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ANOTACE

Cilem této bakalatrské prace je zjistit pohled na problematiku brandingu ze strany firem i
zakaznikd. Z pohledu firem se jednd o tvorbu a nalezeni sprdvného brandingu. Na
dotazniku je nasledn€ ukazano, jak se k brandingu stavi samotni zdkaznici.
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ANNOTATION

The aim of this bachelor work is to find out the view of branding on the part of companies
and consumers. | focused on the creation and findings right branding on the part of
companies. | used questionnaire to find out what consumers think about branding.
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Seznam zkratek

apod. - apodobné
atd. - atakdale
tzv. - tak zvané

DPH - dan z ptfidané hodnoty

CR - Ceska republika
http - Hypertext Transfer Protokol (hypertextovy protokol uréeny pro vyméru dat)
tj. - to jest

www - World Wide Web
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1. UVOD

Uvodem bych chtél tici par slov, pro¢ jsem si vybral téma Branding — budovani a
posilovani znacky textilnich firem. Znacky, reklama a vSeobecné marketing mé vzdy
zajimaly. Tento obor v sobé spojuje smery ekonomicke, psychologické a urcité 1 umélecké.
Setkdvame se dennodenné s vysledky marketingovych oddéleni vSemoznych spolecnosti.
Kazdy den na nds toci stovky reklam, desitky slogant a riiznych akci. Cilem téchto akci
je vyvolat potfebnou reakci u zakazniki v podob¢ zapsani se do povédomi a popostréit ke
koupi. Jenomze jak se zapsat v soucasné¢ dob€ do povédomi? Negativni reakce na reklamu
sili, mnoZstvi bannerti a nevyzaddanych zprav neustale roste, proto je nutné vytvaret tvar
spole¢nosti obezietné.

Branding patfi k novackiim mezi védnimi obory, proto se teprve postupné dostava
cilen¢ do planovani spole¢nosti. AvSak nutno fici, ze 1 za dob cechli, malych dilen a
pocatcich manufaktur bylo dilezit¢ mit dobré jméno a nabizet zbozi v kvalité, na které
bylo okoli zvyklé. Prvni znamky aplikace brandingu do firemni strategie vSak sahaji teprve
do konce 19. stoleti.

Snahou soucasnych spole¢nosti je byt na trhu vyjimecny, avSak neni vyjimkou, ze
Znadmérné snahy dochézi spiSe k odcizeni, nez-li ke sblizeni. Dale je nutnd sprdvna
propagace tvaie znaCky. V jednom stat€¢ mize byt znacka uz zazita a lidé nemaji problém
za ni utratit vice. Ale kdyz stejnou znacku date na trh jiny zem¢ bez nutné propagace,
vétsinou to dopadne zapornymi Cisly. Ve své bakalarské praci bych chtél blize ptedstavit
branding, konkrétné branding textilnich spole¢nosti.

Nejprve Ctenafe sezndmim s vSeobecnymi informacemi ohledné¢ brandingu, jeho
historii ve svété a u nas. Dale pak bych chtél ptfiblizit tvorbu znacky, jak na papife, tak
Vv praxi. Bohuzel se mi nepodafilo navazat kontakt s Zadnou textilnich spoleCnosti, proto
mé informace budou vychéazet z vetejné dostupnych zdroji. Nasledné je rozebran dotaznik,
ktery mél za ukol zjistit postoj a vztah zdkaznikiim ke znackovému zboZzi. Posledni cast je
vénovana, v soucasné dob¢ se velmi rychle rozvijejicim, eshoplim a dostupnosti znaek na
internetu.

Cilem mé bakalarské prace bylo zmapovat soucasnou situaci brandingu jak ve
svété, tak predevsim v Ceské republice. Jak pfistupuji k brandingu &eské spolegnosti a jaky

maji vztah zékaznici ke znac¢kovému zboZi.

Branding — budovani a posilovani znacky textilnich firem
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2. ZNACKA

Definice:
wZnacka je jméno, ndazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od

v v v o7 <« o 11
zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii’

Co ,,znacka* ale v praxi znamena? Znacku lze chapat jako identifikacni pomuicku
firmy. Pod znackou se ale nejen skryva jméno nebo znak dané spole¢nosti, ale predev§im
historie se vSemi uspéchy a neuspéchy, ale také kvalita a tradice a pfesvédceni o danych
hodnotach. Se znackou si 1idé spojuji zkuSenosti z predeslé koupé apod. Je velice tézké
vybudovat kvalitni a ddvéryhodnou znacku v dneSnich dobach, kdy cely svét zaplavila
reklama a prevazné konkurence z vychodu. Na druhou stranu je zase velice lehké pfijit o
dobrou reputaci, proto je nutné pii tvorbé a poptipadné ,,udrzb&“ znacky postupovat

obezfetné.

