii a Petrovi jde nejvice — o sluzbu, nikoli
samotny prodej.

,, Vidame muze, kteri travi dny v nakupnich centrech, a presto jdou domii s kompromisem.
Mym poslanim je zmenit zpusob nakupovadni panského obleceni. Citim, Ze vétsina muzu
proziva velke rozcarovani, kdyz maji chodit po obchodnich centrech a hledat obleceni, které
by jim padlo a zaroven odpovidalo jejich predstavam. U nds to mohou resit se mnou nebo
jinou moédni konzultantkou v klidu u kavy bez jakéhokoliv stresu. Navic mé vidycky
inspirovalo vytvaret kreativni pracovni prostiedi pro Zeny se zapalem pro modu, které ted

mohou pracovat v modnim prumyslu a zZit sviij sen jako ja,” konstatuje majitelka firmy
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Cavalier Marie Vaskova (O Cavalier, 2015). Proto se také rozhodli ubirat zcela jinym

smérem a zménit zpisob, jakym se obleceni nakupuje.

6.2 Koncept sluzby Cavalier

., Nikoli ten odév, ale pravé ti klienti — kavaliri jsou ztélesnénim podstaty nasi znacky, my
Jjsme pouze jejich prodlouzenou rukou do svéta mody. Nasi konzultanti je uci kombinovat —
aby z co nejmensiho poctu kusii obleceni na miru sestavili v priitbéhu tydne co nejveétsi pocet
barevneé i stylove vyladenych setu, ““ uvadi Marie Vaskova a Petr Soler (O Cavalier, 2015).
Cely koncept vznikl na stereotypu, Ze muzi obecné neradi nakupuji. Nesnasi chozeni
do obchodnich center, kde si musi za doprovodu ¢asto nepiijemné prodavacky zkouset jednu
kosili za druhou. Nemluvé o tom, ze jim dand koSile malokdy perfektné sedne. Bud’ jsou
kratké rukavy nebo naopak moc dlouhé, kosile jim nesedi v ramenou nebo zkratka a dobie
je nevyhovujici material. Existuji samozfejmé i muzi, ktefi maji nakupovani v oblibé,
ale naopak na traveni v obchodnich centrech nemaji dostatek ¢asu. Proto Cavalier piichazi

s myslenkou osobniho médniho konzultanta, ktery muzim pomuze tento problém vyftesit.

6.3 Prace médniho konzultanta

Préace mddniho konzultanta umoziuje poskytovat smysluplnou sluzbu. Konzultant musi byt
ztélesnénim dokonalé image, provadi své zakazniky modni sluzbou a stava se ve svém okoli
modni autoritou. Musi ¢asem ziskat kontrolu nad péti dil¢imi dovednostmi:

e schopnost klast oteviené otazky

e zaujmout zakaznika poskytovanou sluzbou

e duplikovat tuto sluzbu dale prostfednictvim doporuceni spokojenych klient

k dalsim
e schopnost empatie a vciténi se do klientovych potieb

e umét pfijit s uspokojivym feSenim klientova problému

Cavalier se prezentuje jako sluzba, nikoli jako krejcovstvi ¢i klasicky prodejni obchod.
Benefity jsou tedy v tom, ze kazdy klient ma svého osobniho modniho konzultanta,
se kterym fe$i veSkeré otazky ¢i problémy z tohoto odvétvi. Pro srovnani v klasickém
krejcovstvi to Casto funguje tak, Ze se klient dovold prodavajicimu, ktery je zrovna
u telefonu, domluvi si schiizku na ur¢ity den, v den schiizky ho odbavi jiny prodavajici

a vysledny produkt mu ptfedava opét Uplné jiny clovek. V Cavalieru feSi vSechny tyto
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zminéné véci jeden modni konzultant, ktery se o daného klienta stara v prubéhu celého
procesu.

Starost o klienta v Cavalier vypada nasledovné. Klient svému konzultantovi mize plné
duvéerovat, tudiz s nim konzultant fesi jeho veskeré potreby z hlediska odivani. Ma na starost
vyhotoveni klientova pozadovaného produktu, ale také jeho stavajici Satnik, ktery si klient
knofliku aj. Konzultant fesi také otdzku doplitkovych sluzeb v podobé ¢isténi odévu nebo
piipadné zehleni produktti. Zkratka a dobfe konzultant je klientovi napomocen Ctytiadvacet

hodin denng, sedm dni v tydnu.

6.4 Prubéh schuzek

Cavalier ma specificky postup pfi komunikaci s klientem, kterd je jakousi pfidanou hodnotou
této sluzby. Komunikace s klientem a pribeh celého procesu pii zhotovovani pozadovaného

klientova produktu je rozd€lena do péti stézejnich fazi.

Obrézek 6: Pribéh schiizek (Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci
firmy)

Jsou jimi:
e D —doporuceni
o T —telefonat
e SPS — schiizka pro schiizku
e PR —prodejni rozhovor

e P —pfedani
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Stary obchodni model komunikace je zalozen na silnych presvédcovacich taktikach pomoci
pfedem nau€enych frazi a argumenttli. Cavalier vyuZiva novy model, ktery sestava zejména

v navazani vztahu a zjisténi potieb potencialniho kavalira.

Stary model Novy model

Uzavreni 40% Uzavieni 10%

~
Prezentace feSeni

20%

Prezentace reseni
30%

Zjisténi potieb 20% Zjisténi potreb 30%

Vztah 10% Vztah 40%

Obrézek 7: Ukazkovy model komunikace (Zdroj: vlastni zpracovéani dle internich
informaci firmy)

6.4.1 Doporuceni

Doporuceni neboli word of mouth (ve zkratce pak WOM) je efektivni zpisob fungovani
obchodniktll, poradcti a konzultantli po celém svété. Modni poradenstvi je individualni
sluzba, kde je doporuc¢ovana konkrétni prace konkrétniho clovéka a je vyjadiovana urcita

spokojenost.

Cavalier Klub

Cavalier neinvestuje penize do reklamy, ale pravé do jejich klientely. Kazdy ¢len Cavalier
klubu ma moznost naplno vyuzivat jedinecného systému doporucovani a odmeén. A to jak
za jejich nékup, tak za doporuceni Cavalier sluzby n€komu dal§imu. Diky tomu, Ze klienti
pomabhaji §ifit Cavalier sluzbu dale vefejnosti, jsou odménéni urcitou ¢asti penéz z obratu —
cashback. Doporuceni tedy funguje na bazi podékovani za doporuceni, kdy jde prvni nakup
doporucéeného ¢loveka na ,,ucet” klienta, ktery daného ¢lovéka doporucil. Tento ucet muze
klient pozdéji vyuZit na dalsi ndkup, kdy miiZe obdrzet naptiklad i koSili zdarma.

Ptiklad 1: Tomas je na 1. urovni cashbacku (partnerstvi kavalir 1) 15 K¢/bod. Necha si usit

oblek na miru z kategorie Leader, za ktery je 60 Cavalier bodi. Zcela jednoduchym
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vypoétem 15 x 60 zjisti, Ze ¢lenstvim v klubu ziskal cashback v hodnoté 900 K¢ na dalsi
nakup. Jestlize si piisté piijde napiiklad jesté pro kosili, doplaci jen zbytek z jeji ceny.

Ptiklad 2: Jan si necha vytvofit kosili a vstoupil do Cavalier klubu. Chtél by si nechat usit
oblek. Postupné seznami deset svych znamych se svym médnim konzultantem. Kazdy z nich
si necha usit oblek z kategorie Leader. Jan tak ziskava cashback v hodnot¢ 12 000 K¢ a oblek

ma témer zadarmo.

Boty
Kavalir 3 | 20 K&/e Kosile Kalhoty Blejzr Kabat Oblek a opasek
S 10® 120 380 40 © 60 © 3760
Kavalir 2 | 18 Ké/e
Kavalir 1 15 Kéfo

Obrazek 8: Cashback v ¢lenstvi Cavalier klubu (Zdroj: interni materiély firmy)

6.4.2 Telefonat

Telefonat a také prvni navazani komunikace s klientem je nejdilezitéjsi ¢asti celého
kolob¢hu. Cilem telefonatu neni zahltit potencialniho klienta informacemi, co je Cavalier,
¢im se zabyva nebo mu néco podrobné vysvétlovat. Hlavnim ukolem je zaujmout a domluvit
si schiizku. To jsou dvé€ prioritni véci, na které se konzultant zamétuje. Proto ve strucnosti
nastini, z jakého divodu mu vola a od koho na n¢&j dostal kontakt. Zminka spole¢ného
znamého, vyvola v klientovi divéru a neni to diivod k ukonceni rozhovoru. Jakmile slysi
jemu blizké zndmé jméno, vyvola to u néj zdjem a odehraje se u n¢j stav, kdy n€kdo

na druhém konci telefonu vi néco o ném a on o druhém nic.

