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ABSTRAKT

Tato prace se zaméfuje na vnimani image znaCky Pierre Lang. V teoretické Casti jsou
popsany pojmy, které souvisi s analyzou. Cilem préace je zkoumat, jak je vnimdno image
zvolené znacky a jestli se shoduje s jeji identitou. Soucasti je kvantitativni vyzkum spojeny
s kvalitativnim dotazovanim. Poté jsou zpracovany vysledky prizkumu a navrzena ptipadna

doporuceni k novym népadiam ¢i zlepSeni.

Klicova slova: znacka, image, vyzkum image, firemni identita, prvky firemni identity

ABSTRACT

This dissertation is focused on image perception of the brand Pierre Lang. In the theoretical
part are elementary terms and terms that are associated with analysis. The main goal is ana-
lyze perception of brand image and if it matches with brand identity. In the practical part
there are analyses of qualitative and quantitative research. Research questions are answered

based on results of research, concousions and new ideas are drowned.

Keywords: brand, image, analyse of image, corporate identity, parts of corporate identity
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je Image znacky Pierre Lang, coz je spolecnost, zabyvajici
se ruéni vyrobou Sperkl ve Vidni. Tato znacka si zakldda na své jedine¢né a originalni iden-
tite.

Cilem této prace je vyhodnotit povédomi o znacce na ¢eském trhu a identifikovat jeji sou-
¢asnou vnimanou image. Zajimavym zjiSténim také bude v jaké mife se identita znacky a
image znacky shodnou.

V prvni ¢asti této prace autorka rozebere teoretické pojmy, které s analyzou této prace sou-
visi. Dale na zéklad¢ kvantitativni metody autorka provede Setfeni formou dotazniku, ze
kterého pomoci otevienych i uzavienych otazek zjisti povédomi o znaéce v Ceské republice
a vnimanou image. Prob&hne také kvalitativni vyzkumnd metoda formou osobniho struktu-
rovan¢ho rozhovoru, na zakladé¢ kterého posoudi, jak vnimaji image damy, z riznych véko-
vych kategorii, které znacku znaji.

V zavéru préce, na zdklad¢ zjiSténych dat, autorka odpovi na zvolené vyzkumné otazky a

vyvodi ptipadné doporuceni pro rozvoj znacky a zlepSeni jeji image.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Obsahem uvodni kapitoly je pojem znacka, ktera sice neni hlavnim tématem této préce, ale
pro uplnost teoretickych vychodisek je potieba téma znacky rozebrat. Oblast znacky je velmi
Siroka a je o ni napsano mnoho knih, proto tato kapitola neobsahuje souhrn v§ech poznatk.
Autorka vybrala pouze stézejni témata z celé¢ oblasti znacky. Konkrétné¢ vyznam znacky,
hodnotu znacky a prvky vcetné struktury, které znacku tvoii. Na zakladé téchto poznatkl

popise, jak znacku fidit.

1.1 Vyznam znacky

Kazda spolecnost se chce odlisit od své konkurence, proto je dulezité mit svou znacku.
Znacka anglicky ,,brand* slouzi uz mnoho staleti a existuje mnoho nézora na jeji definici.
Podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka oznacovana jako ,,jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobku a
sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu. *“ (Keller, 2007) Tak-
zvan¢, kdykoliv marketér vytvoii nové jméno ¢i logo nového produktu, vytvari znacku.
Nazory mnoha manazeri v§ak poukazuji na to, Ze pojem znacka obsahuje mnohem vice.
Definuji ji zeyména tak, Ze pokud jiz znacka pronikla lidem do pov€domi, ma své jméno a
sv¢ dilezité postaveni v komer¢ni sféfe.

Porovnanim téchto definic, podle Kellera plyne, ze AMA, hovoii o ,,zna¢ce s malym z* a
ndzory manazerii o ,,znacce s velkym Z*, jak je jiz zmiflovdno v praxi ,,znacka versus
Znacka. (Keller, 2007)

Znacka je vyjadiena kombinaci riznych prvki, kde jméno je zdkladem znacky. Neoddé¢li-
telnou soucast tvofti také grafika a barevnost. (Zamazalova a kol., 2010)

Vyznamny americky autor Wally Olins zase znacku definuje tak, ze nam umoziuje, aby-
chom formulovali sami sebe prostfednictvim tésnopisu, ktery je srozumitelny okolnimu
svétu a také tvrdi, ze znacku tidi zakaznici. (Olins, 2009)

Tvrzeni pana Olinse, ktery fikd, Ze znacku tvoii zakaznici, je podle nazoru autorky velmi
dualezité, protoze si mysli, ze diky lidem, ktefi maji znacku radi a kupuji si ji, zvySime uspé&s-

nost znacky a posuneme ji dal.

1.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky je velmi téZko vy¢cislitelnd. Keller upozoriiuje, Ze momentalné neexistuje

univerzalni ndhled, jak métit hodnotu znacky, ale ptisuzuje ji az 70% hodnoty celkové firmy.
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Existuje fada faktord, které tvofi hodnotu znacky a spolecné ji formuji. Keller, mezi tyto
faktory fadi povédomi o znacce a image znacky, které jsou zejména v této praci dilezite,
protoze v ni hraji z velké ¢asti roli.

Povédomi o znacce znamena vybavit si jak konkrétni znacku, tak i produkt, logo, vlastnosti,
cenu a kvalitu. Pokud si toho spotiebitel vybavi co nejvice, je vétsi pravdépodobnost, Ze se
pii rozhodovacim procesu, rozhodne praveé pro danou znacku.

Image znacky, nazyvana také jako osobnost znacky je v myslich spottebitell utvarena sil-
nymi a jedineénymi asociacemi. Zejména jde o vysledné asociace a jejich atributy. Vy-
znamna je také pfiznivost, sila a jedinecnost téchto asociaci. (Keller, 2007)

Naopak Pelsmacker mezi faktory fadi vnimani kvality a loajalitu ke znacce.

Vnimana kvalita pfedstavuje ndzor spotiebitele o tom, jaké vlastnosti ma produkt viici kon-
kurenci, jedné se zejména o vlastnosti jako je barva, chut’, obal a dalsi. Vysledkem je pted-
stava o kvalité produktu a o uzitnych vlastnostech, které mize spotiebiteli piinést.
Loajalita ke znacce je jedinym z faktord, ktery pfinasi hmatatelny ptinos. Tento faktor,
ktery vytvaii hodnotu znacky a je skutecny aZz v momentég, kdy zdkaznik znacku opakované

kupuje a je k ni loajalni. (Pelsmacker, 2003)

1.3 Prvky a struktura znacky

Aby byla hodnota znacky co nejlépe budovana je potieba mit spravné urcené prvky a struk-
turu znacky. Prvky znacky, nazyvané také jako identifikatory znacky, slouzi k odliSeni.
Keller mezi hlavni prvky znacky fadi jméno, URL, logo, symboly, ptedstavitelé, mluvci,
slogany, zn€lky, baleni a napisy. Prvky by mé€ly byt vybrany takovym zplisobem, aby tvoftily
co nejvyssi moznou hodnotu znacky, a aby podpoftily povédomi o znacce, které zjednodusi
tvorbu silnych a jedine¢nych asociaci a vyvolaji pozitivni nazor na znacku a pocity z ni.
(Keller, 2007)
To, ze se nejednd o jednoduchy ukol, potvrzuje Kotler, ktery uvadi, ze nejtézsi je vybudovat
propracované vyznamy ¢1 asociace tak, aby se s danou znackou vzajemné propojovaly. (Kot-
ler, 2007)
Pro spravny vybér prvki existuje Sest kritérii, které pomahaji pro budovéani hodnoty znacky:
e Zapamatovatelnost — toto kritérium zarucuje vysokou znalost a povédomi o znacce.
*  Smysluplnost — je diilezité, aby jednotlivé prvky podporovaly samotnou znacku.
* Obliba — uptednostitujeme prvky, které jsou zdbavné a zajimavé pro veiejnost.
* Prenosnost — ¢im méné specifikujeme jméno, tim 1épe jej pfeneseme do jinych ka-

tegorii, které firma mize postupem Casu nabizet v rdmci rozvijeni se.
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* Adaptabilita — kritérium, které je nejcastéji vyuzivano u grafickych prvka — novy
vzhled, logo, design. Cim vic je prvek znac¢ky flexibilngjsi tim 1épe se aktualizuje.
* Moznost ochrany — pravni ochrana je nutnosti pro budovani znacky.
Prvni tfi kritéria — zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba jsou charakterizovana jako kri-
téria pro budovani znacky. Dalsi tfi jsou defenzivnéjsi a jsou pouzivana spiSe v souvislosti
jak dany prvek vyuzit a ochranit jej ve spojeni s riznymi moznostmi a omezenimi. (Keller,

2007)

1.4 Rizeni znacky
Tento proces je chapan jako strategicky a integrovany systém, ktery zahrnuje analyticke,
planovaci, rozpoctové a realiza¢ni aktivity. (Pfibova, 2000)
V procesu fizeni znacky Keller poukazuje na 4 dulezité kroky:

* Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

* Planovani a implementaci marketingovych programt znacky

* Mg¢feni a interpretaci vykonnosti znacky

* ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007)
Pti spravném ftizeni znacky je potieba stanovit jeji cile a hodnoty a mit nastroj, jak cili do-
séhnout.
Positioning zna¢ky znamena ukazani image spolecnosti tak, aby zaujala co nejvice a utkvéla
v mysli spotiebitela. (Kotler, Keller, 2013) Je nutné si také stanovit, jakym zpiisobem by se
m¢éla dana znacka reprezentovat a reagovat na konkurenci. Firma by si méla zjistit i to, jakym
zpusobem probiha u spottebitelii srovnavani produktl ¢i znacek pii rozhodovani o jejich
koupi. Je nezbytné, aby byla znacka jedinec¢nd, odliSna a vytvatela néco navic, pro co se
zékaznik rozhodne. Zakladni hodnoty a asociace znacky musi positioning také zahrnout,
uzitecné je 1 definovat mantru znacky neboli kratkou frazi o 3 — 4 slovech, kter¢ zachycuyji
zaklad positioningu znacky. Mantra napiiklad znamena u znacky Nike ,,authentic athletic

performance‘ neboli skute¢ny atleticky vykon. (Keller, 2007)
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Marketingovy program znacky je potiebny k dosazeni stanoveného positioningu znacky a
souvisejicich hodnot. Zéklad je stanovit prvky znacky tak, aby se vzdjemné propojovaly a
podporovaly jeji hodnotu. K budovani hodnoty znacky pomtize naplanovany kvalitni ¢asovy
plén a jeho daslednd implementace nebo ptisobeni sekundarnich asociaci, které vytvari tieti
strany, coz znamena jiné znacky ¢i recenze znacky. (Kotler, Keller 2007)
Vykonnost znac¢ky pozoruje, zda je marketingovy program uveden do provozu a je efek-
tivni. Aby se mohla firma rozhodnout o dalSich strategickych krocich budovani a fizeni
znacky, pouZiva vCasné a funk¢ni informace, které zisk4 ze zméteni a interpretace vykon-
nosti znacky na zakladé vyzkumnych postupii. Prospésnym prostiedkem v tomto ohledu je
hodnotovy fetézec, ktery poukazuje na jednotlivé procesy, které ¢inné piispivaji k tvorbé
hodnoty znacky.
Hodnotu znacky zvySuje a udrzuje dlouhodoba perspektiva strategie znacky. Dulezitym
krokem je definovat strategii znacky, podle které se pak vybiraji jednotlivé prvky znacky,
které jsou nasledné vyuzivany pro produkty. Strategie by se m¢la odrézet od zajma firmy a
piizptisobovat se ¢asu, geografickému izemi, kultute ¢i segmentaci trhu. (Keller, 2007)
Analyzy, které podporuji k dosazeni cilil pti fizeni znacky jsou nasledujici:

* Analyza zmén povédomi o znacce

* Vérnost znacce a diivody pro 1 proti

* (OdliSeni znacky od konkurence

* Analyza zmén image a vnimani osobnosti znacky

* Analyza zmén postojli ke znacce

* Analyza zmén spotiebitelského chovani (Vysekalova, Mikes, 2009)
Uspé§nost fizeni znaCky zé&visi na mnoha faktorech, jednak na tom, kdo danou znacku tidi,
tedy jaka osobnost a také na rizicich, se kterymi se mizeme setkat v pritbéhu. OvSem v pii-
pad¢ dodrzenim celého procesu je zarucen pozitivni vyvoj hodnoty znacky a jejiho budovani.

(Ptibova, 2000)
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2 IDENTITA A IMAGE ZNACKY

Autorka se v této kapitole vénuje pojmim identita a image znacky. Vymezeni téchto poymt
je dulezité, protoze zastavaji v této praci nejvyznamnéjsi cast.

Diivodem je také to, Ze se velmi Casto zaménuji, a proto je nezbytné tyto pojmy rozebrat.
Rozdil mezi identitou a image znacky je perspektiva, z jaké se posuzuje. Identita poukazuje
na to, jaka firma je ¢i chce byt a image se zabyva tim jak tuto identitu vnima vetejnost neboli
spotiebitelé. Tyto dva poznatky nemusi byt vzdy v souladu, protoze vnimani ze strany spo-
ttebitele muze byt odlisné. (De Chernatony, 2009)

Déle se bude zabyvat pfinosem pozitivni image a jak image budovat, a protoze se jedna o

slozity proces, uvede autorka jen nékteré postupy, které maji souvislosti s touto praci.