V soucasné¢ dobé ma kvalitni znacka jednu z nejvétSich roli na poli marketingu a
uspésného podnikani. Kvalitni a ispéSna znacka miize rapidné zvysit zisky a pfi tom snizit
naklady. A v dnesni dobé¢, kdy se cely svét snazi konkurovat cenami s Cinou, Indii a celym

vychodnim svétem, musi byt snizovani nakladt a posilovani zna¢ky jednou z priorit.

2.1 Vznik znacek

Prvni zminky o znaCeni produktii 1ze nalézt jiz ve stfedoveku, kdy si cechy znacili své
produkty symbolem vyrobce. S rozvojem trhu se stali cechy spiSe brzdou a tak naptiklad
v Cechach byly v roce 1859 zruseny (Keller: Strategické Fizeni znacky)

Pro¢ vlastné ale znac¢ky vznikly? Odpovédi na tuto otazku lze rozdélit do dvou skupin.
Jedna skupina vysvétluje vznik znacek jako moznost ,,zamilovat se a mit vztah* naptiklad
do sklenicky s hot¢ici. Druhd skupina toto tvrzeni popird a ptiklofiuje se k urychleni

orientaci mezi rostouci nabidkou zboZi.

! KOTLER, Philip. Marketing management. [s.1.] : [s.n.], 2001. 720 s.

Branding — budovani a posilovani znacky textilnich firem
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2.2 Zabiti znacky

Nedavna studie ,,Znacky a splnéné sliby* ukézala zajimavé vysledky. Az 60 %

dotazanych tvrdilo, ze spolecnosti nebo-li znacky slibuji vice nez splni. 80 % dotazanych

Souhlasite s tvrzenim, ze znacky slibuiji vice,
nez nabizeji?

Velmi
Eastednd nesouhlasim
astecné
- 5% . .
nesouhlasim Velmi souhlasim

16% 25%

Obrazek 1 Znacky a splnéné sliby

uvedlo, Zze pokud by vyrobek nesplnil jejich pozadavky, piesli by ke konkurenci.

Greet Sterenberg z organizace Research International fika, Ze tento stav je zptusoben

odklonem marketingovych odbornikt k tzv. emocionalnimu marketingu, kde je vice dbano

na citovou stranku spottebitelll nez na samotny produkt. [1]

2.3 Analyza znacky

Tento proces v brand buildingu je zivotné diilezity. Rozhodne-li se firma pro zménu

strategie nebo pro zcela novy pfistup je potieba provést analyzu znacky. Ta V sobé

skryva jak rozbor jeji historie, tak specifikovani jejiho profilu, nebo-li jeji tvare. 2

2.3.1 Historie

Ktery vyrobek(ky) znacku piivodné proslavil(y)?

Vysvétlit, z jakého divodu se tak stalo

Co na vyrobku nebo jeho marketingu zptsobilo jeho prvotni kladné ptijeti
spottebitelem?

Priklady: Bat’a a jeho Batovky

Branding — budovani a posilovani znacky textilnich firem 11
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2.3.2 Predstavitel
Specifikovani predstavitele znacky je tieba uvést u spole¢nosti, ktera ma rozsahlé

portfolio vyrobkl nebo sluzeb.

2.3.3 Nejdulezitéjsi znaky
V této Casti je nutné se zamyslet, jak znacku identifikuji v podvédomi spotiebitelé.
(obal, slogan, symbol, hudba....)

Ptiklad: Bat'a — Obouvame cely svét

2.3.4 Trh pisobnosti
e Definovat maximalni Sitku trhu, na kterém se mize znacka uplatnit

e Vzit do uvahy nové vyrobky, nové formy vyrobkt, sluzby, rozsifeni oboru

uplatnéni znacky

Znacka ma tedy v procesu budovani image svou velice dulezitou a nezastupitelnou
roli. Proto je v soucasné dob¢ velice dulezité znacku pochopit a dale rozvijet. Stale je
to vSak jenom jeden clanek v marketingovém mixu a pro uspéch spole¢nosti je nutné

celkové sladéni a vhodné nacasovani.

2.4 Sest identit znacky

Identita znacky udava smér, ucel a vyznam znacce. Je velmi dulezita pti tvorbe strategické

vize.