6.4.3 Schuzka pro schiizku

Prvni osobni schiizka neboli ,,schlizka pro schiizku®, jak se tikd4 v Cavalieru, je zaloZena
na seznameni se s potencialnim kavalirem, navazani vztahu a zji$téni potfeb. Schizka
vétSinou probihd v Cavalier storu, ale po vzdjemné domluvé mize jit tfteba i o kavarnu
V centru mésta ¢i néjaky jiny podnik. Cilem SPS je poznani klienta, zjiSténi jeho ndzoru
na modu a utvoreni si n¢jaké predstavy ohledné klientova Satniku. Konzultant na schiizce
pracuje s osnovou komunikace, diky které vede rozhovor tam, kam potiebuje. Dopomaha
mu K tomu brozura, na které mtze konzultant klientovi pro pfedstavu lépe ukazat, jak
Cavalier funguje.

Zéakladem uspéchu pro kazdou praci je vytvofeni vztahu. At uz je to vztah k préci,
k samotnému produktu nebo pravé ke klientovi. A na vytvofeni vztahu mezi klientem

a konzultantem si Cavalier zaklada nejvice. Kde neni vztah, neni diivéra. Proto SPS musi
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vzdy zalit ,,icebreakem® neboli prolomenim ledu. U icebreaku se ma klient zbavit
ptipadného strachu, proto se konzultant ze zacatku pta na zakladni a obecné otazky typu,
jak se ma, jaka byla jeho cesta na schizku, jaké jsou jeho konicky atd. Jinymi slovy,
aby se konzultant o klientovi néco dozveédél. Vztah se tvoii tak, ze o sobé nechavame lidi
mluvit. Proto plati pravidlo — 30 % mluvi konzultant, 70 % mluvi klient. Dulezité také je
ptét se otevienymi otazkami. Témito otazkami se rozhovor postupné ubira k jadru véci —
pfes klientovy konicky, praci, zda musi dodrzovat firemni dress code, az
k samotnému odivani.

Tim konzultant zaroven zjisti i klientovu potiebu proc¢, jak a co chce, a to je pro konzultanta
signal k prejiti do tieti faze, kterou je piedstaveni Cavalieru. Nasleduje rozhovor na téma
»Kklientlv Satnik®, kde klient popise, co se doposud nachézi v jeho skfini, aby mél konzultant
predstavu, s ¢im muze pracovat a od ¢eho se muze tzv. odrazit. VSe si konzultant pise
do ,,zdznamu z konzultace”, ktery mu nasledné slouzi jako opérny bod pii sestavovani
produktu. Poté konzultant nastini, jaké kategorie a ceny ma Cavalier v nabidce. Dulezité
ovSem je, zaméfit se na uzitek pro klienta, nikoli na samotny produkt. Cena se vzdy fesi
az nakonec a neméla by ,,znehodnocovat®“ povidani o piedstavach. Cely rozhovor konci

zasvécenim klienta do Cavalier klubu a doporuceni.

Osnova napomocna konzultantovi je sloZena ze Sesti opérnych bodi:

Obrazek 9: Osnova SPS (Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci firmy)
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6.4.4 Prodejni rozhovor

Po SPS konzultant jiz zna klientovu potfebu, a proto si mize ptipravit veskeré podklady
V podobé vzornikl, materiali a doplitkové galanterie na dalsi schiizku, kterou je ,,prodejni
rozhovor®. Na této schiizce uz konzultant pracuje s konkrétnim produktem, ktery klient zada.
Je vhodné mit pro klienta pfipraveny nazorné obrazky jeho preferovaného stylu a zaroven
nastinény alespont tfi kombinace materiall, které by mohly byt vhodnym feSenim
do klientova Satniku. Konzultant jednoduse vysvétluje atributy materiald a zdivodiuje, pro¢
jsou pravé pro n¢j tim nejvhodnéjSim feSenim. Zaroven popisuje prileZitosti, na které
si klient dany kus odévu mtize vzit, popfipade, s ¢im a jak ho kombinovat.

Piedstavme si, ze klientovou potiebou je kosile. Konzultant pracuje s konfiguratorem, kde
si klient mize vybrat z variaci riznych styli a stfihti navrht koSile, od zvoleni druhu
limecku, ptes styl zapinani, typ manzety, az po vysiti monogramu. Po nakonfigurovani,
zvoleni latky a vybéru nité s knofli¢ky pfichazi faze méfeni a dokonceni objednavky. Méfici
¢innost ma na starost Svadlena, kterd je pritomna v kazdém Cavalier storu. Tim je tfeti faze

u konce.

6.45 Predani

Vyhotoveni produktu v Cavalieru trva dvacet pracovnich dni. Je tu i moznost zazadat
0 express dodani. V tomto pfipadé by vyhotoveni produktu bylo do deseti pracovnich dni,
ale klient musi zaplatit navic 25 % z ceny nebo SOS dodani, které je uskute¢néno do péti
pracovnich dni s pfipo¢tenim 50 % z ceny.

Celé predani Cavalier popisuje jako takovy ,,ceremonial®. Pravé emoce jsou rozhodujicim
faktorem, zda se klient vrati ¢i nikoli. Silné pozitivni emoce maji zaroven i vliv
na doporuceni nového klienta. Proto je prubéh predani kliCovy a nevyplaci se ho odbyt.
Pribéh predavaci schizky je tedy nasledovny. Klient si vyhotoveny produkt rozbali
a konzultant zrekapituluje a detailnéji predvede nakonfigurované prvky, které si klient
zvolil. Poté nasleduje zkouSka produktu a pokud je vSe v porfadku, klient odchazi
s vyrobenym produktem. Cavalier pouziva specidlni cestovni vak, ktery také obsahuje

informace o udrzbé.

vvvvvv

potiecbu. Cela komunikace s klientem by se m¢la sbihat od obecného ke konkrétnimu.
Konzultant by mél mluvit méné ¢asu nez klient a peclivé poslouchat jeho odpovédi. To vse

probiha za doprovodu otevienych otazek.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato Cast ro¢énikové prace je vénovana dvéma marketingovym vyzkumim. Ob¢ Setfeni
probéhla kvalitativni metodou v podobé rozhovort. Kazdy zrozhovort trval ptiblizné
15 minut. Byly zde rozebrany nazory a postoje klientd vzhledem k jejich osobnimu
modnimu konzultantovi a nazory na odivani na miru lidi, ktefi s touto formou oblékani
nemaji zkuSenost. Aby bylo prvni Setieni objektivni, byli vybrani klienti, ktefi s Cavalierem

uz delsi dobu spolupracuji.

7.1 Uéel Setieni

Hlavnim téelem celého Setfeni bylo zmétit spokojenost klientt firmy Cavalier s osobnim
modnim konzultantem a zaroven zjistit bariéry nakupu lidi, ktefi personalizovanou sluzbu
jesté nevyuzili. Vysledky vyzkumu budou nasledné piedany majitelim firmy, které mohou
slouzit pro ptipadné vylepSeni jejich komunikace se zakaznikem. Diky vysledktim z druhého
Setfeni se firma Cavalier miize zaméfit na vhodnou marketingovou komunikaci a pouziti
spravnych komunika¢nich nastroji k osloveni nezainteresované ¢asti populace z hlediska

odivani na miru.

7.2 Timing

Rozhovory s vybranymi participanty byly provedeny béhem prvni poloviny mésice ¢ervna

v roce 2020. V druhé poloviné mésice byly dané rozhovory zpracovany.

7.3 Participanti

V prvnim S$etfeni byli vybrani klienti od jednoho modniho konzultanta. Pouze jeden
byl vybran zamérné, protoze kazdy konzultant ma ke svym klientiim jiny pfistup a pouziva
jinou komunikacni strategii. Aby bylo Setfeni objektivni, byli zvoleni klienti, ktefi
uz n&jakou dobu s Cavalierem spolupracuji. Jednalo se pouze o muZe v ruzném véku,
protoze tato prace je zaméfena jen na panskou klientelu firmy Cavalier. Vzhledem k tomu,
Ze vétsina participantl byla pracovné vytizena, rozhovory nebyly delsi jak 20 minut. Pro toto
Setfeni bylo zvoleno 6 klientd. Ve druhém vyzkumu byli taktéZ tazani pouze muzi. Vybérem
byli participanti ze stfedni socialni vrstvy, tedy ti, u nichz by se mohlo pfedpokladat, ze
personalizovanou sluzbu mohou vyuzivat. Zvolen byl stejny pocet participant i stejné

Casové rozpéti jako u prvniho vyzkumu.
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7.4 Vyzkumny vzorek 1. Setfeni

Bylo vybréno 6 participanti z riznych pracovnich pozic, kteti jsou dlouhodobi klienti firmy.
Rozhovory probihaly v inoru roku 2019 v rtiznych kavarnach v okoli Brna nebo v kamenné
poboc¢ce firmy Cavalier. Vyzkum byl zaméfen na muzské pohlavi a vek tazajicich se
pohyboval mezi 24 — 35 lety. Jednotlivi participanti byli:

Michael U. — 25 let, IT specialista,

Michal K. — 26 let, student,

Jan — 28 let, IT specialista,

Rostislav — 30 let, podnikatel v odvétvi zdravi a krasa,

Zden¢k — 35 let, obor finan¢nictvi,

Roman — 32 let, pravnik.