2.1 Identita znacky

U tohoto pojmu se setkdvame s fadou definic, kdyz ale tuto definici zobecnime, dojdeme
k tomu, Ze vyznam ptedstavuje to, jak se firma prezentuje pomoci jednotlivych néstroji. Jak
Jiz popisovala autorka vyse, je dulezité se odlisit a plati to 1 v tomto ptipad¢. Kazdy produkt
potfebuje mit jedinecnou totoznost neboli vlastni identitu, aby se odlisil od konkurence.
Identita dava znackdm jejich smér, ucel, vyznam a zahrnuje firemni historii, filozofii, vizi a
etické hodnoty. (Vysekalova, 2009)

Aby dochazelo k pfesnému pochopeni hlavni vize znacky, je potieba sledovat a tidit budo-
vani identity, 1 ptes dlouhodoby a naro¢ny proces. (Aaker, 2003) Z porozuméni zakaznikl
a konkurence vychdzi efektivni identita, ktera by se méla drzet trendit ukazujici smér a za-
roven by méla odrazet vizi, hodnoty znacky a budouci kroky, které firma planuje. A protoze
je identita znacky jednou z hlavnich komunikac¢nich prostiedkt firmy, méla by byt zajimava,
jasna a srozumitelnd. Silnd znacka by meéla mit takovou identitu, kterou nelze pro jeji
hloubku popsat jednim slovem. (Rypacek, © 2003)

Hlavnim cilem corporate identity je tedy vytvotit komplexni vngj$i 1 vnitini obraz firmy dle
zadanych parametra, resp. vytvofit pozadovanou sit’ vztahii s internim i externim prosttedim
firmy. Zakladni struktura corporate identity je tvofena nasledujicimi prvky (Svoboda, 2004,

s. 8)

Identitu, podle Aakera rozdélujeme na zékladni a rozSifenou. Zakladni identita se zabyva
podstatou znacky, ktera je neménnd, 1 kdyZz rozsifuje obor svého podnikani a vstupuje na
nové trhy. ZvySuje funkénost a piispiva k budovani divéryhodnosti a hodnot. Roz$ifena

identita poukazuje na komplexni obraz identity a zahrnuje prvky, které zachycuji to, co
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znacka reprezentuje. Do rozSifené identity spada naptiklad samotny vyrobek, stanovena
cena, pocit z nakupu a jiné prvky, které jsou pro identitu znacky podstatné. (Aaker, 2003)
V ramci identity znacky je potieba pracovat s mnoha jejimi prvky a atributy, které vytvari
celek. Cilem tohoto procesu je ziskat znacku, ktera bude predstavovat urcité hodnoty a bude
mit pro spotiebitele funkéni a emo¢ni vyznam. Identita ovliviiuje spotiebni 1 kupni rozhodo-
vani a vytvari vztah mezi spotfebitelem a znackou. (Vysekalova, 2004)

, Firma, ktera chce mit obchodni uspéchy, nesmi pusobit na verejnost (a tedy ani na své
soucasné a potenciondlni zakazniky) jako beztvara hmota, bez tvare, bez charakteru, bez
Tim snadnéji si ji verejnost zapamatuje, tim vétsi k ni ma diveru, chape ji jakou jakousi
autoritu a je ochotna za jeji vyrobky nebo sluzby utratit své tézce vydélané penize. *“ (Kiizek,
Crha, 2003)

Hlavnim cilem identity je tedy zejména vytvofit vnéjsi 1 vnitini obraz firmy a vytvofit poZa-
dovanou sit’ vztahii mezi internim 1 externim prostfedim firmy. (Svoboda, 2004)

Ptikrylova a Jahodova popisuji identitu jako soubor osobitych schopnosti, které spolecné
formuji firmu a odli$uji j1i od konkurence. Firemni identita je vytvofena z jednotlivych prvk,

které by mély vytvaret jednotny dojem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.1.1 Prvky identity
Jako u vétSiny pojmil se ndzory odbornikt 1i8i, u prvka identity je tomu také tak. Mnoho se
jich zabyva jen firemnim designem, firemni komunikaci a firemni kulturou, néktefi komu-
nikuji jen o firemnim chovani ¢i firemnim prosttedi. Podle Vysekalové a MikeSe jsou za-
kladni prvky identity néasledujici:
* Firemni design — pfedstavuje vizualni ztvarnéni spolec¢nosti — nazev, logo, barev-
nost, pismo, symbol, slogan, znélku
* Firemni komunikace — to, jak komunikujeme s vefejnosti. Komunikace musi mit
jednotny styl, aby byla spravna.
*  Firemni kultura — souhrn hodnot a chovani, které vytvareji obraz spole¢nosti
*  Produkt ¢i sluzba — jedna se o to, co dana spole¢nost nabizi, jaky produkt, sluzbu

nebo taky myslenku. (Vysekalova, Mikes, 2009)

U identity je dle ndzoru autorky nejdiilezitéjsi odliSeni se, vytvoteni jednotného stylu komu-
nikace firmy a uceleni v§ech asociaci, tak aby se mohla dana firma neustale rozvijet, vytvaret

dalsi aktivity a posouvat se dal, protoZze bez rlstu je GspéSnost ¢asto miziva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.2 Image znacky

Pojem image se zacal objevovat v 50. letech 20. stoleti a do ¢eského slovniku se dostal v 60.
letech 20. stoleti. V dnesni dob¢ je béZnou soucasti kazdodenniho Zivota nés vSech. (Vyse-
kalovéa, 2004)

Image je fenoménem nejen pro odbornou, ale i Sirokou vetejnost a pievazujici ndzor na de-
finici se ustalil v podobé€: ,, Image spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti
o urcitéem predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby, zemé
nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost.
(Svoboda, 2006)

Image znacky ma razné druhy, které se déli na dvé hlavni hlediska:

1. Celosvétovou piusobnost — do tohoto hlediska spadd univerzalni image, ktera je
platna po celém svété v jednotlivych zemich a specificka, které je opakem a upozor-
fluje na odliSnosti v urcitych oblastech a cilovych skupin.

2. Ovliviiovani trhu — do tohoto hlediska patii druhova image, ktera se vztahuje pouze
na urCity druh zboZzi a vytvaii tak jeho pozici. Déle produktova image, ktera
zejména klade diiraz na vyrobky, které¢ maji typické vlastnosti dané znacky a diky
tomu usnadnuje spotifebiteli orientaci v trzni nabidce. DillezZité je neopomenout fi-
remni image, kterd do toho hlediska také spada a charakterizuje se kvalitou firmy a
zpusobem komunikace s vefejnosti. Tyto typy image spolu maji mnoho spole¢ného
a pusobi jako jednotny celek, pfedevsim produktova a firemni, které jsou vzajemné
hodné propojeny. Pokud se zamétime na jednotlivé druhy oddélené pouZivame je
pouze pro ucely analyzy. (Vysekalova, 2011)

V této praci autorka rozebird image jako celek, ale predevs§im tedy firemni image.

V diivé;jsi dobé bylo image chapano jako vizualni stranka firmy, ale davno tomu tak neni. Je
dualezité si uvédomit, ze uspesSnost firmy nespociva jen v propagaci a v tom, jak vizualné
vypada, ale hlavné i1 v tom jak plisobi, o ¢em vypovida a jaky mé obsah. Je tedy nezbytné
budovat pozitivni obraz firmy, protoze na zdklad¢ toho vytvarime svou image, ktera je sou-
hrnem piedstav, postojii, nazorti, pociti a zkuSenosti lidi ve vztahu k ur¢itému subjektu.
(Vysekalova, Mikes 2009) Diky image mlUzZeme také ziskat vice zakazniki, protoZze pravé
image je vyjadfenim smyslu pro¢ si  dany produkt ¢i  znacku  koupit.

Ke koupi daného produktu vedou:

* Atributy produktu — jsou to zakladni dojmy spojené s vyrobkem, napiiklad jaké ma

slozeni, jaké z ného mame pocity ¢i zkuSenosti.
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* Prinosy produktu — jsou to pfinosy se strany spotiebitele, ktery prostfednictvim
prozitku.

* Postoje k produktu — spotiebitel hodnoti celkovou znacku veetné atributii a piinosi.
(Barta a spol. 2009)

Image firmy je, dle Pelsmackera, postoj, ktery k firmé zaujima vetejnost a je slozeny z vice
faktori, ktery ma subjektivni charakter. Image firmy se tvofi ze tfi dimenzi:

* Hodnoty — poznavaci postoj: vefejnost ma o firmé urc¢ité minéni, znamena to, Ze si
napiiklad mysli, Ze vynikaji skvélou komunikaci nebo, ze maji zaméstnanci firmy
ojedinélé vyhody.

* Pocity — emocionalni soucast postoje: jde o to, Ze vefejnost miize mit k firmé pozi-
tivni €1 negativni postoj. Zalezi na odvéti, ve kterém firma pisobi. Pozitivni pohled
muZe mit naptiklad u rucni tvorby produktii, negativni vnimani mize vyvolat napfi-
klad zatéZovani Zivotniho prostiedi.

* Chovani — vetejnost své postoje zahrnuje do svého chovani, odrazi se to v tom, ze
produkty ¢i sluzby kupuji nebo se chtéji stat soucasti tymu ve firme. (Pelsmacker,
2003)

Kohout image vnima jako soubor identifika¢nich znaki, které dokaZzi vetrejnost velmi snadno
odlisit. Soubor téchto znakt tvoii diferenciaci neboli rozrliznéni konkurence, aktivit firmy a
stylu komunikace. Diky tomu vnima vefejnost existenci firmy a jeji aktivity a charakteris-
tiky. (Kohout, 1999)

Image tvofi diivéra spotiebitele, emocidlni citéni a chovani. Zasadni faktor image znacky je
v podminkéch aktualni trzni situace a mize byt impulsem k prvnimu nakupu a zakladat prave
loajalitu spotiebitelli. Aby bylo ale image pozitivni mélo by byt srovnatelné skute¢né hod-
noté produktu, protoZe v ptipadé€, Ze by dochazelo k oklaméani mohli by spotiebitelé diveru
ztratit a piejit tak k jiné znacce. (Vysekalova, 2011)

Podle Foreta je image vytvafena na stran¢ zakaznika a jedna se o predstavu, kterou si o firmeé
vytvarti kazdy jedinec sam na zéklad¢ zkuSenosti, doporuceni od dalSich osob ¢i informacim
z médii. (Foret, 2003)

KdyzZ porovname néazory Ceskych expertii dojdeme k zavéru, Ze to, jak nas vnima okoli je
dané firm¢ ¢1 znacce hovofi a vnima ji. To, aby naSe identita byla co nejvice totozna s nasi

image, je dle autorky opravdu tézky ukol, ale je hodné dillezité se na néj zaméfit a udélat vse
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pro to, aby tomu tak bylo, protoze pfedevSim i image, tedy to, jak nas bere vefejnost, déla

z firem Gspésné €1 netispésné.

2.2.1 Jak budovat image

., V Zadném pripadé nelze ocekavat, Ze se pozitivni image o urcité organizaci vytvori sama o
sobé — zivelné, at jiz jen diky nahodé ci jednomu uspésnému a zadanému produktu. VZdy je
vysledkem dlouhodobého, systematického a cilevéedomého procesu, stejné jako je velmi tezké
a casové velmi ndrocné zménit image o urcité organizaci pozitivnim smérem. *“ (Cerna, Kasik
a Kunz, 2006)

Je tedy zfejmé, ze vybudovat pozitivni image neni jen tak a mize se zdat, ze ptjde o pfilis
komplikovany proces, ktery obsahuje mnoho proménnych. AvSak k tomu abychom spravné
budovali firemni image slouZzi nastroj firemni identita. Pokud je identita spravné nastavena
a jednotlivé jeji prvky tvori celek, méme moznost vybudovat tispéSnou firemni image. (Hon-

sova, © 2016)

2.2.2 Piinos pozitivni image

To, jak vybudovat image, popsala autorka v piedchozi kapitole. Otazka ale zni, co nam tedy
vubec pozitivni image pfinese? V nasledujici kapitole probéhne celkovy souhrn oblasti, které
pozitivni image vytvari:

1. Ekonomicka — tato oblast pfinasi spole¢nosti zisk a dlouhodobou ekonomickou sta-
bilitu, protoZe nakupuji produkty na zdklad€ image a reputaci, kterou znacka ma.

2. Emocionalni — spotiebitelé pienasi svlij pozitivni vztah k firmé 1 na své okoli svym
emocionalnim vztahem, ktery dévaji najevo loajalnim ndkupnim chovanim.

3. Personalni — na zaklad¢ pozitivniho vnimani vefejnosti, mize firma snadnéji ziskat
kvalitni pracovniky ¢i spolupracovniky jako jsou investofi, dodavatelé a dalsi.

4. Spolecenska — pozitivni image uleh¢i také krizovou komunikaci s vetejnosti, protoze
vzdy se piipadné problémy Ci krizové situace piijimaji lépe od firmy, ktera je vni-
mana pozitivné, nez od té, kterd ma image negativni.

5. Konkurenéni —unikatni image a propojeni vSech asociaci se znackou nese vyznam-
nou konkuren¢ni vyhodu a vzhledem k soucasné konkurenci, ktera je opravdu velka,
pfindsi pozitivni pohled nejen na vyssi povédomi o spolecnosti, ale také na vyssi
prodeje. (Cerna, Kasik a Kunz, 2006)

U této kapitoly se dle ndzoru autorky propojuji nazory ceskych expertti v kapitole Image
znacky, coz opét potvrzuje, ze je image opravdu potfebna pro rist a uspéch spolecnosti.