,, Identita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové
sveta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zdaroven

Voo Ve s . o ve 7 ) A 2
naznacuji urcity slib viici zakaznikiim ze strany vyrobce.

Pod identitou znacky si lze ptedstavit nasledujici charakteristiky, které ji odliSuji od
ostatnich znacek:
e Vlastnosti — znacky spojujeme s jistymi vlastnostmi dané¢ho vyrobku.
Napt. od spolecnosti Adidas o¢ekavame kvalitni sportovni obleceni

o Uzitky — poskytovani funk¢nich i emocionalnich uzitka

2 AAKER, David A. Brand building : budovdni obchodni znacky. Vilém Jungmann. [s.1.] : Cumputer press,
2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6.

Branding — budovani a posilovani znacky textilnich firem
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Napt. Gucci je spojovan s Italii

Kultura — spojovani znacek napf. s kulturou zemé.

Hodnoty — napt. obleky Ralph Lauren jsou otazkou stylu a prestize

ey

Uzivatel — ptedstava, ze si znacku potizuje urcita skupina zakazniku.

Napt. vyrobky spole¢nosti Moira ndm zajisti t€lesny komfort i pti vétsi zatézi

Osobnost — napt. znacka Bushman piedstavuje osobu Zzijici aktivnim zivotem se
vztahem K pfirod¢

Identitu lze vytvotit pomoci reklamy, zkuSenosti z ptedchozi koupé ¢i rtizné propagace na

akcich ¢i veletrzich. Spotiebitel nemusi vzdy chapat znacku tak, jak spole¢nost ptivodné

minila. Jeho rozhodnuti je ovlivilovano naptiklad konkurenci. Identitu znacky tedy vnima

jako image znacky.

Hodnota znacky

znacky maji na trhu rizny potencial a riznou hodnotu
znacka s vysokym potencidlem ma vysokou hodnotu

hodnota znacky je dana loajalitou zdkazniki, zndmosti znacky, tim, do jaké miry
je zosobnénim kvality, a tim, jak siln¢ s ni spottebitelé vyrobky ztotoziuji; dale je
ovliviilovdna patentovou ochranou vyrobki, které jsou ji oznaceny, a svou pozici

Poradi Nazev spole¢nosti Mésto Trzby (v mil. Pocet
K¢) zaméstnancu

1. Kordarna a. s. Velka nad Velickou | 3573 665

2. JUTAa.s. Dvur Kralové 3518 1706

3. Nova MOSILANA, a. s. Brno 2200 1000

4. TECHNOLEN, technicky | Lomnice 1625 670
textil, a. s.

5. PEGAS — DS a. s. Znojmo 1483 71

6. Pegas a. s. Znojmo 1392 180

7. FEZKO, a. s. Strakonice 1328 435

8. SLEZAN Frydek-Mistek a. | Frydek-Mistek 1325 1746
S.

9. Schoeller k. s. Litvinov 1 300 800

10. Veba, textilni zdvody a. s. | Broumov 1203 1364

Tabulka 1 10 nejvetsich ceskych spolecnosti podle statistiky z r. 2006

Branding — budovani a posilovani znacky textilnich firem
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Umisténi Umisténi . < o .
v roce 2008 | v roce 2007 Znacka Logo Zemé puvodu | Cena v mil. USD
1 1 Coca Cola Ceetzly, USA 66,67
2 2 IBM : USA 59,03
3 3 Microsoft M'C’OSOﬂ USA 59,01
4 4 General Electrics /\% USA 53,09
5 5 Nokia e Finsko 35,94
6 6 Toyota TB‘\"!C;A Japonsko 34,05
i 31,26
7 7 Intel Q_@ USA
8 8 McDonald’s USA 31,05
( )
9 9 Disney ‘Dengp USA 29,25
10 20 Google Google USA 25,59

Tabulka 2 10 nejhodnotnéjsich znacek na Svete
vV ramci distribucnich a priimyslovych sit

2.5 Pasti identity znacky

S tvorbou identity znacky jsou spojena i tskali €i rizika provedeni Spatnych kroka. David
A. Aaker shrnuje tyto rizika do tzv. pasti, které jsou graficky znazornény na nasledujicim
obrazku. Tyto Ctyfi pasti jsou predstaviteli omezenych piistupti k vytvofeni identity
znacky. Nevyvarovanim se téchto pasti mize vést k ptiliS omezené nebo taktické identita,

ktera se nemusi setkat s dobrym pfijetim u zakaznik. 4]

Past: obraz \ Past: pozice
znacky PASTI IDENTITY znacky
ZNACKY
v rw s \ .
Past: vné&jsi Past: fixace
perspektiva na atributy
vyrobku