7.5 Uvod rozhovoru

Na zacatku kazdého rozhovoru autorka vysvétlila el tdzani a zeptala se kazdého
participanta, zda souhlasi s nahravanim rozhovoru. Jakmile bylo v§e vysvétleno, pozvolna

se pteslo k prvni otazce.
7.5.1 Vysledky 1. kvalitativniho Seti‘eni

Klient 1

Michael U. mél na prvni otazku, co si mysli o oblékani muzi v Ceské republice, pomérné
optimisticky nazor. Uvedl, Ze panské odivani je pomérné zanedbané a nékteti muzi nemaji
styl. Nicméné v posledni dobé se to méni. Nyni se muzi o své oblékani zajimaji vice a vyviji
se to spravnym smérem. OvSem stale je na ¢em pracovat. Michael U. ma zkusenosti se $itim
na miru uZ jen proto, Ze byl zavodni tanecnik a k tomuto sportu potieboval tanecni odév
uSity pfimo na jeho t€lo. TudiZ miZe porovnavat sluzby klasického krej¢iho a osobniho
mddniho konzultanta. AvSak prvni zkuSenost s médnim konzultantem pro néj byla
az U firmy Cavalier. V jeho konzultantovi shledava obrovsky piinos uz jen kvili tomu, ze
se za n¢j o vSe postara, jedna stale se stejnym Clovékem, ktery ho zné a on zna zase jej.
Nemusi tedy potad dokola vysvétlovat, co potiebuje, jaky je jeho styl a co se mu libi. Nyni
diky Cavalier sluzbé vnima obleceni jako nastroj sebeprezentace a po pracovni strance je
pro n&j vzhled velmi dulezity. Dale zminil, Ze vnima velky rozdil mezi béznym prodejcem
a osobnim médnim konzultantem. Bézny prodejce ho po pfichodu do prodejny vétSinou

odbyl, anebo se mu snazil piedev$im néco prodat. Také uvedl miru zkusSenosti prodejce
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v oboru, ktera je obecné velmi nizka. Rozdil tedy shledava v osobnim z&jmu konzultanta
0 jeho osobu a rozpoznani potieby.

Michael U. by na spolupraci se svym konzultantem nic neménil a frekvence oslovovani
konzultanta mu vyhovuje. Klient sluzby Cavalier klubu vyuziva, protoze se diky tanecnim
lekcim pohybuje v prostiedi, kde se tento styl odivani nosi a z doporué¢enych znamych mu
jde urcity obnos penéz na jeho Cavalier ucet, ¢imz uSetii spoustu pen¢z. Cenovou politiku
Cavalieru hodnoti jako ptijatelnou, ovsem zminil, ze jeho tane¢ni obleky §ité u krej¢iho
vychazely levn&ji, ale na druhou stranu chybéla piidana hodnota sluzby osobniho
konzultanta. Je pro n&j tedy stale vyhodnéjsi si ptiplatit, a tim se zbavit starosti s feSenim
svého oblékani.

Pro Michaela U. je typickym zakaznikem Cavalieru ten ¢lovek, ktery v obleku tzv. zije, tzn.
prevazné businessmani. Pro nékoho, kdo jde jednou za rok do divadla, to ziejme nebude.
I kdyZ co se tyka naptiklad svateb, zde je Cavalier perfektni volbou. Michael U. by chtél
Cavalier pochvalit za naprosto odlisny zptisob cileni na vetejnost z hlediska stylu prodeje.

Firmu hodnoti velmi kladn¢ a nema Z4dné negativni pfipominky.

Klient 2

Druhym tazanym klientem byl Michal K., dle kterého panska méda v Cechach plni spise
funkéni stranku nez tu estetickou. Zminuje, Ze zkuSenosti se Sitim na miru nikdy nemél,
dokud nepoznal sluzbu Cavalier, se kterou je naramné spokojen, i kdyZ jejich sluzeb
nevyuziva prili§ Casto. Osobniho moédniho konzultanta nikdy ptfedtim také nemél. Vzdy
si vSe fesil sam, poptipad¢é mu radila ptitelkyné. Nyni si sluzeb svého konzultanta velice vazi
a jsou pro né&j pfinosem zejména z divodu Setfeni ¢asu. Diky svému konzultantovi nemusi
objizdét obchodni centra a zkouSet si jeden kus obleceni za druhym.

Na otazku, zda vnima rozdil mezi béznym prodejcem v obchodé a moédnim konzultantem,
odpoveédel podobné jako klient 1 —Michael U. Uvedl, ze aktivni prodejce, kteti se doopravdy
vénuji zakaznikovi, vida velmi zfidka. Rozdil pro n&j je pfedev§im v projeveni zajmu
0 klienta, kterému nejde o Cisty prodej. Michal K. shledava benefit v domluvé s jeho
konzultantem z hlediska tspory ¢asu a také v tom, ze konzultant ma pro n¢j nespocet
moznosti, jakym zpiisobem mu muze s jeho problémem pomoci. Uvedl také, ze je pro néj
spolupréce s konzultantem na idealni Grovni. Jsou domluveni, Zze se kazdého ¢tvrt roku
budou kontaktovat, coz mu vyhovuje, protoze si frekvenci oslovovani zvolil sam. Vyuziva
také benefitu Cavalier klubu, ktery $ifi mezi své zndmé a povazuje to za velké plus

spolecnosti. Kdyz pfisla na fadu cenova politika firmy, Michal K. uvedl, ze je to velmi
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oSemetna véc, protoze samotnd konfekce v obchodnim centru byla vyrobena tak, Ze si dany
¢loveék musi sako tak jako tak nechat upravit. Ovsem pokud ¢lovek chce sako na miru,
je odkazany pravé na tento sektor, ve kterém si Cavalier stoji z pohledu cen velice dobie
a ceny jsou pro né&j piijatelné ve srovnani pomér cena a kvalita.

Piedposledni otazka se tykala vnimani typického zakaznika Cavalieru. Michal K. odpoveédél,
ze si neni jist, zda se o Cavalieru uz dostatecné vi, jelikoz je to relativné mlada firma.
Nicméné vefejnost, ktera Cavalier uz zna nebo s touto firmou néjakym zpiisobem
spolupracuje, vnima Cavalier velmi pozitivné.

Michal K. zminil jednu zajimavost. V8iml si faktu, ze se konkurence od Cavalieru
inspirovala jeho nékterymi marketingovymi tahy. Proto mé pro Cavalier malé doporuceni
a zéroven 1 navrh na zménu. Dle Michala K. ma tato firma velky potencial, ale ma pocit,
ze jeSté nevytahli tzv. eso z rukdvu. Chybi jim udajné ur¢ita forma marketingu, ktera

by sahala dale nez jen na doporuceni dalSich klientt.

Klient 3

Jan je klient, ktery s firmou Cavalier spolupracuje uz del§i dobu. Dle Jana panové vibec
modu netes$i a oblékani neptikladaji zadnou véhu. VéEtSinou nemaji nejmensi potuchy
ani o stylu. I kdyz nikdy ptedtim, nez poznal sluzbu Cavalier, s obleCenim na miru a osobnim
modnim konzultantem zkuSenosti nemél, nyni si sluzby svého konzultanta nemuze
vynachvalit. Kromé tspory €asu uvadi, Ze je pro n¢j velkym benefitem ptfidand hodnota
konzultanta, ktery ma individualni pfistup a je opravdu znaly v oboru. Jan se také diky
pomoci s odivanim citi sebevédoméji a ocetiuje vzacné rady svého konzultanta. CoZ ovSem
nemize fici o béZzném prodejci v obchodnim centru, ktery je v préaci dle Jana za trest a jeho
pristup ke klientovi je nevyhovujici.

I kdyz je pro Jana konzultant isporou ¢asu, benefitu ohledné telefonické domluvy nevyuziva
a dava prednost osobni schiizce. Na formé spolupréace se svym konzultantem by nic neménil
a frekvence oslovovani mu plné vyhovuje. Oceiuje konzultantovu iniciativu v osloveni
Vv ptipad¢, Zze Cavalier store obdrzi nové latky nebo je vyjimecna akce v podobé sezénnich
produkt. V tomto ptipadé ho konzultant kontaktuje sam, jinak je iniciativa vyvijena
ze strany Jana. Vyhod Cavalier klubu Jan vyuziva, ale pouze v jeho blizkém okoli. Neni to
pro n¢j primarni benefit sluzby. Cenu vnima pozitivné a je pro n¢j prijatelna. I kdyby
Cavalier zvysil ceny, stale by byl jejich vérnym klientem. Dle Jana je firma vnimana kladné,
ale také uvadi, Ze ji znd az moc malo lidi na to, jakou sluzbu poskytuji. Zde se setkavame

opét s ndzorem, Ze by bylo na misté promySleni urcité formy propagace i1 jinou formou
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nez skrz firemni klientelu. Jan chvali predevsim sluzbu, ptistup a napad, kterym se Cavalier

prezentuje a zadné navrhy na zlepSeni ho nenapadaji.

Klient 4

Rostislav ma na prvni otdzku podobn¢ optimisticky nazor jako Michael U. Dle n€j neni mdda
a celkové odivani pro muze prioritni zalezitost, nicmén¢ je takového nazoru, ze se tato
problematika postupem casu zlepsuje a stale se vyviji.