Dulezité vSak je, mit spravné postavenou firemni identitu.
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2.2.3 Analyza image znacky
Cilem analyzy, dle pana Kozla je: ,, Zjistéeni emocionalnich prednosti a motivacnich ucinku
komunikace tak, jak jsou vnimany respondentem. *“ (Kozel, 2006)
Analyzovat image zkoumané znacky, produktu ¢i firmy neni jednoduchou zalezitosti.
V prvni fad¢ je potieba formulovat v§echny proménné, které ovliviiuji image vybrané¢ho ob-
jektu a nésledné je pak moZné proménné analyzovat vybranymi postupy. V radmci zkoumani
image se zjiSt'uji hodnoty, které vytvari slozky image a jsou to silné a slabé stranky, stupen
shody mezi druhy image a propojeni image s postoji jednotlivych ¢lent cilové skupiny. (Vy-
sekalova, Mikes, 2009)
Analyzu image tvofi tf1 zakladni slozky:
1. Afektivni (emo¢ni) — coz pfedstavuje hodnoceni dané¢ho objektu na zakladé pociti
a v pfipad¢ analyzy znacky mohou byt pfifazeny atributy jako kvalitni ¢i laskyplna.
2. Kognitivni (poznavaci) — jsou posuzovany subjektivni védomosti jako jsou osobni
zkuSenosti, znalosti ¢i nazory.
3. Konativni (aktivni nebo také behavioralni) — jedna se o aktivitu a chovani. (Vyse-
kalova, Mikes, 2009)
Analyza image je provadéna za ur€itymi ucely. Jednim z nich je diagnoza, tedy urceni sou-
casn¢ho stavu a druhy z nich je terapie, coz znamenaji zmény Zadoucim smérem. Analyza
image slouzi také ve vyhodnocovani marketingové komunikace ¢i k analyzovani uspésnosti
znacky a jejimu budovani.
Pti analyze image se vétSinou vyuzivaji kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod.
U kvalitativni metody se jedna naptiklad o psychologickou exploraci, skupinovy rozhovor
neboli focus group, projektivni techniku ¢i osobni rozhovor neboli interview. V pfipadé, Ze
kvantitativni metodu potifebujeme provést k vyhodnocenti statistickych tida;jii, pouzijeme na-
piiklad metodu dotazovani. V této praci se bude autorka vénovat jak kvalitativni metodée
v podobé polostrukturovaného interview, tak kvantitativni metodé v podob¢ dotazniku. Tyto

konkrétni techniky definuje v nésledujici kapitole této prace.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pojem marketingovy vyzkum je nenahraditelnym nastrojem pro ziskani dilezitych dat a in-
formaci. Diky tomuto nastroji dochazi k propojeni firmy se spotfebitelem a vetejnosti. In-
formace, které firma pomoci propojeni zisk4, vyuZije je k identifikaci a definici marketingo-
vych pfileZitosti a problém, k zlepSovani marketingovych aktivit a k lepSimu porozuméni
nejen spotiebiteld, ale celkového procesu. (Kotler, 2007)

Zdroje informaci lze rozdélit dle sbéru dat na primarni a sekundarni vyzkum. U primar-
niho probiha zjistovani dat na zakladé volby vlastnich metod. U sekundarniho jsou potifebna
data zpracovana doptedu a ve vétSin€ ptipadl byly shromazdény za jinym tcelem. Tyto data
jsou vefejné pristupné a rychle dostupné. (Foret, Stavkova, 2003) Pii sbéru informaci se
nejprve vyuzivaji sekundarni zdroje a jakmile s nimi nelze vyftesit zkoumany problém, vyu-
zijeme zdroje primarni. Vyznamnym zdrojem sekundarnich informaci z oblasti marketingu
poskytuje databaze Market & Media & Lifestyle — Target Group Index.

Primarni vyzkum se dale déli na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym souborem respondentti. Cilem je posbirat velké
mnozstvi informaci v ramci zkoumaného problému. Respondenti mohou byt vybrani bud’
nadhodnym vybérem nebo plosnym kvotnim vybérem pii cemz jsou respondenti vybirdni
podle vybérovych znakt. (Zamazalova, 2010) K vyhodnoceni vyslednych dat jsou pouzity
matematické a statistické metody. Nej€astéjSimi technikami tohoto vyzkumu je osobni, pi-
semné, elektronické nebo telefonické dotazovani.

Kvalitativni vyzkum se aplikuje na malé vzorky respondentl s cilem hlubsiho zjiSténi pro-
blému. VétSinou byva pouzivan k prohloubeni vysledkt kvantitativni metody nebo k ziskani
uréitym datim pravé pomoci hlubsiho zjiStovani. Mezi nejcastéji pouzivané techniky patii
osobni ¢i skupinové rozhovory, asociaéni techniky, projektivni obrazové testy a dalsi. Rei-
chel, 2009)

Sbér informaci také ¢lenime na interni, to jsou ty, které jsou ziskany od pracovniku dané
firmy nebo ze zdznami €1 pisemnosti podniku. A externi, které zahrnuji vSechny informace,
které jsou nacerpany ze zdrojit mimo firmu.

V této praci autorka pouzila primarni vyzkum a vyuzila kombinaci kvalitativni a kvantita-
tivni metody. Konkrétné realizovala osobni rozhovor neboli interview a elektronické dota-

zovani.

3.1 Proces vyzkumu

Proces a realizace vyzkumu je vZdy individualni, zaleZi na konkrétnich potfebach a cilech.
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Existuji vSak dvé zakladni etapy, které marketingovy vyzkum obsahuje. Prvni etapou je pii-
prava vyzkumu a druhou etapou je realizace vyzkumu. A aby byl vyzkum efektivni a sto-
procentni musi také dojit k spravnému vyhodnoceni. (Kotler, 2007)

V ramci té€chto dvou etap poté nasleduje nékolik krokd, které na sebe postupné navazuji,
tudiz je dilezité zacit spravné hned na zacatku, at’ nedojde k znehodnoceni v dalSich fazich.
(Kozel, 2006)

Do pripravy vyzkumu patii kroky, které poté vedou k zahajeni realizace vyzkumu. Mezi
tyto kroky patti: definovani problému, ktery ma byt fesen, specifikace potiebnych informaci,
identifikace zdrojl informaci, stanoveni metod sbéru informaci a vypracovani projektu vy-
zkumu. (Stehlik, 2003)

1. Definovani problému — ,, Formulace marketingového problému je jednou z nejdii-
dalsi kroky vyzkumu. “ (Foret, 2008) Co nejpiesnéjsi, ne vSak pfilis Sirokou formulaci
problému, umozni Iépe stanovit dalsi postup, ktery povede k potfebnym informacich.
Pokud je problém vymezen mize byt nasledné stanoven cil ¢i cile vyzkumu. (Foret,
2008) Je tieba také odhadnout hodnotu ziskanych informaci, protoZe bychom se méli
ujistit, ze hodnota pfevazi ndklady na toto Setfeni. Dilezité je také védét, ze vyzku-
mem ziskame pfinosné informace, které dosud k dispozici nemame. (Zboftil, 1996)

2. Specifikace informaci — tento krok je mozné klasifikovat dle riznych kritérii. K
nejzakladnéjSim kritériim patii ¢lenéni informaci na:

*  Primarni a sekundarni

* Interni a externi

¢ Kvantitativni a kvalitativni

Tyto kritéria jsou popsany jiz vySe v uvodu kapitoly. VSechny tyto zptisoby mo-

hou byt pouzity v ramci vyzkumu ke sbéru informaci.

Z metodologického hlediska se od ziskavanych informaci obecné vyzaduje aby byly:

* Relevantni — podstatné v ramci feSeni daného problému.

* Validni — musi obsahové méfit a vyjadiovat to, co maji, co nés zajima a co
potiebujeme zejména zjistit.

* Reliabilni neboli spolehlivé — opakovanim stejnych metod budou ziskany
neustale stejné data

* [Efektivni — data, ktera budou posbirany dostate¢né rychle a s pfijatelnymi

néklady (Foret, 2008)
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3. Zdroje informaci — zdroj, jak jsou data zjiStovany je nespocet, zakladni rozdéleni

je vSak na primdrni a sekundarni zdroje. Konkrétné u sekundarnich to mohou byt
bud’ informace z interniho prostiedi, coz jsou piedevsim evidenéni zdznamy a doku-
mentace firmy ¢i z externiho prostfedi, k ¢emuz se fadi odborné publikace, vy-
zkumné préce €1 jin€ publikované zdroje, které se zabyvaji otdzkami zkoumané pro-
blematiky. U primarnich zdroji zkoumame informace rovnéz z interniho a externiho
prostfedi, kde v internim jsou informace zjiStovany od kompetentnich pracovniki
firmy a v extérnim to jsou naptiklad riizn€ organy, experti, odbératelské firmy a spo-
tiebitelé. (Stehlik, 2003)

Metody sbéru informaci — metody, kterymi ziskavame informace jsou ovlivnény
dvéma skute¢nostmi:

- ucelem a cilem vyzkumu, od kterych je odvozena kvalita 1 kvantita pozado-

vanych informaci a stupen presnosti.

- charakterem zkoumanych skute¢nosti, na nichZ zavisi dostupnost informaci.

Metody sbéru informaci jsou velice riiznorodé a také rizné klasifikované. (Zbofil,
1996)
Projekt vyzkumu — timto bodem je uzaviena etapa ptipravy vyzkumu a bliZi se plan
realizace vyzkumu, ktery také umoziiuje kontrolovat prib&h. Kazdy projekt vyja-
dfuje svou individualitu a proto je také kazdy vyzkum jiny a ojedinély. Kazdy projekt
ma vSak ale zékladni obsah, kterého by se mél kazdy drzet:

e Popis problému, ktery ma byt feSen

* Cile vyzkumu a informace potiebné k zodpovezeni otazek

* Postup a metody vyzkumu, které budou pouzity

¢ Casovy rozvrh pribéhu vyzkumu a finanéni naroky na realizaci

* Piilohy a dodatky (Foret, 2008)

Po uskute¢néni téchto kroka nasleduje proces realizace vyzkumu, ktera musi splilovat taky

urCité body: sbér informaci, zpracovani a analyzu dat, interpretaci a prezentaci vysledki.

(Stehlik, 2003)

1.

Sbér informaci — informace jsou sbirany bud’ sekundarné nebo primarné, kazdy

zdroj ma ale odli$né piistupy.
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Sbér sekundarnich tdaji tvoii nejen zaklad pro ptesny pfistup k problému, ale
poskytne nékdy 1 dostacujici mnozstvi potiebnych informaci, tudiz neni potieba pro-
vadeét primarni vyzkum v terénu. Postup pii sbéru sekundéarnich tidajii se uskuteciiuje

nasledovné:

Specifikuji se pozadované udaje, je potfeba vybrat jen ty informace, které
jsou nezbytné a opravdu dilezité pro dany vyzkum.
- Stanovi se ziskdni internich 0dajl, coZ jsou rtizné evidence, prodeje €1 vy-
roba.
- Stanoveni externich idajii, coZ jsou publikace, statistiky, odborna periodika
¢1 databanky.
- Ziskani sekundarnich tdaji.
- Posouzeni validity udajt.
- Identifikace udaji, které¢ musi byt zpravidla ziskany z primarnich zdroji.
(Stehlik, 2003)
Sbér primarnich adaji mizeme realizovat riznymi metodami, které se ¢leni na
kvantitativni vyzkumy, coz mize byt pozorovani, metody Setfeni ¢i metody experi-
mentovani a na kvalitativni vyzkumy, coZ jsou naptiklad individudlni rozhovory ¢i
skupinové. (Zbofil, 1996) Kazda z téchto uvedenych metod se mize dale Clenit Ci
ménit, ale je potfeba presnéji vymezit zplsob sbéru dat. Naptiklad u kvantitativniho
vyzkumu ¢i jednodussiho kvalitativniho vyzkumu, kde neni potieba spolupracovat
s pfimym odbornikem v daném odvétvi plijde o vybér mezi pozorovanim, dotazova-
nim, jak osobné, tak pisemné¢ ¢i experimentem. (Kozel, 2006)

2. Zpracovani a analyza informaci — jakmile jsou vSechny pottebné informace shro-
mazdeény nasleduje zpracovani, aby byly udaje mozné analyzovat. Prvni je dilezité
udaje po shromazdéni upravit neboli klasifikovat, poté ptichazi zpracovani formou
vhodnou pro nasledujici analyzu. Abychom mohli s udaji spravné manipulovat je
potieba je nejprve rozdélit do tiid nebo kategorii. Zavisi to piedev§im na presném
definovani tfidnich znak, jasném vymezeni tfid, které by se mély vzajemné vyluco-
vat a ndsledné na stanoveni tfid tak, aby zahrnovaly vSechny elementy zkoumaného
problému. (Kozel, 2006)

Zpracovani udajui spociva zejména v sestaveni tabulek a grafli, na zakladé kterych
jsou vyjadieny vysledky vyzkumu. Ugel téchto tabulek a grafii spo¢iva v tom, Ze
podaji nazorny, srozumitelny a logicky uspofddany obraz zkoumaného problému,

avSak musi byt sestaveny, dle platnych pravidel. (Stehlik, 2003)
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3. Interpretace a prezentace vysledka vyzkumu — ,, Interpretace udajii predstavuje
prevedeni vysledkit analyzy do zaverit a doporuceni nejvhodnéjsiho reseni zkouma-
neho probléemu. *“ (Kozel, 2006) Pii interpretaci je tedy dilezité analyzovat vysledky
a co nejpiesnéji navrhnout konkrétni doporuceni. Vysledky je mozné prezentovat jak
pisemné, tak ustné.