Obrazek 2 Pasti znacky

Branding — budovani a posilovani znacky textilnich firem
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Past obrazu znacky

Znalost obrazu znacky, cili jak znacku vnimaji zékaznici a okoli, je potieba pro rozvoj
identity. Problém spociva v tom, ze se firma pfili§ orientuje na zakaznika. Vytvofit identitu
zna¢ky znamena vic, nez jenom zjistit, co zakaznici tvrdi, Ze chtéji. Obraz znacky hledi do
minulosti, ale identita znacky by méla pievazné¢ o budoucnosti, méla by odrazet

predsevzeti spole¢nosti.

Past pozice znacky
., Pozice znacky je soucasti identity znacky a predstavuje nabidku hodnoty, ktera ma byt

. v v ’ ’ . . v . ’ o . sy Vi s «3
aktivné sdélena cilovéemu publiku a jez demonstruje vyhody viici konkurujicim znackam.

Tato past je zplisobena prevaznym zameifenym na reklamu nez na identitu znacky.
Z hledani identity znacky se pak stdva hledani jeji pozice. Pozice znacky je pouze jenom

takovy obal, kdezto identita je jadro.

Past vnéjsi perspektivy
Identita znacky je néco, co ptivede zakaznika ke koupi, protoze vnima danou znacku. Past
vnéjsi perspektivy vznikne, kdyZ neni naplno vyuzit potencial dané znacky. Vétsinou tento

problém vznika u neporozuméni zaméstnancii s danou vizi ¢i ptedloZzenou identitou.

Past fixace na atributy vyrobku

Tato past je nejfrekventovangjsi z vyse zminénych. Spole¢nost se v tomto piipadé dopousti
zaméteni se na urCité atributy daného vyrobku a mylné se domniva, ze pravé proto
zakaznici pofizuji jeji vyrobek. Je potieba si uvédomit, Ze znaCka je vice neZ jeden

vyrobek.

2.6 Tvorba znacky

Pro¢ je dilezitd silna znacka, jsme si fekli v predeslé c¢asti. Nyni se pojd'me podivat,
jak lze dosahnout silné znacky. Silné znacky lze v zékladu dosdhnout posilovanim
marketingového mixu nebo-li 4P a zvolenim vhodnych distribu¢nich cest. Nejprve je ale
dilezité si uvédomit, jakou znacku chceme mit a pro koho by méla byt.

e Marketingovy vyzkum

® AAKER, David A. Brand Budilding : Budovdni znacky. 1st edition. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6.
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e Vize a vnitropodnikové mysleni
e Public relations
e Podpora prodeje

e Cena
e Propagace
e distribuce

2.6.1 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje spotrebitele, zakaznika
a verejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci
uzivanych k zajistovani a definovani marketingovych prileZitosti a problémii, k tvorbe,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili

k zlepseni pochopeni marketingu jako procesu. “*

Skutecny prinik do svéta spotiebiteld se vSak nedosahne neustalym procitanim
spottebitelskych vyzkumi. Je nutné vyrazit do svéta spotiebiteli, znacek a konkurence.

Nesnazit se spotiebitele pochopit, ale spotiebitelem se stat.

2.6.2 Vize a vnitropodnikové mysleni

V soucasné dobé¢ je velice diilezité mit dlouhodobou vizi, které se spole¢nost bude
drzet. Spole¢nosti, které takovouto vizi neméli a své pFistupy a cile ménily Casto, se setkali
s negativni reakci u zakazniki. Nelze si vSak tyto zmény zaménovat s pfirozenym
vyvojem, kdy spolecnost prod€lava ,.evoluci® a vyviji se, dopliluje prazdné mezery atd.
Jasna a inspirativni vize zaroven chrani znacku 1 v Case.

Na nésledujicim grafu jsou uvedeny odpovédi marketingovych fediteli z celého

svéta, kteti byli dotazovani, kolik projektii dodavajicich znackam vizi, bylo uspésnych.

* TAYLOR, David. Brand management : Budovdni znacky od vize k cili. Praha : Computer Press, 2007. 240
s. ISBN 978-80-251-1818-4

Branding — budovani a posilovani znacky textilnich firem

16



Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci
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Graf 1 Zkusenosti reditelii

Nejprve je potieba sjednotit mysleni veSkerych oddéleni ve spole¢nosti. MySlenim
je minéno dohodnuti se na dlouhodob¢ vizi, kterou budou ctit veskeré slozky spole¢nosti.
Jedna-li se naptiklad o mezinarodni spolecnost se zastoupenim v x zemich svéta, je nutné,
aby povédomi o znacce ¢i jeji ,,obraz* byl v zakladu stejny. Napf. je-li znacka Kenvelo
prezentovana jako moderni obleceni pro mladé lidi, méla by byt takhle vidéna v kazdé

zemi, kde je dostupna.