Zkusenost se $itim na miru pfed poznanim sluzby Cavalier Rostislav mé¢l. Nechaval si §it
n¢jaké produkty u konkurencni firmy, kde ov§em nebyla pfidand hodnota osobniho médniho
konzultanta. Tento benefit mu byl dopfan az po seznameni se s Cavalier sluzbou, kde ma
s jeho konzultantem vyborny vztah a komunikace je diky tomu piijemnéjsi, na rozdil
od komunikace s prodejcem v obchodnim centru, ktery kolikrat nema ¢as, chut’ ani zajem se
mu pii vybéru odévu vénovat. Pro Rostislava je dilezité, Ze na né¢j mé jeho konzultant Cas,
mohou si Vv klidu sednout a dopodrobna spolu probrat jeho Satnik. Rad travi cas
nad vybiranim a kombinovanim latek, tudiz preferuje osobni shledani pifed domluvou
po telefonu. Styl spoluprace i frekvence oslovovani s konzultantem mu vyhovuje a neni nic,
o by chtél zménit.

Zptsobu odménovani Rostislav vyuZiva. Je to pro n€j zajimavé, motivacni a pro ob¢€ strany
to je ptinosna véc. Cenova politika Cavalieru je pro néj ptijatelna i v porovnani s konkurenci.
Uvadi, ze Cavalier je na tzv. ,zlatém stfedu®. Typickym zékaznikem Cavalieru je
pro Rostislava uspésny muz, podnikatel, clovék na manazerské pozici, zkratka nékdo, kdo
oblek vyuziva denn¢.

Rostislav by chtél firmu Cavalier pochvalit za velmi povedenou akci v podobé otevirani
nového Cavalier storu. Akce byla vydafena a velice se mu libila. Zadné negativni

pfipominky nema.

Klient 5

Zdenkovy odpovédi jsou na velmi profesiondlni Grovni. Je ziejmé, ze mode rozumi a tento
pramysl ho napliiuje. Odivani muzi v Ceské republice je dle Zdetika velice tristni. Situace
se sice zlepSuje i diky Cavalieru, ale stale je na ¢em pracovat. Uvadi ale, Ze 30. — 40. léta 20.
stoleti jsou pro n¢j obdobim ukazkoveého stylu mody panského zastoupeni.

ZkuSenost s Sitim na miru Zdené¢k mél i pfed poznanim Cavalier sluzby, ale s 0sobnim
modnim konzultantem se setkava az nyni ve spolupraci s Cavalierem. Se svym konzultantem

se shoduje v témér vSech nazorech, co se odivani tyce, a ocenuje konzultantovu iniciativu
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v osloveni, objevi-li se n&jaka novinka v nabidce. Zden¢k vidi diametralni rozdil v préaci
bézného prodavace a v praci mdédniho konzultanta. VéEtSinu prodavach obtézuje kontakt
se zakaznikem a maloktery dokdze s vybérem pozadovaného produktu poradit. Domluvu
po telefonu a tim 1 uSetfeni drahocenného ¢asu Zden¢k uvadi jako tu nejvétsi sluzbu, kterou
Cavalier nabizi. Setieni ¢asu a pendz hodnoti jako nejvétsi benefit v souladu s kvalitou
provedeni a komunikace s klientem. Zminuje, Ze dal$im benefitem je pro néj konzultantiv
osobity pfistup a snaha vyjit mu vstiic. Uvadi, Ze konzultant za néj vytesi témer vse, kolikrat
1 véci nad rdmec. Sluzbu hodnoti jako vynikajici, a i kdyZ za nim konzultant piijede kamkoli,
rad si udéla Gas na osobni setkani. Zadnou zménu ve stylu spoluprace by neproved]
a frekvence oslovovani je na spontanni Grovni. Benefitu Cavalier klubu vyuziva, proto se mu
také podafrilo ziskat kosili témét zadarmo, tudiz tento styl odménovani hodnoti velice kladné.
Také tika, ze pfesné tyto malé nuance, které Clovéka potési, d€laji z té sluzby jesté néco
navic. V porovnani cen s konkurenci neni dle Zdeiikka Cavalier nejlevnéjsi, ale ceny jsou
stale adekvatni vzhledem ke kvalité produkti. I pro Zdeiika je typickym zdkaznikem ¢lovék,
ktery nosi oblek denné€. OvSem jsou to pro néj i takovi zdkaznici, ktefi se chystaji na néjakou
vyznamnou udalost, jako je naptiklad svatba nebo ples.

Zavérem by chtél Zdenck pochvalit Cavalier za doposud dobfe odvadénou praci a Zadné

negativum z jeho st vyt¢eno nebylo.

Klient 6

Poslednim klientem je Roman. Ani Roman se svou odpovédi nelisi od ostatnich a jeho nazor
na oblékani muzi v Cechéch je negativni. Uvadi, Ze muzi nemaji absolutné vkus. Cavalier
je jeho prvni zkuSenost s Sitim obleCeni na miru, ale jako jediny ze vSech tdzajicich ma
zkusenost s modnim stylistou. OvS§em modni stylista a mddni konzultant neni totéz. Prace
Romanova modniho stylisty spoc¢ivala v chozeni z obchodu do obchodu v ndkupnim centru
a zkousSeni si jednoho kusu obleCeni za druhym. To Romana samoziejmé nebavilo a bylo
to pro néj velice ¢asoveé narocné. Musel si na tuto ¢innost vyhradit vikendy, protoze jedno
takové setkani trvalo piiblizné 3 hodiny. Proto Roman také shleddva piinos ve svém
konzultantovi z hlediska tspory ¢asu. Vyuziva také telefonické domluvy, kdy se se svym
konzultantem domluvi na vSech zasadnich vécech a tim Romanova starost o svou potiebu
konéi. Rozdil mezi prodejcem v obchodé a modnim konzultantem vnima piedevSim
V individudlnim pfistupu a v projevenim urcitého zajmu, ktery ovSem prodavac nevyviji.

U béZzného prodejce pocit'uje minimalni interakci mezi prodejcem a kupujicim. Frekvence
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oslovovani a zplisob spoluprace mu naprosto vyhovuje anic by na ni neménil.
S konzultantem jsou domluveni na frekvenci osloveni jednou za piil roku.

Roman vyhody odménovani vyuziva, je to velmi motivacni jak pro ngj, tak pro Cavalier.
Co se tyka ceny, dle Romana je cenova politika Cavalieru akceptovatelnd v poméru cena —
vykon — kvalita, plus pfidana hodnota médniho konzultanta.

Typickym zakaznikem o¢ima Romana je clovek, v jehoz zajmu je oblékat se hezky a stylové,

ale bohuzel mu na to nezbyva moc ¢asu.

7.5.2 Shrnuti 1. Setieni

Vyzkum dokazal, e modni primysl zaméfeny na panské pohlavi v Ceské republice je
vniman velmi lhostejné a participanti vyzkumu tuto problematiku hodnoti negativnim
zpisobem. Z vyzkumu mizeme také vycist, ze osobni mddni konzultant je pro firmu
Cavalier velkym pfinosem, ato pievazné z hlediska uspory casu a pifidané hodnoty
konzultantova zdjmu o svého klienta. VétSina tazajicich si je védoma propojeni mody
s aurou Uspéchu ve svém osobnim zivoté a ztotoziuji se s obecnou politikou firmy.

Déle byl vnimam markantni rozdil mezi osobnim konzultantem a prodejcem v obchodnim
centru. Z toho vyplyva, ze klienti si jsou védomi kvalit a pfidanych benefiti svého
konzultanta, ktery se o né stard. Diky této poskytované sluzbé a ptistupu k jejich osobé
jim nevadi si za produkt pfiplatit a cenovou politiku hodnoti za pfiméfenou ve srovnani
s konkurenci. Setieni ukazalo, Ze klienti benefitu Cavalier klubu vyuZivaji a hodnoti tento
marketingovy tah velmi kladné. Typického zékaznika si vétSina participanti predstavovala
jako uspé$ného podnikatele, coz dle autor¢ina usudku mize byt mirné zavadéjici
a pro nékoho i odrazujici, protoze si lidé nésledné feknou, ze tuto sluzbu si mize dovolit
pouze clovek z vyssi spoleCenské vrstvy. Celkové je firma Cavalier v o¢ich vefejnosti
vnimana velmi pozitivné, ale jeden z klientt uvedl takika nulovou propagaci. Proto by
jednim z doporuceni pro majitele firmy mohlo byt prohloubeni marketingové propagace
I jinym zplsobem nez prostiednictvim doporuceni svych klientd, na které pravé tato firma
spoléha nejvice. Z setfeni také vyplynulo, Ze propagace formou word of mouth dava v tomto
sektoru smysl a pro klienty je motivujici sleva na produkty, kterou diky témto doporucenim
ziskaji. Lidé, ktefi vyhledaji tuto sluzbu, jsou ti, ktefi vnimaji, ze v Ceské republice neni
takeé vi, ze pro svuj pracovni uspéch je dobry prvni dojem zadouci, a Ze dobie padnouci odév

vzbuzuje ditvéru i v jejich klientech pii pracovnich schtizkach.
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7.6 Vyzkumny vzorek 2. Setieni

Na druhy vyzkum bylo vybrano taktéz 6 participanti pAnského pohlavi. Byli vybrani muzi,
kteti spadaji do stfedni socidlni vrstvy a k jejich praci by mohli vyuzit oblek ¢i alespoii koSili
na miru. Rozhovory probihaly v brnénskych kavarnach nebo u tazajicich doma v obdobi
¢ervna roku 2020. VeEk tdzajicich se pohyboval mezi 25— 32 lety. Jednotlivi ucastnici

rozhovora byli:

Jan — 28 let, manaZer obchodniho oddé€leni,
Jakub H. — 25 let, podnikatel ve farmacii,
Radim — 28 let, podnikatel v IT,

Martin — 27 let, feditel sportovniho $ampionatu,
Jakub V. —29 let, IT manazer,

Tomas — 32 let, marketingovy specialista.