Pisemna interpretace je zdkladnim zplsobem, jak vysledky vyzkumu vyjadiit. Po-
vaha a struktura neni odborn¢ dana, zalezi pouze na zadavateli tikolu, slozitosti zkou-
mané¢ho problému, pozadovanych podrobnostech ¢i jinych okolnostech.
Ustni intepretace byva vétsinou pouze doplitkem pro interpretaci pisemnou. Malokdy
byva samostatnou formou vyjadieni vysledka vyzkumu. (Stehlik, 2003)
Tento proces je, dle nazoru autorky, skvély zéklad pro pocatky vyzkumu a pro efektivni
analyzu. V nasledujici kapitole autorka popiSe techniky Setfeni, které budou pouzity v této

praci.
3.2 Techniky Setieni
V této praci autorka pro zjisténi potiebnych dat pouzije tyto metody analyzy:

1. Elektronické dotazovani neboli dotaznik

2. Osobni rozhovor v podob¢ interview

3.2.1 Dotaznik

Tento zplsob zjistovani dat se fadi mezi nejcastéjsi a zahrnuje se do realiza¢ni faze procesu
marketingového vyzkumu.

Zpravidla je nutné zvolit vhodnou komunikaci vyzkumnika s dotazovanym neboli respon-
dentem. (Foret, 2008)

Tvorbu dotazniku lze rozdé€lit do né€kolika fazi, které charakterizuji potadi jednotlivych
ukont. Tyto ukony se vzajemné doplituji a ovliviiuji. Jednotlivymi kroky jsou:

1. Vytvoreni seznamu informaci — je zasadni zjistit, na co je potieba ptat se. Odpoved’
ziskavadme z definice problému a cile vyzkumu, kterym pomoci pozadavkl na infor-
mace ur¢ime moznosti. Abychom doséhli pozadovanych cila, vytvofime seznam in-
formaci. (Kozel, 2006)

2. Specifikace cilové skupiny respondentt — aby spliiovalo dotazovani veskera pra-
vidla, je nutné si také urcit cilovou skupinu respondentt. Pti vybéru cilové skupiny

je mozné drzet se nasledujicich kroki:
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- Vybrat ramec respondenti — je potieba védét koho se budeme ptat, proto
se snazime piesn¢ specifikovat cilovou skupinu

- Ur¢it techniku vybéru respondenti — zde se zaméfujeme na to jak budou
respondenti vybrani. Techniky, které existuji se pohybuji na rozhrani mezi
reprezentativnimi technikami, které vyuZzivaji statistické postupy a zamér-
nymi technikami, které se zamétuji predevsim na vlastni usudek pii vybéru
vzorku.

- Stanovit velikost respondentti — tento bod, pfedstavuje kolik respondentt
by mélo byt zhruba dotazovano. KdyZ dochézi k uréeni velikosti respondent,
nastavaji tyto tii pfistupy, se kterymi se setkadvame: nakladovy pfistup, slepy
odhad a statisticky ptistup. (Kozel, 2006)

3. Konstrukce otazek —u formulace otazek je tfeba také dodrzovat urcité zasady, kon-
krétn€ se jedna o: pouziti jednoduchého jazyku, znamého slovniku, kratkych otazek,
vylouceni vagnich a vicezna¢nych spojeni (Casto, obvykle, zfidka, normaln¢), vylou-
¢eni dvojité, sugestivni, obtizné a neptijemné otazky. (Zbofil, 1996)

Z jednim z nejCastéjSich problému patii uspotadani otazek, protoze ty se nevytvari
samostatné, ale ve vzajemném, navazujicim kontextu. Otazky vy mély byt tedy se-
fazeny tak, aby tvoftily logicky celek.

Na zacatku dotazniku by mély byt polozeny snadné a zajimavé otazky, tak aby byl
hned z prvni navazan dobry kontakt s dotazovanym a ziskéna jeho diivéra. Dale je
potiebné si uvédomit, Ze kazda z otazek odpovida nejen na sebe samu, ale 1 na nasle-

dujici polozené otazky, proto je nezbytné celek dotazniku dodrzovat. (Stehlik, 2003)
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V dotazniku jsou pouzity také rtizné typy otazek, které jsou rozdéleny na tfi zékladni

typy:

Otevirené (volné, nestandardizované) —jedna se to, Ze nejsou respondentovi
predkladany zadné varianty odpovédi. Je tedy na jeho svobodném rozhod-
nuti, jak se k dané otdzce vyjadii. Vyhodou je, ze respondent nema zadné
omezeni a naopak ma volnost Siroce se zamyslet. Ov§em nevyhodou je, pravé
ta volnost, ktera poté zptsobuje potize u vyhodnoceni.

Uzaviené (Fizené, standardizované) — to jsou otazky, které maji pfedem
stanovené odpovédi a respondent je nucen vybrat si jednu z odpovédi. Vyho-
dou tohoto typu otazek je, snadné a rychlé vyplnéni a také nasmérovani na
to, co nds zajimd. Nevyhodou vSak je, ze pfedem stanovené odpovédi nemusi
brat respondent za vhodné, ptresné a vystizné. Nejjednodussim typem uzavie-
nych otdzek jsou otazky dichotomicke, u kterych dotazovany odpovida na:
,»ano —ne®, ,;mam — nemam*. Muze se stat, ze respondent neznd piesnou do-
povéd’ na uvedenou variantu, proto se otdzky méni v trichotomické, kde se
uvadi tfeti moznost odpovédi a to: ,,nevim® ¢i ,,nejsem si jist™.

Dalsi otazky se déli na vybéroveé, kdy miize respondent odpovédét na jednu
z n¢kolika moznych odpovédi a na otazky vyctove, kdy si mize dotazovany

vybrat vice nez jednu vyhovujici odpoved..

Kombinaci téchto dvou typi dochazi k polootevienym (polouzavi‘enym) otazkam.

Pokud je potieba zjisti nazory a postoje respondenta pouzivaji se zpravidla otazky,

kde jsou odpovédi vyjadieny pomoci raznych typt Skal. Jsou to bud’ skaly verbalni

nebo vizualni. U téchto piipadii dotazovani vyjadiuji své minéni na pétibodovych

nebo sedmibodovych Skalach, jejichz stfed udava neutralni pozici. (Stehlik, 2003)

4. Konstrukce dotazniku — tento krok je dilezity hlavné proto, Ze pii Spatném sesta-

veni dotazniku mizou byt negativné ovlivnény ziskané informace a vysledky poté

nemusi odpovidat potiebam a cilim vyzkumu. Pokud budou dodrZeny tyto tii hlavni

pozadavky, pfi tvorbé dotazniku, predejdeme moznym potizim:

- Ukelové technicky — otazky by mély podané tak, aby dotazovany od-
poveédél presné na to, co nas zajima.

- Psychologicky — je dobré vytvofit takové otazky, které budou ptipa-
dat respondentovi snadné a piijemné. Cilem je, aby dotazovany od-

povidal stru¢né a pravdivé.
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- Srozumitelny — musi byt respondentovi jasné co se po ném chce, jak
ma postupovat a otazky vyplnovat, tudiz by mél vS§emu patii¢né rozu-
mét. (Stehlik, 2003)

5. Pilotaz — vytvoteny dotaznik by mél byt nejprve vyzkousen na respondentech, ktefi
jsou planovani pro vyzkum. Jednoduse feceno, dotaznik bychom méli dopiedu otes-
tovat, abychom si ovéfili, zda jsou vSechny otazky pochopitelné a zda ndm piinesou
potiebné informace. Po takzvaném pretestu se v pfipadé potieby provedou upravy a

piipravi se kone¢na verze dotazniku, ktera bude pti vyzkumu pouzita. (Stehlik, 2003)

3.2.2 Interview

Osobni rozhovor neboli interview, je technika, ktera je predevsim vyuzivana v kvalitativni
metod¢, ale miZeme se s ni setkat 1 v metodé€ kvantitativni. U kvalitativni metody rozhovor
provadi vétSinou jedna osoba, zatimco u kvantitativni metody se zapojuje §irsi skupina taza-
teld. V kvalitativni metod¢ se objevuji tyto podoby rozhovort: volny rozhovor, polostruktu-
rovany rozhovor a strukturovany rozhovor. Tyto podoby se od sebe 1isi podle miry poloze-
nych otazek a jejich poradi. (Reichel, 2009) Vyhodou rozhovoru je ptima komunikace s re-
spondentem, coz umoziuje pruznost kladeni otazek, coz dotaznik neposkytuje. Dalsi vyho-
dou také je, ze lze zachytit nejen fakta, ale 1 hloubé&ji do respondentii proniknout. Pfimy
kontakt pomiiZe také tazateli sledovat neverbalni komunikaci a reakce respondenta, coZ vede
k tomu, Zze miize vyzkumnik rozhovor usmérnovat a promyslet si dal$i kladeni otazek.
Bézna forma lidské komunikace, na kterou jsme zvykli ma oproti rozhovoru ve vyzkumu
zcela jinou podobu, protoZe interview ma presné stanoveny cil a pravidla. (Svaficek, 2007)
Druhy rozhovoru:

* Strukturovany rozhovor — otazky, které vyzkumnik klade respondentovi, ma pte-
dem pfesné pfipraveny a béhem rozhovoru se jimi fidi v€etné ptesného znéni a po-
fadi. Tazatel tedy poklada vSem respondenttim, ktefi se vyzkumu ucastni, naprosto
stejné otazky a ve stejném potadi. Tento model mizeme srovnat s dotaznikem, ktery
ma oteviené otazky jen s tim rozdilem, Ze otdzky a odpovédi maji Gstni znéni. Vy-
hoda tohoto rozhovoru spociva v tom, Ze jsou na n¢j vynalozeny niz$i ¢asové na-
klady. Nevyhodou vSak je fad a Sablona, podle které se musime ptesné fidit. Dochézi
pak k tomu, Ze se vSech ptame na totéz.

* Nestrukturovany rozhovor — tazatel ma ptipravenou osnovu, ale nema ptichystané
piesné znéni otazek. Tento typ rozhovoru se nejvice podoba rozhovoru v bézném

zivote, protoze je kladen dliraz na ptirozenost konverzace. Zkratka jde jen o to, ze se
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vyzkumnik fidi tématu, které si stanovil a rozhovoru nechéva volny pribéh a vyviji
jej podle aktualni situace. Vyhodou je, ze se tazatel nemusi vSech t¢astniku vyzkumu
ptat na jednu a tu samou otazku. Flexibilita rozhovoru v kladeni otazek podle mo-
mentalni odpovedi respondenta je tedy nejvetsim plusem.

Polostrukturovany rozhovor — tento druh rozhovoru je néco mezi strukturovanym
a nestrukturovanym rozhovorem. Tazatel si pfipravi otazky, na které se chce respon-
denti ptat, ale neklade je v pfedem stanoveném potadi. Vybird si je tak, aby pfirozené
rozvijely rozhovor. Hlavni jadro tohoto typu rozhovoru tvoii klic¢ové otazky, které
jsou vytvoreny z témat tvofici podstatu vyzkumu. Otazky, které tazatel poklada re-
spondentovi, jsou polozeny v srozumitelném jazyce, kterému rozumi kazdy ¢lovek,
nejedna se tedy o védecky jazyk. Cilem tohoto rozhovoru je povzbudit respondenta,

aby se zmifioval o svych zaZitcich, dojmech a nazorech. (Svaficek, 2007)

Existuji rizné varianty, jak si rozhovor zaznamenat. A protoZe je nemozZné zapamatovat si

vSechny potiebné informace, je dulezité si vybrat jednu z téchto variant:

1.

Pisemné zaznamenavani odpovédi — coz je zpisob, ktery mize vyzkumnika zdr-
zovat a ovlivilovat pfirozenou atmosféru rozhovoru. Tento problém je feSitelny tak,
ze poprosime o zéapis druhou osobu, ktera zapisuje presné odpovedi. Nebo je také
moznost rozhovor pisemné zaznamenat po ukonéeni rozhovoru. (Svaiiéek, 2007)
Tento zpusob, zapsani po ukonc¢eni rozhovoru, je dle autorky, neefektivni, protoze je
zde velké pravdépodobnost, Ze nebude mnoho dilezitych informaci zaznamenano.

Zaznamové zarizeni — rozhovor miizeme nahrat na diktafon, MP3 piehravac, vide-

ozaznam. (Svaticek, 2007)

Zaznamove¢ zatizeni je podle autorky vyborna moznost, ale jednu nevyhodu v tom
piece jen vidi a to v porovnani s pisemnym zaznamenanim. V ptipad¢ potiteby pite-
pisu neboli transkripce zdznamu, v tom pozoruje vEtsi Casovou naro¢nost oproti za-

pisovani druhé osoby piimo na mist¢.
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4 METODIKA PRACE

V tvodni teoretické ¢asti autorka zminila odborné pojmy, které s touto praci zasadné souvisi.
Popsala znacku jako takovou, jeji vyznam, hodnoty, prvky strukturu a také tizeni. Dale pak
identitu a image znacky, coz jsou pojmy, které jsou nezbytnou soucasti této prace. Konkrétné
se zabyvala rozdilem mezi identitou a image znacky a nasledné tyto dva pojmy rozebrala
samostatné. Dtlezitou roli také zastava marketingovy vyzkum a jeho metody, které jsou na-
sledné pouzity v praktické ¢asti. Proto bylo nezbytné tyto metody, procesy a techniky Setfeni
marketingového vyzkumu zminit.