7.7 Uvod rozhovoru

Autorka nejprve popsala ucel prace a vysvétlila tazajicim, jak bude rozhovor probihat.

Nasledné vSechny upozornila na nahravani rozhovort a poté se zacala ucastnikl ptat.
7.7.1 Vysledky 2. kvalitativniho Seti‘eni

Participant 1

Rozhovor byl zahajen otazkou tykajici se prvniho dojmu. Jan shledava prvni dojem za velice
dualezity skrz reprezentaci sebe samého a je pro n¢j dilezité se adekvatné obléci na dany druh
akce. Co se tyka nakupovani, uvadi, Ze nakupuje nerad, a to z jednoho prostého dtvodu —
nebavi ho to a je to pro n¢j ztrata casu. Nevyhledava davy lidi a vyhyba se i ndkupu potravin.
Jan zminuje, ze z inspirativnich zdroji v podobé¢ Instagramu, ¢asopisi €i jinych platforem
necerpa. Kdyz uz ho néco zaujme, tak to neni cilené, ale spiSe nahodna reklama v televizi
nebo kolemjdouci, u kterého dokaze ocenit hezky a upraveny outfit. K ndkupu ho piiméje
jak reklama v televizi, tak na socialnich sitich, ale také naptiiklad vystavena figurina
ve vyloze daného obchodu. Ov§em nakupuje az v ptipadé, kdy pociti potiebu nakupu. Uvedl,
ze aktualné shani oblek a zaujala ho reklama v radiu pravé na panské obleky. Tehdy pro n¢j
ma reklama smysl| a sam od sebe cilené produkt vyhledava. Panska moda v Ceské republice

se dle Janova nézoru zlepsuje a pomalu dotahujeme mddni zemé jako je Francie a Italie.
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Vsiml si rozdilu dvou az tii let, kdy se moéda z Milanskych mol dostane i do naSich
obchodnich fetézcli. Obecné jsme pry vice konzervativni, bojime se barev a vyhrava u nas
pohodli nad extravagantnosti. Dle Jana si oblékame stylové kousky jen v piipadé
spolecenskych udalosti, ale rozhodné ne v bézném pracovnim procesu. Pro Jana je v obchodé
dulezity ptistup a péce prodavace o zakaznika. Ma rad, kdyz se mu nékdo vénuje a dokaze
mu vhodné poradit. M6d¢é moc nerozumi, tvrdi, ze neni narony zdkaznik, ale oceni
prodavaciv zajem o jeho potiebu a pfipadnou pomoc pii volbé vhodného produktu.
Projevend péce a prodavactiv zajem ho dokaze o ndkupu daleko vice presvédcit, nez kdyby
si mél vSe vybirat sam. Diky pozitivnimu pfistupu a vhodné péci o néj jako o zékaznika
je ochotny nechat v obchodé¢ i vice penéz a ma pocit z dobie odvedeného nakupu. Nicméné
také uvadi, ze postoj prodavace neni vzdy kladny, a ne vzdy je s ptfistupem prodavajiciho
spokojeny. Jan by ocenil, kdyby mu s oblékanim nékdo radil. Nebranil by se pomoci
v podob¢ stylisty, ktery by Sel na nakupy s nim a dané kousky by mu vybral a sladil
v kompaktni celek. Zaznamenal firmy $ijici odévy na miru a piemyslel o této formé odivani,
ale jesté se k takovému kroku neodvazil. Vzdy mél za to, Ze je tato forma oblékani drazsi
zalezitost a doposud nemél odvahu do takového druhu podniku pfijit a absolvovat proces
konzultace, zkouSeni, méteni atd. Kdyby mu vSak né€kdo tuto sluzbu na zéklad¢ kladné
osobni zkuSenosti doporucil, urcité by nevahal. Zatim se tak nestalo a jiny impuls k tomu
nem¢l. Uvadi také, Ze pokud nékdy v budoucnu tuto platformu vyzkousi a bude spokojeny,
vytesil by se tim jeho odpor k traveni Casu v preplnéném obchodnim centru. O firmé
Cavalier vSak nikdy neslysel a ani nezaznamenal zZadnou jejich reklamu. Firemni filozofie
firmy Cavalier se mu ale zamlouva. Ocenil by takovou péci, kterou pravé Cavalier nabizi
a mit moznost osobniho modniho konzultanta by pro néj byla pfijemna zména v tom ohledu,
ze by se mu o Satnik staral clovek, ktery tomu opravdu rozumi a mé o néj zajem. Jan ale také
uvedl, Ze naptiklad zehleni a prani kosSil mtze zastat i jakakoli jind firma, kterd se pranim
a zehlenim zabyva. Kdyby to bylo ovSem v ramci celé sluzby, kterou Cavalier nabizi, nechal
by celou péc¢i na jeho mdédnim konzultantovi. Pro Jana bylo velkym ptekvapenim, kdyz
se dozvedél, Ze za kosili v klasické konfekci zaplati viceméné stejnou cenu jako za koSili
na miru. Doposud Zil v domnéni, Ze koSile na miru je vyrazné draz$i. To, Ze je kosile usSita
na miru, bere jako benefit z toho divodu, Ze ma nekonfekéni postavu a vétSina kosil mu
kvali tomu nesedi. Na zaver uvedl, ze uz se dostal do takového stavu, kdy par kosil na miru,
které mu sednou, bude se v nich citit pohodIng, a pfedevsim bude dobie reprezentovat,

nejsou vyhozené penize.
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Participant 2

Dle Jakuba je prvni dojem také duleZity zejména z pracovniho hlediska, kdy jde na pracovni
schtizku s klientem a ma na néj zapusobit. Zaroven si ale mysli, Ze bychom neméli mit jisté
predsudky a neméli bychom odsuzovat ¢loveéka, aniz bychom se o ném dozvédéli vice.
Nakupuje réad, ale pouze v piipad¢€, ze vi, pro co jde. Jinak je pro néj traveni v obchod¢
ztratou Casu. Co se tyka inspirace, tak Jakub vyuziva Instagram, kde sleduje lifestylové
a modni profily. Z ¢asopist a jinych zdroju inspiraci necerpa. JelikoZ se na televizi viibec
nediva, tak je pro néj televizni reklama irelevantni. To samé tika o vylohach v obchodnich
centrech. K nakupu jej ptfim¢je reklama na socidlnich sitich, ale vyhledava pouze neotielé
a originalni znacky, které nejsou tak znamé. Nema rad, kdyZ ma na sobé modni kousek, ktery
vlastni palka republiky. Oblékani muzi v Ceské republice shledava jako velmi tristni,
ale pomalu se to zlepSuje. Dle Jakuba se to odviji od geografického umisténi, odkud kdo
pochazi. Vidi velky rozdil mezi oblékanim muzi v Brné a v Praze. Stale vida muze, ktefi
nosi ponozky v sandélech. Je to dle n&j dano i1 tim, zda dany clovék Zzil néjakou dobu
v zahrani¢i. Tim chtél dat najevo, ze muzi v Cesku jsou vice konzervativni nez panska
populace naptiklad v sousednim Némecku. S ¢im ma ale Jakub velky problém,
tak s prodavaci v obchodnich centrech. Nelibi se mu, Ze o n&j v obchodé prodava¢ kolikrat
nejevi zajem a Casto ma chut’ z obchodu odejit. Také zminil, ze kazda znacka ma odlisné
Cislovani a je pro n&j otravné hledat spravnou velikost. Aby se vyhnul nakupu v obchodnim
centru a uSetfil n¢jaky Cas, snazi se nakupovat online, ale tim se pro néj netesi problém
s odliSnym ¢islovanim produktd. Byl by rad, kdyby mu s touto problematikou nékdo
pomahal. Mysli si, Ze napad s osobnim médnim konzultantem je dobré feseni pro muze, kteti
si tuto sluzbu mohou po finan¢ni strance dovolit. Jakub zminil, ze o odivani na miru
uz premyslel, médu mé rad, tudiz by ho bavilo vybirat si neotielé materidly a latky
ze vzorniku, ale naopak mu vadi, Ze se kolikrat v jeho okruhu pfatel citi ,,overdressed®. Jeho
ptatelé jsou spiSe ti konzervativni, kdezto on ma stylové a fashion kousky v oblibé. Hlavni
divod, pro¢ tuto formu oblékani jesté nevyzkousel je ten, ze mu tato sluzba nebyla od nikoho
nabidnuta, s ¢imz se poji i nizka mira propagace ze strany Cavalieru, protoze Jakub
nezaznamenal Zadnou reklamu z jejich strany a nazev firmy mu taktéZz nic netika.
Po predstaveni firmy se mu koncept, na kterym je tato sluzba zalozena libi. Ocenil by
takovou péci, kterou se firma vyznacuje, ale také uvadi, ze je dulezité, v jakém oboru dany

Clovek pracuje. Tento druh sluzby vyuziji spise lidé, v jejichz praci je Zadouci business
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casual a smart casual styl odivani. Fakt, ze za kosili na miru zaplati cca stejnou cenu, nékdy

iméné, byl pro né&j piekvapujici, a na zakladé této informace pfemysli o koupi koSile na miru.

Participant 3

Radim o prvnim dojmu tvrdi, Ze je dulezity, ale také zalezi na tom, kdo je ten doty¢ny, s kym
zrovna hovofi. Zda se jedna o uklizecku ¢i pracovniho partnera. U lidi vSak da spiSe na jeho
chovani nez na styl, kterym se vyznacuje. To ovsSem miize posoudit az po néjaké dobé
stravené s danym ¢lovékem. Radima nakupovani nebavi, nerad travi ¢as v ndkupnim centru
a navstivi ho az tehdy, kdy pociti n&jakou potiebu nékupu, a vi, pro co konkrétné jde.
Inspiraci nikde nehledd, koupi si vZdy to, co se mu libi pfimo v obchodnim fetézci. NejCastéji
ho zaujme vystavena figurina ve vyloze daného obchodu. Na oblékani muzti v Cechach
nema Radim vyhranény nazor. Popravd¢ ani nevi, zda jsou ponozky v sandalech v kurzu ¢i
nikoli. Zaznamenal, Ze dneSni moda nema jednoznacéné urceny styl a ¢lovek si na sebe muze
vzit prakticky cokoliv. AvSak Radim také zminil, Ze si vSimne, zda je Clovek oblecen
na pracovni jednani formalné ¢i neformalné. V obchod¢ si v§ima4, jestli o né& prodavac
projevi zajem a je rad, pokud tomu tak je. Nékdy mu vadi, Ze se ve vystaveném zboZzi musi
prehrabovat, aby naSel spravnou velikost. Ocenil by nakupniho poradce, ktery by mu
vyselektoval a urcil, co je pro n¢j vhodné a co ne. Zminil také, Ze by tou osobou mél byt
n¢kdo jemu znamy, protoze u prodavace v obchodé nema takovou divéru. Ma za to, Ze
prodavaclv hlavni cil je prodat nikoli skutecny zajem o n€ho samotného. O odivani na miru
premyslel, shledava to jako atraktivni variantu, aby se vyhnul ndkupnim centriim. Jeho obava
vS8ak tkvi pfevazné v tom, Ze firmy $§ijici odévy na miru maji pomérné dlouhou dodaci dobu,
coz se neslucuje s jeho ndkupnimi navyky a tim padem by nem¢l usity produkt véas. Radim
je ten typ nakupciho, ktery navstivi nakupni centrum tésné pied pofadanou akci, na kterou
dany kus odévu potiebuje. Uvedl také, ze kdyby o porddané akci védel dostatecné dopiedu,
oblek na miru by si u$it nechal. Sluzbu odivani na miru jesté nevyzkousel, protoZze doposud
nepocitil potfebu a také skrz jiz zminénou dlouhou dodaci dobu. Déle si mysli, Zze by mu
konzultace a nasledné vybirani latky, materialu, konfigurace vysledného produktu a méfeni
zabralo mnoho Casu a tomu se chce vyvarovat. O firmé Cavalier vSak jesté neslySel a ani
nezaznamenal zadnou jejich reklamu. Po piedstaveni firmy se mu koncept méddniho
konzultanta zamlouva, ale opét by mél problém s divérou vi¢i moédnimu konzultantu. Nerad
by nabyl dojmu, Ze z n€j konzultant jen ,,tahd* penize a ptfehnany osobni ptistup se mu zda

vnucujici. O zaplaceni ptiblizné stejné ceny za kosili na miru a za kosili v obchodnim fetézci
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Radim podvédomé védé€l a dokonce véri, Ze nékteré mensi, a ne tak znamé znacky dokazou

vyrobit velmi pekné koSile na miru za rozumnou cenu.

Participant 4

Podle Martina je prvni dojem dulezity a nechava v lidech urCitou pfedstavu, a to nejen
co se tyka vzhledu, ale také naptiklad postoje, gestikulace nebo mimiky. Martin moc ¢asto
nenakupuje, ale kdyZ uz do obchodu zavitd, tak ho to bavi. Vyuziva inspirativnich zdroji
vV podob¢ Instagramu ¢i jiné online platformy, diky které nasledné i nakoupi. Oblékani
panské populace v Ceské republice je dle Martina riiznorodé. Jsou muzi, ktefi na styl
a celkovy vzhled velmi dbaji, ale jsou tu i taci, ktefi vzhled a mddu zcela netesi.
V obchodech mu vadi piistup prodavace, ktery je dle néj Casto otrdveny. Aby byl
ale spravedlivy, zminuje, ze obCas potkava i milé prodavace. Dale mu v obchodech
nevyhovuji stithy produktii a n€kdy i1 materialy. Vhodny material musi hledat delsi dobu,
coz je pro n¢j mirné unavujici. Radu stylisty nebo modniho konzultanta v bézném zivoté
nevyhledava. Zalezelo by, na jakou udalost by ho mél stylista oblékat. Pokud by se jednalo
o akci velkého spolecenského vyznamu, poradit by si nechal. O vyuZiti sluzby oblékani
namiru Martin jiz pfemyslel, protoZze mu pomérné casto nesedi konfekcni velikosti
a zaznamenal nabidky od rtiznych krej¢ovskych firem, které tuto sluzbu nabizi. OvSem jesté
zadnou z téchto sluzeb nevyzkouSel proto, ze stidle dava Sanci klasickych obchodim
Vv nabidce vhodného produktu, ktery zrovna potfebuje. O firm¢ Cavalier vSak slySel
a dozveédél se o ni z Instagramu. Jejich sluzby by ocenil, protoZe absolvuje mezinarodni
schlizky a kolikrat nevi, co se pro danou kulturu hodi a co ne. Neholduje sahodlouhému
vyhledavani na internetu, zda je vhodné pro danou kulturu pouzit vzory, jaké barvy k sobé
sladit atd. Timto by mu konzultant uSetfil ¢as a ocenil by ¢lovéka, ktery by se v tom vyznal.
Zavérem Martin dodava, ze o pfiblizné stejné cené¢ za kosili na miru a kosili v konfekci jiz
slysel. Siti na miru dle n&j dovoluje uréitou miru customizace, tudiz by si mohl na kosili

zvolit typ zapinani knoflikti, nasiti monogramu nebo vybér materidlu.

Participant 5

Podle Jakuba je prvni dojem dulezity téméf vzdy, jak v préci, tak ve spole¢enském zivoteé.
Nakupovani mu nevadi. Zminuje, Ze je stale ve véku, kdy chce vypadat dobie, ale na druhou
stranu nakupovanim ztraci penize i ¢as. Jednodussi varianta pro néj je, kdyz mu obleceni
kupuje pftitelkyné€. Inspiraci hledd na socialnich sitich, internetovych obchodech jako je

About you a u znamych osobnosti. Dale zminil, Zze u svych oblibenych zna¢ek dokonce
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vyhledédva nové kolekce. Do obchodniho centra jde ovSem az tehdy, kdy pociti potiebu
nakupu. Dokazi ho nalakat naptiklad i slevy. Panska moda se dle Jakuba v Ceské republice
zlepSuje. Vnima to z hlediska veku, kdy mladsi generaci zalezi vice na tom, jak vypada,
kdezto star$i generace podle Jakuba na sviij vzhled piili§ nedba. Najdou se ale i vyjimky.
Co Jakubovi v obchodech nevyhovuje, jsou stfihy. Zminil jen dva obchody, kde mu
produkty stfithové sedi. Prodavactv pfistup v obchodech hodnoti neutrdlné. Zalezi
na prodejné, ale zaznamenal nizkou urovenn proskolovani prodavaci, s c¢imz se poji
| ptipadna ochota a pomoc zakaznikovi. Vzdy se ve vybéru produktt spoléha sam na sebe,
protoze 0d prodavact neciti zajem o vyfeseni jeho problému. Jakub si nedokaze predstavit,
ze by mu s oblékanim radil nékdo cizi. Mysli si, ze stylista ¢i modni konzultant by mu
vnucoval jeho styl a nedival by se na to, co ma rad on. Sluzbu odivani na miru by ocenil,
dokonce i nékteré krejéovské firmy zaznamenal. Hlavnim divodem, pro¢ téchto sluzeb jeste
nevyuzil, je finan¢ni a ¢asova naroc¢nost, kdy by musel absolvovat proces né¢kolika méfeni
avybirani latek. Firmu Cavalier zna, protoze kolem kamenné pobocky chodival
do posilovny, ale zadnou reklamu nikdy nezaznamenal. Jejich sluzby by ocenil, protoze
ve vybéru obleki neni tak sbéhly, tudiz by pro néj doporuceni od moédniho konzultanta bylo
atraktivnim a nechal by si poradit. Jakub si nemysli, Ze za kosili na miru zaplati ptiblizné
stejnou cenu jako za kosili v klasické konfekci. Dle néj je koSile na miru minimalné o tietinu

ceny drazsi nez kosile koupend v obchodnim fetézci.