U zminéné praktické ¢asti nyni zistaneme. Autorka se v ni bude zabyvat znackou Pierre
Lang, kterou v tivodu ptedstavi, shrne jeji historii a vyuzije teoretické poznatky definované
v prvni Casti prace, protoZe s tématem velmi tizce souvisi. Dale rozebere analyzu vysledkt
primarniho vyzkumu, ktery provadéla kvantitativni metodou formou dotazniku a kvalitativni
metodou formou osobniho rozhovoru neboli interview. Vice k formam analyzy v nasleduyji-

cich podkapitolach.

4.1 Dotaznik

Dotaznik si autorka vybrala, protoze pottebovala zjistit statistické idaje od Sirokého vzorku
respondentii z celé Ceské republiky, aby odpovédéla na zvolené vyzkumné otazky. Kon-
krétné potifebovala vSechny skupiny lidi, kteti znacku znaji 1 neznaji. Otazky v dotazniku
pokladala jak, oteviené, uzaviené, tak polooteviené (polouzaviené). Dotaznik autorka prvné
vytvofila v Microsoft Word, kde otestovala ndvaznost otazek, funkénost a pochopitelnost
dotazniku zvolenymi respondenty. Poté nasledovalo zprovoznéni dotazniku na portale vypl-

nto.cz a ndsledné rozeslani pres e-mailové adresy a socialni sité.

4.2 Interview

Osobni rozhovor neboli interview autorka uskutecnila se Ctyfmi respondenty ze ¢tyt odlis-
nych vékovych skupin, které si zvolila v dotazniku. Konkrétné si vybrala respondentky, které
znacku Pierre Lang znaji a maji s ni osobni zkuSenost, aby zjistila, jak vnimaji jeji image.
Rozhovor si zvolila strukturovany a otazky kladla v§em respondentkdm stejné, aby mohla
dané cilové skupiny porovnat. Cely rozvor piepisovala druha osoba, aby prob¢hla analyza
bez ruivych elementd.

Na zakladé¢ tohoto rozhovoru autorka odhali ptipadné nedostatky a navrhne mozna zlepSeni,

které povedou ve prospéch spolecnosti.
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4.3 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem prace je vyhodnotit soucasné povédomi o znacce Pierre Lang na ¢eském trhu a iden-
tifikovat jeji sou¢asnou image.

Déle na zakladé zjisténych dat vyvodit ptipadné doporuceni pro rozvoj znacky a zlepSeni
jeji image.

Vyzkumna otazka 1: Znaji lidé v Ceské republice znacku Pierre Lang?

Vyzkumna otazka 2: Je image znacky pozitivni v o¢ich zakazniki?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA PIERRE LANG

Znacka Pierre Lang se zabyva vyrobou Sperki a sdili ve Vidni, kde jsou Sperky také navr-
hovany a vyrabény. Spolecnost vznikla pted vice nez 30 lety a prezentuje se jako silna ev-
ropska firma s vasni pro Sperky a tradici, na kterou je hrda. V souc€asnosti spolecnost vlastni
hrab¢ a hrabénka Metternich, kteti do firmy vkladaji lasku, tvotivost, styl a inspiraci.
Pobocky spole&nosti sidli po celé Evropé véetné Ceské republiky, kde ma skoro kazdy kraj
svou stylistku, ktera na zdklad€ Skoleni a ziskaného kufru s vybranymi Sperky a katalogem
prezentuje $perky zdkaznikiim. Sperky se nedaji pofidit pies e-shop ani nikde na internetu,
protoze je tento typ prodeje piisn¢ zakézany, jedna se tedy pouze o osobni prodej. (Pierre
Lang, © 2016)

Z vlastni zkuSenosti autorky, ktera je stylistkou téchto Sperktl, je nelehky tkol, hledat si své
zdkazniky a ziskat u nich divéru, protoZe je tézké jen tak zjistit, jaké je v Ceské republice
povédomi o znacce, jak lidé, znajici znacku, vnimaji a jestli je viibec o Sperky této znacky
zajem.

Proto chce autorka této prace zjistit, na zdkladé zminéného problému, jaké je povédomi o
znacce na Ceském trhu a jak je vnimana jeji image, aby mohla vyvodit relevantni zavéry a

navrhnout pfipadna doporuceni.

5.1 Identita znacky

Pierre Lang = kvalita. Takto se prezentuje znacka, ktera pfinesla do oblasti modniho $perku
novou definici pojmu kvality. Diky spojeni neobvyklého designu a nejvyssi kvalitou je
kazdy Sperk vyjimec¢ny. Navrhuje jej vlastni tym designér a kazdy vymysleny design je
pfihlagovan na Mezinarodnim patentovém uiadé v Zenevé.

Pti1 vyrobé prochazi vSechny Sperky vice nez stovkou Sikovnych rukou zkusenych zamést-
nanct, ktefi Sperky vyrabéji z 80 % rucné a zaroven vyrobni proces kombinuji s nejmoder-
n¢j$imi technologiemi. PyS$ni se tim, ze Zadny jiny moderni vyrobek neni vyrabén s tak vel-
kym podilem umélecké femesiné prace. Jadro Sperku je mosaz, které projde vysoce kvalit-
nim galvanickym pokovenim, které ma pro kvalitu Sperku velky vyznam. Mikro vrstvami se
na Sperk nanasi 24 karatové zlato, rhodium nebo ruthenium (Pierre Lang, © 2016), coz jsou
vzacné a drah¢ kovy, které spadaji do platinové fady. (Alchimica, © 2016)

Znacka Pierre Lang tedy nabizi pfedevsim Sperky s vysokou kvalitou, kterou dokazuji ne-
kompromisnim pozadavkem dokonalosti ve vSech smérech od designu az po vstupni kon-
trolu. Po kazdém provedeném kroku nésleduji pfisné kontroly kvality. (Pierre Lang, ©

2016),
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Identita znacky ale nezavisi jen na kvalite, na které si zakladaji asi nejvice. Oproti konku-
renci, kterd je mimo jiné velmi téZko identifikovatelna, ale dle ndzoru autorky lze mezi kon-
kurenci zaradit znacku Swarovski, je také jedinecnost znacky Pierre Lang v kombinovatel-
nosti Sperkt. Kazdy z Sperkil se d& rizné vzajemné kombinovat. Podobu kombinovatelnosti
naleznete v priloze C. 1.

Tato kombinovatelnost je opravdu originalni a jde vyuzit t¢émét u vSech Sperka. Kazdého ptl
roku na podzim/zimu a jaro/léto vychazi nova kolekce z nejnovéjSimi trendy dané sezony,
na ¢emz si také stavi svou identitu. Je diilezité zminit, ze Sperky, které jsou piedstaveny
v nové kolekci navazuji na kolekci starou, tudiz Sperky 1ze neustadle kombinovat a s nadsdz-
kou feceno, jedna se o takové zenské lego v podobé¢ Sperki. Na tuto jedinecnou vlastnost
navazuje napaditost, kterd jde na Spercich na prvni pohled vidét.

Znacka je také charakteristicka tim, Ze se prezentuje jako jedna velka rodina, kterd mé vasen
ke Sperkiim a prenasi to také do komunikace se zdkazniky. Vyjadiuji neustale svou lasku a
to, jak si vazi svych zakaznik, o které¢ maji zajem peCovat a v ptipadé nespokojenosti vyjit
co nejvice vstiic. Svlij jednotny styl komunikace ukazuji v tom, jak jsou laskavi, povzbuzu-
jici a energicti. Podobu komunikace naleznete v priloze ¢. 2. 1 z pouhych pismenek se snazi
pienést na Cloveka to nejlepsi. (Pierre Lang, © 2016) ,, Tisice stylistek a miliony uspésnych
zdkaznic na celém svéte si plni — stejné jako ja — své sny. Vstupte do nasi kouzelné zahrady
PIERRE LANG! Je cas, aby se prani Vaseho srdce stala skutecnosti... “ (Metternich, 2016)
Logo spole¢nosti je, podle ndzoru autorky, jednoduché a ¢isté a spadéa do jednotného celku
komunikace. Celkova vizudlni stranka a dal$i jednotlivé prvky identity se zkratka navzajem
podporuji. Podobu loga naleznete v priloze ¢. 3.

Na zavér, kdyz autorka shrne identitu znacky Pierre Lang, vyzdvihla by zejména tyto znaky:
kvalitu, kombinovatelnost, napaditost, luxus, moderni pojeti a piibeh Sperku. To, zda se
identita znacky shoduje s vnimanou image znacky, zjistime v nasledujici analyze této prace.
., Kdyz si budete duvérovat, dokazete vSechno. Nyni nastal cas, vypravit se na cestu za uspe-

chem. “ (Metternich, 2016)
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6 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum probihal spojenim kvantitativni i kvalitativni metody, nyni v této ka-
pitole autorka provede analyzu kvantitativni metody ve form¢ dotazniku, ve kterém byly
pouzity jak oteviené, uzaviené, tak polooteviené otazky a Skaly. Zvolena byla elektronicka
forma dotazniku, ktery autorka rozeslala mezi §iroky a nahodny vzorek respondentti v Ceské
republice pies e-mail a socidlni sité. S rozeslanim autorce pomohlo i okoli, znamena to tedy,
7e oslovila respondenty ze viech kouti Ceské republiky, kteii znacku Pierre Lang znaji i
neznaji.

Vékovou kategorii si ur€ila od 18 — 50 a vice let vzhledem k tomu, Ze neni stanovena pfesna
vekova kategorie, kterd si Sperky potizuje. Jsou zkratka uréeny pro vSechny vékové katego-
rie. Tento zvoleny vékovy rozptyl predstavuje predevSim dospélé osoby, které si jsou
schopné jiz samostatné vydélat a je zde vétsi pravdépodobnost, ze si Sperk potidi. Vzorek
respondentli autorka povaZuje za relevantni, vzhledem k informacim, které potiebuje zjistit
a nasledné odpovédét na vyzkumné otazky a vyvodit piipadné doporudeni. Setfeni probihalo
od 17.4.2016 do 24. 4. 2016.

Pted samotnym zahdjenim vyzkumu tazatelka provedla pilotaZ na vzorku tfech respondentd,
diky kterému zjistila Spatné potadi otazek, proto ihned provedla upravu a nasledné provedla

......

verze dotazniku.

6.1 Vyhodnoceni dotazniku
Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 16 otdzek, kdy bylo pouZito nékolik forem poloZeni
otazek a zplsobu odpovédi. Dotaznik si otevielo 280 nahodnych respondentii a vyplnilo jej
218 respondentd, to znamena 77,7 % navratnost dotazniku, coz autorka povazuje za rele-
vantni a vypovidajici. Dotaznik se podle zvolené odpovédi respondenta, vétvil na dalsi
otazky, které vedly k potfebnym informacim. Toto rozvétveni rozdé€luje respondenty do
trech kategorii, a to na ty:

- ktefi znacku Pierre Lang neznaji

- ktefi znacku znaji a vlastni Sperk

- ktefi znacku znaji a nevlastni Sperk
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Nyni autorka postupné rozebere otazky. Podrobné vsak analyzuje véetné grafu ty, které se
vztahuji k cili celé prace a k odpovédim na vyzkumné otazky. Celkove znéni dotazniku na-
leznete v priloze ¢. 4 a Grafy ke vsem otazkam naleznete v priloze ¢. 5.

Prvni otazkou bylo potiebné zjistit, kolik je respondentovi let. Otazka byla polozena formou
uzaviené odpovedi, tudiz si respondent musel vybrat mezi stanovenym vékovym rozptylem
atood 18 — 26 let, 27 — 37 let, 38 — 50 let a 50 a vice let. Tato otazka byla zvolena jako
rozehiivaci, avSak pomuze k rozsiteni dalSich zajimavych informaci.

Dalsi otazka znéla, zda respondenti znaji znacku Pierre Lang, odpovédi na tuto otazku jsou
uzaviené a hraji v tomto dotazniku vyznamnou roli, jak v zodpovézeni na jednu z vyzkum-

nych otazek, tak v rozvétveni otazek, podle dané odpovédi respondenta.

Znate znacku Pierre Lang?

® 46;21%

® 172; 79%

® Ne ® Ano

Obrazek 1 — Znate znacku Pierre Lang? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu je patrné, ze 79 %, z celkového poctu respondentli znacku Pierre Lang nezna
a 21 % znacku zna. Tento pomér jasné vykazuje, Ze je v Ceské republice povédomi o znadce
nizké.

Spojenim prvni otazky a druhé otdzky vyvodime nésledujici data, které vypovida tento graf.

Kolik procent lidi zna a neznd znacku Pierre Lang v
dané vékové kategorii?

90,00%  m 82,03%

m 77,78%

80,00% m 72,97% E 70.59%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00% B 29,41%
o) 7 (o]

10,00% e 22 22% = 27,03%

W 17,97%
20,00%
0,00%
18 - 26 let 27 - 37 let 38 -50 let 50 a vice let

B Neznd M Zna

Obrazek 2 — Kolik procent lidi znéa a nezna znacku Pierre Lang v dan¢ vékové ka-
tegorii? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve véku od 18 — 26 let zna znacku Pierre Lang 17,97 % lidi a zbylych 82,03 % ji nezna. Ve
veéku od 27 — 37 let zna znacku 22,22 % lidi a zbylych 77,78 % ji nezna. Ve véku od 38 —
50 let zna znacku 27,03 % lidi a nezna ji 72,97 % a ve v€ku od 50 a vice let znd znacku
29,41 % a nezna ji 70,59 %.