Participant 6

Pro TomdaSe je prvni dojem velice dilezity. At uZz je to ta vizudlni strdnka clovéka
nebo neverbalni komunikace. V§ima si u druhych obou téchto aspekt a on sam dba na to,
aby vzdy udglal dobry prvni dojem. Také zmifiuje, ze se radéji bavi s clovékem, ktery na néj
udéla dobry prvni dojem, nez kdyby tomu bylo naopak. Tomas nakupuje rad pouze véci,
které se tykaji jeho zaliby — motorky. Nakup obleceni je pro néj pry utrpenim a sam si neni
schopny vybrat skoro nic. Dfive se inspiroval oblecenim, co nosily jeho oblibené kapely,
nyni necerpa inspiraci ze zadnych zdroji. Do obchodniho centra zavitd pouze v ptipad¢,
kdy si jde pro konkrétni véc a v tomto pfipad¢é ho dokaze nejvice zaujmout vyloha obchodu,
kolem kterého prochazi. Pro Tomase je dilezité, ze vidi dany produkt vystaveny a takeé to,
ze si muze produkt hned vyzkouSet. Tento atribut je pro néj rozhodujici, protoZe
je nekonfek¢ni velikosti a je pomérné vysoky. Proto si nevybira odév naptiklad ptes internet.
Na oblékani muzii v Cechdch ma Tomas neutralni ndzor. V§imne si naptiklad nékterych

extrémil nebo nevhodné zvoleného outfitu do spole¢nosti, ale tim jeho hodnoceni panské
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populace v odivani konéi. Nakupy zakladnich véci, jako je bilé tricko v klasické konfekci
Tomasovi problém nedélaji. VEtsi problém shledava pti koupi zimnich bund apod. Musi
obejit n¢kolik obchodi, aby mu néjaka dobie sedla a nebavi ho to z hlediska ztraty Casu.
Ptistup prodavacii v obchodech hodnoti Tomas napiil. Nékdy se setkd s tim, Ze je prodavac
neochotny a protivny, jindy zase diky prodavaci uskute¢ni ndkup. Tomas se nechal slySet,
ze by byl rad za pomoc od zkusenéjsiho ¢loveka, ktery by mu s oblékénim radil. Vyuzil by
jeho doporuceni, co se tyka volby barev a stfihd. O odivani na miru Tomas premyslel.
Zejména kvuli kosilim, které by vyuzil do prace. Hlavnim divodem, pro¢ tuto platformu
odivani jesté nevyzkousel je to, ze mu tuto sluzbu jesté nikde nevidél, ani mu ji nikdo
nedoporucil. O firm¢ Cavalier tudiz neslySel, ani nezaznamenal zadnou reklamu. Princip,
na kterym Cavalier pracuje se mu zamlouva a tento proklientsky piistup by ocenil. Nevyzna
se v materialech, tudiz by mu vyhovovalo, kdyby mu n¢kdo doporucil vhodné materialy
naléto a na zimu. Tomas byl velmi ptekvapeny, kdyz zjistil, Ze za kosili v klasickém
obchod¢ zaplati vice méné stejnou cenu jako za koSili na miru. Po tomto zjisténi nazor

na odivani na miru zménil a zminil, Ze se bude o tomto druhu odivani informovat vice.

7.7.2 Shrnuti 2. Setifeni

Z vyzkumu muzeme vyéist, ze prvni dojem je pro vSech Sest participanti dulezity.
Dva ze Sesti tazajicich také zminili, Ze se zamétuji 1 na neverbalni komunikaci protéjSku,
se kterym komunikuji. Pro dalsi dva je také dilezita povaha a osobnost druhé osoby.
Vyzkum dokazal, ze polovinu tazajicich muzi nakupy odévu nebavi a zda se jim to jako
ztrata ¢asu. Druhd polovina nakupuje rada, ale také si mysli, Ze touto ¢innosti ztraci cas. P&t
participantt se shodlo, Zze nakupuji az tehdy, kdy pociti pottebu nadkupu, a vi, pro co jdou.
Tti ze Sesti muzl hledaji inspiraci na internetovych eshopech ¢i na Instagramu a to je také
primé&je k nakupu, kdezto zbyli tfi nehledaji inspiraci viibec a k ndkupu je pfiméje vystavena
figurina v konkrétnim obchodg ¢i slevy. Oblékani muzi v Ceské republice hodnotili kladné
vtom smyslu, ze se posledni dobou ceskd moda zlepSuje, ale stile jsou muzi spise
konzervativni aboji se neotielych kombinaci, stfihi a barev. Z Setfeni je patrné,
Ze participantim vadi pfistup prodavace v prodejné a poloving tdzajicim nevyhovuji stiihy
a materialy, které dand prodejna nabizi. Vadi jim také ptfehrabovani se ve vystavenych
kouscich a hledani vhodného produktu, zejména co se tyka velikosti, které by lichotili jejich
postavé. Ctyfi tazajici by ocenili pomoc a radu od zkugengjsiho &lovéka v podobé modniho
konzultanta ¢i stylisty, kdezto Martin a Jakub V. by tuto sluzbu nevyuzili. VSichni

participanti o odivani na miru jiz ptemysleli. Hlavnim divodem, pro¢ tuto formu odivani
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jesté nevyzkouseli je ve vétsing pripadl ten, ze jim tato sluzba doposud nebyla nabidnuta
a také proto, ze nechtéji absolvovat proces konzultace v podobé vybéru latek, méfeni apod.
Pouze jeden tazajici uvedl, Ze by ho tato ¢innost s médnim konzultantem, kdy by si
nakonfiguroval vlastni odév na miru, bavila. Ve dvou ptipadech byla také zminéna financni
naro¢nost této sluzby. Ctyti participanti firmu Cavalier dosud neznali, zbyli dva ano, ale
pouze jeden z tazajicich zaznamenal reklamu na socialnich sitich. VSichni muzi reagovali
na firemni filozofii firmy a jejich koncept velmi kladn€¢ a ocenili by takovy pfistup
ke klientovi, jakym se Cavalier vyznacuje. Pro vétSinu tazajicich bylo zjisténi ohledné
finan¢niho porovnani kosile na miru a kosile z klasické konfekce velmi piekvapujici a dva
Z tazajicich diky této informaci zacali o kosili na miru uvazovat. Vyzkum tedy dokazal, Ze
by o tento druh odivani byl v Ceské republice zdjem prevazné kviili nevyhovujicim st¥ihtim
a latkam produkti z konfekénich velikosti, ale chybi zna¢na propagace ze strany firem
nabizejicich tuto sluzbu. Jednim z napadi pro lepsi zviditelnéni mohou byt workshopy
zamétené praveé na vhodné odivani, které by byly prezentovany moédnimi konzultanty bud’
firmam nebo také Siroké verejnosti. Tim by se prohloubilo povédomi o firm¢ a Cavalier by

se mohl stat prukopnikem v oblasti odivani na miru.

7.7.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Je pro klienty firmy Cavalier osobni modni konzultant pfinosem a pokud ano, v ¢em?
Nejvétsi piinos svého konzultanta shledavaji klienti v Gspote jejich Casu. A to uz jak
z hlediska telefonické domluvy, kdy klient nemusi absolvovat cestu do kamenné prodejny
Cavalieru, tak z hlediska sdhodlouhého vybirani odévu v ndkupnich centrech mezi davy lidi.
Je patrné, ze muzi radi prenechaji starost o odév, respektive o jejich vzhled, nékomu
zkuSenému, v kom maji ditvéru a radé&ji se soustfedi na praci nebo travi €as jinymi aktivitami.
Dal$im benefitem je pro klienty konzultantiv ptistup. Diky skute¢nému zajmu a celkové
komunikaci konzultanta, jiz klienti nemusi do pieplnénych nakupnich center a dozadovat se

neuspokojujici pomoci prodavaci.

VO2: Jakeé jsou bariéry nakupu lidi, ktefi jesté nezkusili personalizovanou sluzbu v odévnim
pramyslu?