Z toho vyplyva, Ze nejvice znaji znacku lidé ve véku od 50 a vice let.
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Pro respondenty, co odpovédéli, Ze znacku neznaji byla ptipravena vétvici otazka ve znéni,

ze se Pierre Lang zabyva ruéné¢ vyrabénymi Sperky ve Vidni a zda maji zdjem znacku poznat.

Znacka Pierre Lang se zabyva Sperky vyrobené rucné
ve Vidni. Mate zajem poznat znacku Pierre Lang?

® 53;31%

® 119; 69%

ENe ®Ano

Obrazek 3 — Znacka Pierre Lang se zabyva Sperky vyrobené ruéné ve Vidni. Mate
zajem poznat znacku Pierre Lang? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu jasn¢ vyvodime, Ze vice jak polovina respondentt, ktera znacku neznd, chce znacku
poznat a to konkrétné 69 % lidi. Dalsi a zaroven posledni otazka, pro respondenty, ktefi
znacku neznaji, byla zaméfena na kraj, ve kterém prave ziji. Na zaklad¢ zjisténych dat ma-
zeme opét vyvodit rozsitujici otdzku, kterou zjistime Kolik procent lidi chce ¢i nechce po-

znat znacku piimo v daném kraji Ceské republiky. V nasledujicim grafu zjistime vysledek.
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Kolik procent lidi chce a nechce poznat znacku Pierre
Lang v daném kraji CR2
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Obrazek 4 — Kolik porcnet lidi chee a nechee poznat znacku Pierre Lang v daném
kraji CR? (Zdroj: vlastni zpracovani)

ey ee

krétné 81,25 %, za zminku také stoji Moravskoslezsky kraj, kde chce znacku poznat 79,31
% lidi, ve Zlinském kraji by rado poznalo znacku 72,06 % lidi, v Jihomoravském 71,43 %
lidi a v Pardubickém kraji 66,67 % lidi. Ostatni kraje se pohybuji na 50 % a méné, tudiz je
hlavni zvysit povédomi o znacce ve vyse zminénych krajich nad 50 %.

Pro ty, kteti dali, ze znacku Pierre Lang znaji, nasledovala filtrovaci otazka ve znéni, zda vi,
¢im se konkrétn¢ znacka zabyva. Tim autorka prace zjistila, zda znacku opravdu respondenti
znaji a nasledujici iidaje budou relevantni.

Spravné na otazku odpovédelo 86,96 % respondentti a 13,04 % dalo, Ze nevi ¢im se znacka
zabyva, tudiz z toho vyplyva, ze to, Ze ji znaji dali bud’ jen tak nebo z nezndmého divodu.
Tento vzorek respondenti je tedy v této Casti nerelevantni a do vyhodnoceni je dale autorka
nebude zahrnovat. Takzvané ze 46 respondentti, které dalo, Ze znaCku znaji, je nyni 40 re-

spondentt.
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Dalsi otazka jiz sméfovala na vnimani image. Znéni otazky bylo, aby respondenti vyjmeno-
vali aspon jedno slovo, které se jim vybavi ve spojitosti se znackou. Otdzka byla zvolena

oteviena, tudiz respondenti odpovidali volné podle svého pocitu.

Vyjmenujte aspon jedno slovo, které se Vam vybavi
ve spojitosti se znackou Pierre Lang.

Sperky T——— 15 00%
Originalita m——————————— 10,00%
Nedokazu zaradit s 2 50%
Méoda meeessssss———— 7 50%
L U US| —— 22’50%
Ky¢ memmmm 2,50%
Kvalita I 20.00%

Kombinovatelnost meees—————— 7 50%

Elegance | ]_O’OO%
Cistota mmmmm 2 50%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Obrazek 5 — Vyjmenujte aspon jedno slovo, které se Vam vybavi ve spojitosti se
znackou Pierre Lang. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice respondenti zmifiovali, ze se jim vybavi slovo luxus ve spojitosti se znackou Pierre
Lang, konkrétné 22,5 % lidi, dal$i ¢ast respondentt si vybavi kvalitu ve spojitosti se znackou
ato 20 % lidi. Obecné Sperky si vybavi 15 % lidi, coz ptili$ o image této znacky nevypovida.
Eleganci a originalitu si vybavi ve spojitosti se znackou 10 % lidi, m6du a kombinovatelnost
si predstavi 7,5 % lidi. DalSim atributem je Cistota, kterou si vybavi 2,5 % lidi a stejné pro-
cento lidi, tedy 2,5 % si nedokdze zadné slovo vybavit. Z téchto odpovédi vyplyva, ze 80 %
lidi si vybavi pozitivni atributy spojené s touto znackou, coz také piedstavuje pozitivni
image, diky tomuto ptevazujicimu ¢islu. Co ale image muze ovlivnit, je nazor 2,5 % lidi,
ktefi si pfedstavi ve spojitosti se znackou ky¢. Dle nazoru autorky to v tomto métitku nemuze
nijak vyrazné image ovlivnit, avSak je dllezité brat v potaz 1 tento ndzor a sledovat, zda se
procento nezvysuje, aby se pfipadné image nezhorSovala.

Nasledujici otazkou méla autorka za ukol zjistit, k jaké jiné uspéSné znacce by Pierre Lang

pfirovnali. Otazka byla opét oteviena a respondenti méli volnou ruku.
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K jaké jiné Uspésné znacce byste Pierre Lang
prirovnali?

Swarovski T 52 50%
Storm B 2,50%
Pandora s 10,00%
Nevim IS 20,00%
Morelatto mmm 5 00%

Dougles mm 2 50%
Chanel mm 2 50%
Bijoux mE 2 50%
Alo Diamonds = 2 ,50%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Obrazek 6 — K jakeé jiné uspésSné znacce byste Pierre Lang ptirovnali? (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Z téchto odpovédi vyvodime, ze 52,50 % respondentt, coz piedstavuje nejveétsi procento,
ptirovnalo znacku Pierre Lang, dle nazoru autorky, k velice tspés$né znacce, a to Swarovski.
Podle tohoto minéni mizeme usoudit, Ze si znacka Pierre Lang v rdmci své image vede dobie
ato1v porovnani s dal§imi zminénymi uspé€Snymi znackami jako je Storm, Pandora, Chanel
a Alo Diamonds, tyto znacky jsou totiz zvuéné po celém svété.. Ke znacce Morellato ptirov-
nalo 5 % respondentti a k Bijoux 2,5 %. Zarazejici je vSak to, ze 2,5 % dalo znacku Douglas,
ktera se vénuje kosmetickému primyslu a nema se Sperky nic spole¢ného. Zbylych 20 %
respondentli dalo, Ze nevi k ¢emu by znacku pfirovnali.

Sesta otazka znéla jaké vlastnosti znacku Pierrea Lang vystihuji. Odpovédi na tuto otazku
jsou polozeny ve form¢ Skaly. Respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi

¢isly od 1 do 5, kdy 1 nejvice vystihovala danou vlastnost a 5 viibec nevystihovala.
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Cetnosti pFifazenych &isel
Vlastnosti
1 2 3 4 5
Moderni 60% 32,50% 2,50% 2,50% 2,50%
Kvalitni 40% 35% 20% 2,50% 2,50%
Népadits 65% 22,50% 2,50% 2,50% 7,50%
Variabilni 50% 20% 17,50% 5% 7,50%
Luxusni 52,50% 35% 5% 5% 2,50%

Tabulka 1 — Jaké vlastnosti podle Vas znacku Pierre Lang vystihuji? (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Z celkového poctu dalo 60 % respondentli vlastnost moderni za nejvice vystihujici. U vlast-
nosti kvalitni dalo 40 % respondentli nejvice vystihuji a zaroven zvolilo 20 % respondentl
neutralni hodnoceni, coz je zajimavé zjisténi, protoze u ostatnich vlastnosti se ke 20% pfti-
blizila variabilita . Nejvétsi pocet respondenti — 65 % zvolilo Sperky Pierre Lang jako napa-
dité. To, Ze jsou Sperky variabilni a luxusni zvolilo shodné okolo 50% respondentt.

Dalsi otazka se tykala ti¢asti na prezentaci Sperki, kterd je uzaviena a respondent m¢l na
vybér z odpovédi ano Ci ne.

Z 40 respondenti se 43% prezentace zucastnilo a 58% nezucastnilo. Na tuto otazku navazo-
vala otazka na pohlavi. Z respondenti, kteti znaji znacku Pierre Lang je 87,5 % zen a 12,5

% muzu.

Otéazka na zji$téni pohlavi je zvolena v této ¢asti dotazniku hlavné proto, ze na ni navazuje
dalsi vétvici otazka, ktera je rozdilna pro muZze a Zeny.
Navazujici otazka pro Zenu znéla, zda vlastni Sperky Pierre Lang. Tato otazka méla 4 uza-

viené odpovédi, ze kterych si respondentky vybiraly.
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Vlastnite Sperk/y znacky Pierre Lang?

" 17,14%

® 28,57%

B 54,29%
® Ano, pravidelné ho/je pouzivam
® Ne, ale chci si ho/je pofridit
® Ne, ani si ho/je nechci pofridit
Obrazek 7 — Vlastnite Sperk/y znacky Pierre Lang? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ze vsech Zen, které znaji znacku Pierre Lang, vlastni sviij Sperk a pravideln€ ho pouziva
28,57 % zen. Skvelé zjisténi je, ze 54,29 % zen Sperk nema, ale chce si ho potidit. Zbylé
procento zen 17,14 % Sperk nevlastni a ani si jej nechce potidit.

Tento vysledek mizeme rozsifit o dalsi udaj, kterym si mizeme nahrat o nové zékaznice.

Zeny, které nevlastni $perk, ale cht&ji si jej pofidit

Zlinsky kraj [N 31,43%
Olomoucky kraj WM 2,86%
Moravskoslezsky kraj INNEGGNNN 14,29%
Jihomoravsky kraj Il 2,86%

Hlavni mésto Praha I 2,86%

0,00% 500% 10,00% 15,00% 20,00 25,00% 30,00% 35,00%

Obrazek 8 — Zeny, které nevlastni $perk, ale chtdji si jej poridit (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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Nejvice zen, které nevlastni Sperk a chtéji si jej poridit momentalné ziji ve Zlinském kraji,
konkrétn€ 31,43 % zen. Druhym krajem, ktery zastava také hezky vysledek 14,29 % zen, je
Moravskoslezsky. Olomoucky, Jihomoravsky a Hlavni mésto Praha zastava kolem 2 % zen,

které Sperk také nevlastni, ale chtéji si jej poridit.

Pro muze znéla otazka obdobné, jen s rozdilem, Ze sméfovala na jejich partnerky, protoze

Sperky se pro muze nevyrabi.

Vlastni Vase partnerka Sperk/y znacky Pierre Lang?

= 40%

® 60%

® Ano, pravidelné ho/je pouzivd ™ Ne, ani ji ho/je nechci poridit

Obrazek 9 — Vlastni Vase partnerka Sperk/y znacky Pierre Lang? (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Z celkového poctu muzi, coz piedstavuje 12,5 % v poméru s zenami, vlastni 60% partnerek
Sperk znacky Pierre lang a pravidelné ho pouziva. Zbylych 40 % partnerek Sperk nema a ani
ji ho partner nechce poridit.

Tato faze dotazniku predstavuje dalsi vétveni otdzek. Ti respondenti, ktefi dali, Ze vlastni
$perk znacky Pierre Lang, ¢ekali nasledujici dvé otazky, které respondenti, co Sperk ne-
vlastni nevyplnovali.

Prvni z otazek byla, jak respondenti hodnoti kvalitu Sperkii. Z celkového poctu zen, 60 %
hodnoti kvalitu $perkt vyborné¢ a 40 % zen prumérn€. Muzi, jejichz partnerky vlastni Sperk,
hodnoti kvalitu z 33 % vyborné a z 67 % pramérné, coz vypovida v obou piipad¢, jak u muz,
tak u Zen, ze kvalitu neberou za upln¢ silnou stranku a vnimaji ji spise pramérné.

Dalsi otazka, pro ty, ktefi maji Sperk znacky Pierre Lang znéla, jak hodnoti cenu Sperki.
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Pro 30 % z celkového poctu zen je cena vysoka a pro 70 % Zen je cena spiSe vysoka.

Muzi hodnoti cenu znacky z 67 % spiSe vysoce a z 33 % primérné. Zde mizeme u muzi
vidét prohozeni hodnot kvality a ceny.

Nasledujici otazka, pro ty, kteti Sperk vlastni, smétovala, zda by znacku doporucili. VSichni
muZzi 1 zeny, kteti znacku znaji by ji doporucili svym zndmym, cozZ vypovidd o pozitivni
image.

Ptedposledni otazka byla ur¢ena pro vSechny respondenty, ktefi znacku znaji a Sperk vlastni
1 nevlastni. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké vlastnost je pro respondenty diilezita pii vy-
béru Sperkil, coZ pomiiZe k tomu, na jakou se nejvice zaméfit. Otazky byly vytvotreny formou
$kal, kdy musel respondent u kazdé podotazky rozhodnout mezi &isly od 1 do 5. Cislo 1

predstavovalo - nejvice dilezita a ¢islo 5 nejméné dulezita.