Hlavni bariéry ndkupu v personalizovaném sektoru odivani spocivaji pfedev§im v tom,
7e participantim takto koncipovana sluzba nebyla doposud nikym nabidnuta. Zde by se dalo
usuzovat, ze je chyba v nizké mife propagace a mozna i cileni na spravné publikum ze stran

personalizovanych odévnich firem. Jak jiz vyzkum dokdazal, vice nez polovina tazajicich
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firmu Cavalier viibec nezna. Bylo by vhodné zvazit vhodnéjsi propagaci, aby zasahla i lidi,
kteti tuto formu odivani je$té nevyzkouSeli. Jeden z participanti zaznamenal reklamu
na socialnich sitich. Firma Cavalier je na online platformach skute¢né aktivni, proto dalsi
z doporuceni je zaméfit se 1 na offline reklamu. Vzhledem k tomu, Ze Cavalier cili pfedevsim
na pracovné vytizené lidi a businessmany, ktefi vétSinu Casu hodné cestuji, jednou
Z doporucenych offline reklam by mohly byt billboardy ¢i naptiklad plakaty na benzinovych
pumpéach podpoifené online reklamou v radiu. Dale byla né€kolikrat zminéna obava
ze zdlouhavého procesu konzultace pfi Vybéru pozadovaného produktu. Tento udaj je velice
subjektivni, protoze kazdy vnima pojem casu jinym zplisobem a pro kazdého znamend

dlouhé doba néco jiného.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zabyvala osobnim prodejem v personalizovaném sektoru.
Teoretickd Cast popisovala témata jako je osobni prodej, nakupni chovani spotiebitele
a fashion marketingem, ktery nastinil roli osobniho moédniho konzultanta. Prakticka cast
byla zaméfena na vybranou firmu jménem Cavalier, ktera popisuje vyhody komunika¢niho
nastroje v podobé osobniho médniho konzultanta. Tato firma byla vybrana proto, Ze se
odliSuje od zplsobu komunikace se zdkaznikem od jinych odévnich firem nabizejici
personalizovanou sluzbu na miru. Nejprve byla popséna jeji podstata a poté dopodrobna
vysvétlen celkovy pribeh komunikace s klientem. Nasledné byla provedena dvé vyzkumna
Setfeni.

Prvni vyzkum byl zaméten na klienty firmy Cavalier. Hlavnim cilem bylo zjistit, jaky pfinos
Klienti shledavaji ve svém osobnim konzultantovi. Vyzkum dokazal pozitivni ohlasy
na sluzby, které Cavalier poskytuje. Pfestoze vétSina participanti neméla nikdy piedtim
zkuSenosti se sluzbou osobniho médniho konzultanta, nyni této sluzby hojné vyuzivaji a jsou
si védomi, Ze odivani hraje velkou roli ve vnimanim sebe samych, coZ jim dopomaha
k lepsim pracovnim uspéchtim. Z Setfeni vyplynulo také to, Ze piistup a komunikace se
negativni postoj prodavace, ktery vyviji minimalni z4jem o jejich potfebu, a proto ocenuji
nevidany napad propojeni nakupu odévu se sluzbou mdodniho konzultanta.

Druhé Setfeni bylo zaméfeno na muzskou ¢ast populace, kterd s personalizovanou sluzbou
zkuSenost doposud neméla. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit hlavni bariéry ¢i obavy, pro¢
sluZzeb odivani na miru jeSté nevyzkouseli. Z Setfeni vyplynulo, Ze tdzajicim muzim tento
koncept nakupovani jesté nebyl nikym nabidnut, a proto jej ani sami nevyhledavali.
Nezaznamenali ani Zadnou reklamu, ktera by mohla byt dobrym podnétem k prvotni
zku$enosti s touto platformou odivani.

Ze zjisténych dat byla nasledné stanovena vychodiska a doporuceni v ramci zlepSeni
marketingové propagace podniku, kterd by firmu posunula opét o uroven vys. Hlavnim
navrhem pro vedeni firmy je prezentace i v offline prostiedi podpoifeny vétsi marketingovou
propagaci relativné dobte fungujiciho online prostiedi. Tim by doslo ke zvyseni povédomi
o firm¢ a nésledné k navysSeni zisku.

Autorka zhodnotila situaci a je nazoru, ze mdda je na vzestupu a za¢ina se o ni vice mluvit.
Nastroj v podobé médniho konzultanta pro zlepSeni situace vnima pozitivnim zptisobem

a chvali napad, pfistup a odhodlani majitelli firmy tuto problematiku fesit. Tedy zménit
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pohled vnimani na odivani muzi v Ceské republice. Téma préce ji bylo blizké, protoze by
se v tomto oboru chtéla profilovat i do budoucna. Prace ji obohatila v rdmci ziskani cennych

poznatkt v komunikaci se zakaznikem a ur¢ité je vyuZije pro svou dalsi praxi.
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[1] Muij priivodce kariérou. Cavalier. Firemni material
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B2C

D

IT

P

PR

PR

SOS

SPS

WOM

Business to customer
Doporuceni
Informacni technologie
Predani

Prodejni rozhovor
Public relations

Save Our Souls
Schiizka pro schiizku
Telefonat

Word of Mouth
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

1.

Uvod:

Rozhovor

Nejprve bude participantim v kratkosti ptedstaveno téma prace. Poté nastinéni,

jakym zplsobem bude rozhovor probihat, a taktéz budou upozornéni na nahravani

rozhovoru. Pribéh rozhovoru bude sméfovan od obecnych otazek ke konkrétnim. Na konci

¢eka tazajici sladkd odmeéna za jimi vénovany cas.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Co si myslite o oblékani muzi v Cechach?

M¢l jste zkuSenost s Sitim obleceni na miru pfed tim, nez jste poznal sluzbu Cavalier?

Uz jste nékdy mél osobniho médniho konzultanta, ktery se Vam postard o Vase

obleceni?

V ¢em je pro Vas piinosem Vas mddni konzultant?

Jaky rozdil vnimate mezi osobnim mddnim konzultantem a béznym prodejcem

v obchodnim centru?

Pro firmu Cavalier je stéZejni uSetfit Vam cas, ktery byste stravil v obchod¢
S vybiranim klasické konfekce. Modni konzultant, ktery jiz znd Vase miry, Vam
zajisti usiti Vaseho pozadovaného produktu po telefonické domluve jiz bez schiizky
a za Ctyfi tydny si mizete vyzvednout vysledny produkt. Co si myslite o tomto

benefitu? Je pro Vas piinosem?

Jak byste si piedstavoval idealni spolupraci s Vasim modnim konzultantem? Zménil

byste néco ¢i nikoli?

Vyhovuje Vam frekvence oslovovani Vaseho konzultanta a styl komunikace, ktery

ma Cavalier nastaven mezi klientem a konzultantem?



9) V Cavalieru je netradi¢ni styl odménovani klientti jako podékovani za Sifeni jejich
sluzby mezi Vase znamé. Co si o tom myslite? Vyuzivate tuto vyhodu? Pro¢ ano/ne?
10) Je pro Vas §iti na miru v Cavalieru cenové piijatelné? Jak hodnotite cenovou politiku

firmy?

11) Jak je podle Vas vnimana firma Cavalier v oc¢ich veiejnosti? Jak vnimate typického

zékaznika Cavalieru?

12) Mate né¢jaké doporuceni ¢i navrhy pro vedeni firmy, co by mohli zménit nebo byste

je naopak za néco pochvalil?

2. Rozhovor

Uvod: Nejprve bude participantim v kratkosti piedstaveno téma prace. Poté nastinéni,
jakym zptusobem bude rozhovor probihat, a taktéz budou upozornéni na nahravani
rozhovoru. Pritbéh rozhovoru bude smétovan od obecnych otazek ke konkrétnim. Na konci

¢eka tazajici sladkd odmeéna za jimi vénovany cas.

1) Co si predstavite pod pojmem prvni dojem, myslite si, Ze je dulezity? (napiiklad

pro kariérni rtist?)

2) Nakupujete rad? Pro¢ ano, pro¢ ne? (obleceni)

3) Cerpate z inspirativnich zdroji? Casopisy, Instargram nebo mate jinou platformu pro

inspiraci?

4) Co vas ptimé&je k nakupu? Tim je mysleno, zda Vas zaujme reklama v televizi,

na socialnich sitich nebo ptimo v obchodnim centru, kdyz prochézite kolem vylohy.

5) Co si myslite o oblékani muzi v Cechach?

6) Jaka je vase zkuSenost s nakupem v klasické konfekci? Vyhovuji vam materialy,

prostiedi, pfistup prodavace v obchodé&?



7)

8)

9)

Je obecné znamo, Ze néktefi muzi modu nefesi, nebavi je to, nechtéji s tim ztracet
svlj drahocenny Cas a ndkupni centra jsou pro né utrpeni. Co byste fekl na to, kdyby
vam nékdo s oblékdnim radil? Byl byste rad, kdyby vam s touto problematikou

nekdo pomahal a urcoval vam ten spravny smér, kterym jit?

Existuji rizné firmy, které¢ se zabyvaji Sitim oblekli, popiipadé vice smart casual

oblecenim na miru. Pfemyslel jste nékdy o této formé odivani?

Jaky je hlavni diivod, pro¢ jste jesté nevyzkousel odivani na miru?

10) Slysel jste o firm¢e Cavalier? Popiipad¢ zaznamenal jste néjakou jejich reklamu?

11) Pifednosti firmy Cavalier je osobni moddni konzultant a jeho komunikace

se zékaznikem. Konzultant ma na starost své klienty, kterym poméaha s vhodnou
volbou obleceni na pracovni schiizky, dilezité zivotni udalosti apod. Klienti si tuto
sluZzbu velice chvali zeyména proto, Ze se nemusi absolutné starat o jejich Satnik
(od vybéru latky pies zehleni kosil az po osobni donasku domi), a ptevazné proto,
ze jim jejich konzultant pravé témito nadstandardnimi sluzbami Setii ¢as. Co si o této

péci o zakaznika myslite? Ocenil byste ji 1 vy?

12) A. Védél jste, ze napiiklad za kosili na miru zaplatite vicemén¢ stejnou cenu jako

za znackovou kosili v obchodnim fetézci

B. Co si 0 tomto druhu nakupovani myslite nyni?



PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU
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