Viastosti Cetnosti pfifazenych &isel
1 2 3 4 5
Vzhled 80,40% 4,30% 4,30% / 10,90%
Znacka 13% 10,90% 43,50% 13% 19,60%
Kvalita 54,30% 23,90% 10,90% 2,20% 8,70%
ZkuSenost 10,90% 43,50% 28,30% 6,50% 10,90%
Cena 28,30% 30,40% 28,30% 6,50% 6,50%
Doporuceni 21,70% 23,90% 30,40% 13% 10,90%
Material 34,80% 23,90% 23,90% 8,70% 8,70%
Ruéni vyroba 8,70% 17,40% 34,80% 17,40% 21,70%

Tabulka 2 — Jaka vlastnost je pro Vas dilezita pfi vybéru Sperki? (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Z tabulky vyplyva, Ze je nejvice dulezita vlastnost ze vSech vlastnosti vzhled, ktery oznacilo

vvvvvv

vvvvvv

28, 3 % respondentii nejvice dilezita, ale také zaroven stfedné dulezita. ZkuSenosti, dopo-
ruceni a rucni vyroba jsou pro zhruba 30 % respondentt sttedné dtlezité.
Posledni otdzka byla V jakém kraji respondenti pravé ziji. Tyto data pomohly také k rozsi-

fenym otazkam, které byly nalezeny a vyhodnoceny v pribéhu vyzkumu.
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7 ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Autorka této prace si vybrala Ctyfi respondentky ze ¢tyt riznych vékovych kategorii. Vy-
brané respondentky znaji znacku Pierre Lang a maji s ni osobni zkuSenost, aby bylo posou-
zeno jejich vnimani image znacky. Otazky pokladala vS§em dotazovanym stejné€, aby po-
rovnala odpovédi a vniméani v rtiznych vékovych kategoriich. Rozhovor si vybrala struktu-
rovany, protoze chtéla zjistit pfimo pocity dotazovanych, bez ovliviiujicich otazek, které by
v polostrukturovaném rozhovoru nahodné¢ tazatelka pokladala. Cilem je navic zjistit image
v raznych vékovych kategoriich a nésledné je porovnat.

Cely rozhovor pfepisovala, neboli provadéla transkripci, tfeti osoba, aby byl cely prib¢h

efektivni a tazatel neprovadél aktivity navic.

7.1 Vyhodnoceni osobnich rozhovori

Vsechny rozhovory zac¢inaly pozdravem a piedstavenim se, aby dotazujici ziskala pocit di-
very. Poté ptiSla fada na prvni otazku, kterd byla rozehtivaci a méla uvést dotazujici do té-
matu.

Prvni respondentka byla ve véku 18 — 26 let, druha ve v&€ku 27 — 37 let, tfeti ve v€ku od 38
— 49 let a ¢tvrta ve véku od 50 a vice let.

Vsechny respondentky na prvni otazku odpovidali velmi podobné. VSechny zminily ptibéh
Sperku, ktery ma na né€ pozitivni vliv. U respondentek ve v€ku od 27 — 37 let a ve véku od
38 — 49 let je spolecné, ze se ob¢ tyto vékove kategorie zminily o tom, Ze jsou Sperky mo-
derni. Zajimavym tdajem také je, Ze se vSechny dotazujici zminily o prezentaci se stylist-
kou, kterd ma na né ptijemny vliv. Lze z tohoto zjiS§téni vyvodit, Ze jim nechybi prode;j

v prodejnach a e-shopy. Rady si uzivaji osobniho kontaktu, jak se stylistkou, tak se Sperky,
které si mohou na prezentaci vyzkouset.

Vsechny dotazujici si dokéazaly vybavit barvu loga a dokonce dotazujici ve véku od 27 —
37 let a od 50 — vice let si vybavily také symbol, ktery ale pfimo nespecifikovaly.

Az na respondentku ve véku od 18 — 26 let, ktera zatim vlastni minimum Sperka, takze ne-
tekla uplné presveédCive, Ze je s kvalitou spokojend, ale zminila se, Ze véfi stylistce, ktera
kvalitu Sperkli vyzdvihla na prezentaci a na respondentu ve véku od 27 — 37 let, ktera jed-
nou reklamovala Sperk jsou ohlasy na kvalitu pozitivni. Ale 1 ptes tuto reklamaci dale

znacce diveétuje a doporucuje ji dal.
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Na vzhledu si stavi respondentky v prvnich tfech vékovych kategoriich. Dotazujici od 50 —
vice let se o0 vzhledu nezminila a vyzdvihla spiSe ru¢ni vyrobu. VSechny respondentky ale

pokladaji za velké plus piibéh znacky nebo celého Sperku.
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8 SHRNUTI

Z celkového poctu respondentii nezna znacku Pierre Lang celkové 79 % lidi. Tento udaj
jasné vykazuje o tom, Ze je v Ceské republice povédomi o znaGce nizké. Z analyzy autorka
zjistila, Ze nejvice znacku znaji lidé ve véku nad 50 let, coZ poukazuje na to, Ze je tfeba se

zamg¢fit na ostatni cilové skupiny, aby védelo o znacce co nejvice lidi.

Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze lidé, kteti znacku neznaji, chtéji ve vétsi poloviné poznat, coz
je dobry znak k tomu, rozSifovat o znacce ¢im dal vétsi povédomi. Na zakladé zjisténych
udajt v této praci chce nejvice lidi poznat znacku v Olomouckém kraji, Moravskoslezském
a Zlinském. Tyto data jsou velmi dilezité, protoze je pfesné zjisténo na které kraje se zaméftit
v co nejvetsim metitku a jesté s pravdépodobnosti uspéchu, vzhledem k zdjmu o poznéni
Sperktl €1 znacky.

Image na zékladé kvantitativni metody vnimali ve velké €asti pozitivné€. Nejvice lidi si vy-
bavi ve spojitosti se znackou luxus, coz vypovida o pfiznivém minéni. Atribut luxus zmino-
valy 1 respondentky v kvalitativni metod¢, ktera byla provedena formou osobniho dotazo-
vani. V obou Setfenich byla také zminéna Cistota, elegance a moderni pojeti Sperkil, coz
vypovida i o tom, jak se firma prezentuje.

Drtiva vétSina si se znackou vybavi hlavné pozitivni prvky. Dilezitym zji$ténim také bylo,
ze lidé porovnavaji znacku Pierre Lang s velmi uspéSnou znackou Swarovski, coz je velky

uspéch.

Na co by si v§ak méla na zéklad¢ zjiSténi dat spolecnost pozor je kvalita, kterou se pySni.
Porovnanim dotazniku a osobniho rozhovoru bylo zjiSténo, Ze je kvalita opravdu diilezita a

lidé si na ni zakladaji. Stejné tak si zakladaji na vzhledu, ktery vSak znacka nabizi.

Hlavné proto, Ze na ni navazuje dal$i vétvici otazka, kterd je rozdilna pro muze a Zeny.
Navazujici otazka pro Zenu znéla, zda vlastni Sperky Pierre Lang. Tato otazka méla 4 uza-

viené odpovédi, ze kterych si respondentky vybiraly.

Dals$im zajimavym zjiSténim je, ze lidé ktefi znacku neznaji a chtéji ji poznat sidli nejvice

v Olomouckém kraji, ale také v Moravskoslezském a Zlinském. Lidé, ptredev§im damy, které
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znacku znaji, ale Sperk nevlastni a cht&ji jej vlastnit jsou nejvice ve Zlinském kraji. Z otho

vyplyva 0daj Ze je nejdilezitejsi je se zamétit na Olomoucky a Zlinsky kraj.

8.1 Verifikace vyzkumnych otazek

Znaji lidé v Ceské republice znatku Pierre Lang?

Ze ziskanych udaji je jednoznacné, ze je v Ceské republice vétSina, ktera znacku Pierre Lang
nezna. Dle nazoru autorky, je toto zjiSténi povzbuzujici, protoze se mize odstartovat nova

v

cesta k novym zdkaznikiim a rozsiftit tak povédomi o znacce.

Je image znacky pozitivni v o¢ich zakazniku?

Na zékladé provedené analyzy je zjiSténo, Ze image znacky v o€ich zakaznikil pozitivni je.
Zakaznici si vybavuji ve spojitosti se znackou samé pozitivni atributy, které se dokonce sho-
duji s identitou znacky, coz je privétivé. Na co by si vSak méli dat pozor je zminéna kvalita,

na kter¢ si nejvice zakladaji.
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9 DOPORUCENI

Jak vyplyva z celého Setfeni, respondenti vnimaji znacku Pierre Lang pozitivné. Nejvétsi
prilezitosti jsou ddmy nad 50 let, které se ke Sperkiim této znacky nejvice priklani.

Jako nejvétsi slabinu vypozorovala autorka slibovanou kvalitu Sperka ve stietu s realnou
situaci. Pierre Lang ve své komunikaci Casto vyzdvihuje kvalitu a pouzit¢ materialy, ovSem
neptehlédnutelna ¢ast respondenttl, ktefi Sperk vlastni zvolili kvalitu primérnou. Cela tato
situace muZe vést ke zmensSeni diivéryhodnosti celé znacky, na které si Pierre Lang velmi
zaklada.

Ze Setteni vyplynulo, Ze cena neni zasadnim faktorem pfti vybéru Sperki, naopak zakaznici

ve velké mife nahliZeji na kvalitu.
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat image zna¢ky Pierre Lang a vyhodnotit povédomi v Ceské
republic.

Z prace vyplynulo také zjiSté€ni, Ze se identita ve velké mife shoduje s vnimanou image, coz
je velmi ptiznivy apel.

V prvni ¢asti prace autorka rozebrala teoretické pojmy, které nasledné pievedla do praktické
¢asti. Formou dotazniku a osobniho rozhovoru zjistila dulezité udaje, které ji pomohli k zod-

povézeni vyzkumnych otazek a také dalSich zjiSténi, které v praci nalezla.

V priibéhu prace autorka zjistila dalsi otazky, na které nebyla mozna odpoved’, proto by bylo
vhodné provést dalsi Setfeni, které¢ by vedlo k zodpovézeni otazek. Konkrétné nasla diru
v tom, zda jsou lidé spokojeni s osobnim prodejem. Déle by ji pomohly data jako jsou: kolik

dané cilové skupiny vydélavaji a jaké maji povolani. Tak, a dal$i vyzkum je na ceste.
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PRILOHA P II: UKAZKA KOMUNIKACE ZNACKY




PRILOHA P III: LOGO ZNACKY

P
PIERRE LANG

VIENNA



PRILOHA P IV: DOTAZNIK

Srdecné Vas zdravim a dékuji, Ze se chystate vyplnit tento dotaznik. Vim, jak je v dnesni
dobé¢ Cas drahy, a proto si nesmirn¢ vazim Vaseho vyplnéni. Nemusite se bat, dotaznik je
anonymni, stru¢ny a kratky, zabere Vam maximaln¢ tfi minutky. Vysledky pouziji do mé
bakalafské prace a vyuziji je v ramci své prace stylistky v Pierre Lang. Pieji Vam krasny
den plny usmévii! Veronika Poboftilova

1. Vék
o 18-25
o 26-35
o 36-50
o 50avice

2. Znate znacku Pierre Lang? Pokud zvolite variantu NE, prejdéte na otazku cislo 15
o Ano
o Ne
3. Vite ¢im se znacka Pierre Lang zabyva? (pokud ano, napiSte stru¢né ¢im kon-
krétné)

o Ano

o Ne

4. Vyjmenujte aspon dvé slova, ktera se Vam vybavi ve spojitosti se znackou Pierre
Lang?

5. K jaké jiné uspéSné znacce byste Pierre Lang pfirovnali?

6. Jaké vlastnosti znacku Pierre Lang podle Vas vystihuji?
(1-nejvice vystihuje, 5-vlibec nevystihuje)

Moderni 1 2 3 4 5
Kwvalitni 1 2 3 4 5
Napadita 1 2 3 4 5
Variabilni 1 2 3 4 5
Luxusni 1 2 3 4 5



7. Zxacastnil/a jste se prezentace Sperki Pierre Lang?

o Ano
o Ne

8. Pohlavi
Pokud jste MUZ, prejdéte na otazku cislo 10

o Zena
o Muz

9. Vlastnite Sperk/y znac¢ky Pierre Lang?
Pokud jste odpovédeli NE, prejdéte na otazku cislo 14

Ano, pravidelné ho/je pouzivam
Ano, ale spiSe ho/je nepouzivam
Ne, ale chci si ho/je potidit

Ne, ani si ho/je nechci poftidit

O O O O

10. Vlastni VaSe partnerka Sperk/y znacky Pierre Lang?
Pokud jste odpovédeli NE, prejdéte na otazku cislo 14

Ano, pravidelné ho/je pouziva
Ano, ale spiSe ho/je nepouziva
Ne, ale chci si ho/je potidit
Ne, ani si ho/je nechci potidit

O O O O

11. Jak hodnotite kvalitu Sperki znacky Pierre Lang?

o Vyborné
o Pramérné
o Zaporng

12. Jak hodnotite cenu Sperki znacky Pierre Lang?

Vysoka
SpiSe vysoka
Primérna
SpiSe nizka
Nizka

O O O O O

13. Doporucil/a byste Sperky znacky Pierre Lang svym znamym?

o Ano
o Ne



14. Na Skale od 1 (nejvice dilezita) do 5 (nejméné dilezitd) vyznacte, jaka vlastnost je
pro Vas dilezita pii rozhodovani o koupi Sperki.

o Vzhled 1 2 3 4 5
o Znacka 1 2 3 4 5
o Kyvalita 1 2 3 4 5
o ZkuSenost 1 2 3 4 5
o Cena 1 2 3 4 5
o Doporuceni 1 2 3 4 5
o Reklama 1 2 3 4 5
o Material 1 2 3 4 5
o Rucni vyroba 1 2 3 4 5

15. Znacka Pierre Lang se zabyva Sperky vyrobené ru¢né ve Vidni. Mate zajem po-
znat zna¢ku Pierre Lang?
Vyplite, pokud znacku Pierre Lang neznate

o Ano
o Ne

16. Z jakého kraje pochazite?

Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vyso€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

O OO OO OO OO OO OO O0oO O0



PRILOHA P V: VYHODNOCENI DOTAZNIKU — GRAFY

Otazka ¢islo 1. Vék

Vek

m17; 8%

= 37, 17%

® 128; 59%
® 36; 16%

m18-26 m27-37 m38-50 m50avice

Otazka ¢islo 2. Znate znacku Pierre Lang?

Znate znacku Pierre Lang?

® 46; 21%

m 172; 79%

H Ne ® Ano



Otazka ¢islo 3. Vite ¢im se znacka Pierre Lang zabyva?

Vite, ¢im se znacka Pierre Lang zabyva? (pokud ano,
napiste struéné ¢im)

100,00% M 86,96%
80,00%
60,00%
40,00%
20.00% B 13,04%

, (J

I
0,00%
Ne Sperky

Otazka ¢islo 4. Vyjmenujte jedno slova, kterd se Vam vybavi ve spojitosti se znackou
Pierre Lang.

Vyjmenujte jedno slova, které se Vam vybavi
ve spojitosti se znackou Pierre Lang.

Sperky m———— 15 00%
Originalita e——————— 10,00%
Nedokdzu zaradit msm 2 50%
Moda meess———— 7 50%
Luxus M )2 50%
Ky¢ mmmm 2 50%
Kvalita e 20,00%
Kombinovatelnost meeessss———— 7 50%
Elegance mmmmsssm—————— 10,00%
Cistota mmmm 2 ,50%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%



Otézka cislo 5. K jaké jiné tispéSné znalce byste Pierre Lang pfirovnali?

K jaké jiné Uspésné znacce byste Pierre Lang
pfirovnali?

Swarovski T 52 50%

Storm ®E 2 50%
Pandora M 10,00%
Nevim HIeesssssss———— 20,00%
Morelatto s 5 00%
Dougles ™= 2,50%
Chanel mm 2,50%
Bijoux mE 2 50%
Alo Diamonds ™ 2,50%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Otézka Cislo 6. Jakeé vlastnosti znacku Pierre Lang podle Vas vystihuji?
(1-nejvice vystihuje, 5-vlibec nevystihuje)

60,00%

Cetnosti pFifazenych &isel
Vlastnosti
1 2 3 4 5
Moderni 60% 32,50% 2,50% 2,50% 2,50%
Kvalitni 40% 35% 20% 2,50% 2,50%
Népaditd 65% 22,50% 2,50% 2,50% 7,50%
Variabilni 50% 20% 17,50% 5% 7,50%
Luxusni 52,50% 35% 5% 5% 2,50%




Otazka Cislo 7. Zcastnil/a jste se prezentace Sperkl Pierre Lang?

Zucastnil/a jste se prezentace Sperku Pierre
Lang?

" 43%

= 57%

® Ne ® Ano

Otazka ¢islo 8. Pohlavi

Pohlavi

= 12,50%

= 87,50%

® MuZ ®Zena



Otazka ¢islo 9. Vlastnite Sperk/y znacky Pierre Lang?

Vlastnite Sperk/y znacky Pierre Lang?

= 17,14%

= 28,57%

= 54,29%

® Ano, pravidelné ho/je pouzivam
® Ne, ale chci si ho/je poridit

= Ne, ani si ho/je nechci poridit

Otazka ¢islo 10. Vlastni Vase partnerka Sperk/y znacky Pierre Lang?

Vlastni Vase partnerka Sperk/y znacky Pierre
Lang?

= 40%

" 60%

® Ano, pravidelné ho/je pouziva

® Ne, ani ji ho/je nechci poridit



Otazka ¢islo 11. Jak hodnotite kvalitu Sperka znacky Pierre Lang?

Jak hodnoti kvalitu muzi Jak hodnot kvalitu Zeny

® Priimérné m Vyborné = Primérné = Vyborné

Otazka ¢islo 12. Jak hodnotite cenu $perkd znacky Pierre Lang?

Jak hodnoti cenu muzi Jak hodnoti cenu Zzeny

® Primérna ® SpiSe vysoka = SpiSe vysoka = Vysoka

Otazka ¢islo 13. Doporucil/a byste $perky znac¢ky Pierre Lang svym znamym?

Doporuceni

= Ne ®= Ano



Otazka ¢islo 14. Na skale od 1 (nejvice dulezitd) do 5 (nejméné dulezitd) vyznacte, jaka
vlastnost je pro Vas dilezita pti rozhodovani o koupi Sperkd.

Viastrosti Cetnosti pFifazenych &isel
1 2 3 4 5
Vzhled 80,40% 4,30% 4,30% / 10,90%
Znacka 13% 10,90% 43,50% 13% 19,60%
Kvalita 54,30% 23,90% 10,90% 2,20% 8,70%
Zkusenost 10,90% 43,50% 28,30% 6,50% 10,90%
Cena 28,30% 30,40% 28,30% 6,50% 6,50%
Doporuceni 21,70% 23,90% 30,40% 13% 10,90%
Material 34,80% 23,90% 23,90% 8,70% 8,70%
Ruéni vyroba 8,70% 17,40% 34,80% 17,40% 21,70%

Otazka ¢islo 15. Znacka Pierre Lang se zabyva $perky vyrobené ru¢né ve Vidni. Mate za-
jem poznat znacku Pierre Lang?

Znacka Pierre Lang se zabyva Sperky
vyrobené rucné ve Vidni Mate zajem
poznat znacku Pierre Lang?

® 53;31%

= 119; 69%

ENe ®Ano



Otazka ¢islo 16. Z jakého kraje pochazite?

V jakém kraji prave Zijete?

Zlinsky kraj —42’66%
Ustecky kraj * 0,46%
Stfedoesky kraj === 2 299,
Plzefisky kraj = 0,92%
Pardubicky kraj =™ 1 38%
Olomoucky kraj == 7 S80%
Moravskoslezsky kraj m—————— 17, 43%
Liberecky kraj == 1 83%
Kralovéhradecky kraj === 2 29%
Kraj Vysotina msm 2 29%
Jihomoravsky kraj m——— 7 80%
Jihotesky kraj = 0,92%
Hlavni mésto Praha meessssssss—— 1] 93%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%



PRILOHA P VI: OSOBNi ROZHOVOR S DAMAMI VYBRANE
VEKOVE KATEGORIE

Autorka si k osobnimu rozhovoru zvolila ¢tyf1 damy ze Ctyt vékovych kategorii, které
znacku znaji. Cilem je zjistit, jak znacku a Sperky vnimaji. Otazky kladla vSem stejné, aby
poté mohla porovnat nasledujici vékové kategorie. Pti osobnich rozhovorech se autorka
prace ptala na nasledujici otazky, které poté zpracovala do kapitoly analyza kvalitativniho

vyzkumu. Na zéklad¢ analyzy vyvodi pfipadna doporuceni.

Rozhovor s damou ve vékové kategorii od 18 — 26 let

1/ Reknéte mi ve zkratce co je znacka Pierre Lang a &im se zabyva?

Vyrabi Sperky v riznych odstinech, které se dobie kombinuji. Prodej funguje podobné
jako u znacky Avon, pfes stylistku, ktera pofada prezentace a zasila mi pravidelné kata-
logy s novou kolekci. Znacku jsem poznala diky své mamince, kterd mi sem tam vy-
pravéla, jak jsou Sperky krasné.

2/ Dokazete mi popsat logo , texty, symboly, které se nachazi v logu znacky Pierre Lang?
Je lesklé ve zlaté barvé. Napsano je v ném Pierre Lang velkymi pismeny. Jestli je tam
toho vic, to uz si nepamatuju.

3/ Jak hodnotite kvalitu Sperkit Pierre Lang?

Stylistka na prezentaci fikala, Ze jsou Sperky z kvalitnich materiald a ja tomu vétim.
Zatim nemam moc diivod pochybovat, 1 kdyzZ mam zatim jen jeden prsten a nausnice.

4/ Je pro Vs pii ndakupu Sperkii diileZity jejich (pitvod, vyroba, materidly) nebo vybirdte

jen podle vzhledu?

Je pro mé& dulezité, aby se mi Sperky libily, ale to jak se vyrabi a materidl m¢ také za-

Jima, abych véd¢la, Ze to neni z Ciny. Ptibéh Sperkli mé zaujal tim, Ze pisobi rodinné.



Rozhovor s damou ve vékové kategorii od 27 — 37 let

1/ Reknéte mi ve zkratce co je znacka Pierre Lang a &im se zabyva?
Tato firma se zabyva vyrobou Sperkii s modernim vzhledem, které zaujmou hned na
prvni pohled, protoze se také skvéle kombinuji a vypadaji origindln¢. VZdy mé uchvati
ptibéh Sperku, ktery je zminény na kazdé prezentaci, nikdy mé to neomrzelo.

2/ Dokazete mi popsat logo , texty, symboly, které se nachazi v logu znacky Pierre Lang?
Urcité tam je text Pierre Lang, to jsem si jista a nad nim je n¢jaky sybbol ve zlaté barvé
a tusim, ze je vSe v zlaté barvé.

3/ Jak hodnotite kvalitu Sperkit Pierre Lang?
Sperky vlastnim dlouhou dobu a miizu fict, Ze aZ na jednu reklamaci jsem se nesetkala
s problémem. Naopak Sperky rdda doporucuji, plisobi i po delsi dob¢ jako nové. Jo
jsem s nimi opravdu spokojena.

4/ Je pro Vs pii ndakupu Sperkii diileZity jejich (pitvod, vyroba, materidly) nebo vybirdte

jen podle vzhledu?
Sperky se vyrabi ruéné a to je pro mé uréité hodné zajimavé a beru na to ohled. Stale
ale u m¢ vyhravaji Sperky, které vypadaji dobte, nekoupila bych si néco co se mi nelibi.
Ptidana hodnota v Pierre je pro me ptibeh Sperku nebo cel¢ znacky, proto Sperky patii

mezi mé neoblibené;si.

Rozhovor s damou ve vékové kategorii od 37 — 49 let

1/ Reknéte mi ve zkratce co je znacka Pierre Lang a &im se zabyva?

Pierre, to je vyrobce kvalitnich a modernich Sperki. Vyrabi se v Rakousku, ruéné. Cely
tento piibeh zndm z prezentaci, na které pravidelné chodim.

2/ DokaZete mi popsat logo , texty, symboly, které se nachazi v logu znacky Pierre Lang?
Zaujalo mé vzdycky, Ze se logo leskne do zlaté barvy. Piisobi na mé jednoduse a ele-
gantné.

3/ Jak hodnotite kvalitu Sperkit Pierre Lang?

Jedna z véci pro€ na tyto Sperky nedam dopustit. Zatim jsem zadnou vadu na Sperku
neméla a doufam, Ze ani mit nebudu. Sperky na mé ptisobi opravdu kvalitné hned na

prvni pohled. Véfim také pribéhu o Sperku, ktery povida stylistka na prezentaci.



4/ Je pro Vs pii nakupu Sperku duleZity jejich (pitvod, vyroba, materidly) nebo vybirdte
jen podle vzhledu?
Vzhled je pro mé dulezity, ale nikdy bych si nekoupila drahy Sperk, kdybych si nebyla

jistd o jeho pivodu.

Rozhovor s damou ve vékové kategorii od 50 — vice let

1/ Reknéte mi ve zkratce co je znacka Pierre Lang a &im se zabyva?

Z prezentace si pamatuji, Ze je to videnska firma, pattici né¢jaké hrabénce. Vyrabi
Sperky z kvalitnich materiald, které ja osobné velmi rada nosim. Hlavné se mi libi, Ze
jsou originalni a nepotkavam je na jinych lidech, protoZe jdou riizn¢ kombinovat.

2/ DokaZete mi popsat logo , texty, symboly, které se nachazi v logu znacky Pierre Lang?
Myslim si, Ze je tam napis Pierre Lang a nad tim néjaky symbol, ktery si ted’ pfesné ne-
vybavim. Napis ma zlatou barvu.

3/ Jak hodnotite kvalitu Sperkit Pierre Lang?

Nejsem zastancem nekvalitnich Sperk, a proto jsem byla pifi koupi prvniho Sperku
hodné zvédava, jak se projevi jeho kvalita pfi bézném nosSeni. S postupem casu jsem
byla velice prekvapena, ze si Sperky zachovaly jiskru, jak ja fikdm. Nakoupila jsem po-
stupné dalsi Sperky a zatim mé zddny nezklamal.

4/ Je pro Vs pii ndakupu Sperkii diileZity jejich (pitvod, vyroba, materidly) nebo vybirdte

jen podle vzhledu?

Zase se vratim k prezentaci, kde mé zaujalo vypraveéni stylistky o ptiivodu Sperkt. Jsem
rada, kdyz maji véci ducha a u téchto Sperkti se mi libi ptibch hrabénky a také diraz na

rucni vyrobu.