2.6.3 Cena

Zde bude opét zalezet na filozofii dané spolecnosti. Bude-li se snazit byt prestizni
znac¢kou, mélo by to odrazet i cenu. Avsak cena by méla byt v souladu s kvalitou a renomé
znacky a hlavné by méla byt srovnatelna s konkurenci.

Zajimavé je srovnani cen stejného vyrobku v riznych obchodech. Nasledujici
tabulka ukazuje rozdilnost cen v jednotlivych ¢eskych e-shopech.

Obchod Cena '
Tazz sport 1499
Hannibal 1647
Makalu 3120
Glum store 4949

Tabulka 3 Srovndni cen

Cena je vcetné 19 % DPH Obréazek 3 Husky softshell apos

Jeden vyrobek a cena liSici se témét o 3 500 v nékterych piipadech. Tyto rozdily
jsou dany rozdilnou marzi na dany vyrobek. Také zalezi, jak moc dlouhy je distribu¢ni

retéz.
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Ale 1 takto zdanlivé neskodné rozpéti cen ma neblahy vliv na dany produkt ¢i na
znacku samotnou. Ne kazdy ma Cas probirat se desitkami obchodil a srovnavat ceny, proto
zrovna v tomto piipadé by mohl potencionalni zakaznik usoudit, Ze ndmi nabizeny vyrobek
je prili§ predrazeny a radéji sdhne po jiném, v podobné konfiguraci, ale za poloviéni

penize.

2.6.4 Distribuce
Distribuce, nebo-li prodejni cesty, lze chapat také chapat jako ,,systém rozdélovani

zbozi prostrednictvim velkoobchodi a maloobchodii“. Tvéat spoleCnosti je také velmi
ovlivnitelna zplisoby distribuce. Nelze distribuovat napiiklad levné odévy skrze butiky ¢i
drahé¢ odeévy skrze diskontni prodejny. Lidé chodici do napiiklad do butikti nebo
znackovych sportovnich prodejen ocekavaji vyss$i kvalitu spojenou s vysSi cenou.

Distribuovat stejné zbozi v diskontni prodejné by se projevilo negativni odezvou.

2.6.5 Propagace

Podstatou propagace je informovani zakaznika o daném vyrobku, jeho vlastnostech,
cen¢, dostupnosti a presvédCit ho ke koupi. Mezi nastroje propagace patii reklama,
publicita, osobni prodej a podpora prodeje public relations. Ve se opét musi nést v duchu

firemni filozofie

2.6.6 Reklama

., Reklamu Ize chapat jako placenou formu propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti,

v v s ’ rv , . 5
znacky nebo myslenky majici za cil zvySeni prodeje. “

Naptiklad ve spolecnosti Adidas je pravé reklama nejdillezit¢jsi casti
marketingovych aktivit. Reklama je zde hlavné vyuzivana k tvorbé image. V soucasné
dobé Adidas za¢ind pouzivat vcelku novy ndastroj reklamy, a to propagaci v kinech ¢i

velkych komplexech.

®  Wikipedie. Cs.wikipedia.org [online]. 2009 [cit. 2009-01-22]. Dostupny z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama>.
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Graf 2 Podil vydajit na reklamu u vybranych firem

2.6.7 Public relations

PR pfedstavuje vztah podniku k vefejnosti a opacné. Tento vztah zahrnuje
naptiklad publicitu, prezentace na riznych seminaiich, dary neziskovym organizacim a
V neposledni fadé sponzoring.

Publicita je komunikace zamérend na firmu nebo jeji vyrobky, ktera vyuzZiva
béznych médii, ale narozdil od reklamy neni placena. Ve vztahu s odévnimi vyrobky lze
toto tvrzeni chéapat napiiklad jako publikovani nové kolekce v Casopise zabyvajici se
modou a novymi trendy.

Sponzoringem se rozumi organizacni a financni podpora vybranych akci. V praxi to
znamena naptiklad sponzorovani médnich piehlidek, sportovnich klubii ¢i kulturnich akei.
Je nutné vybirat tyto akce obezfetné, musi korespondovat s filozofii spole€nosti.

Prezentacemi se rozumi napiiklad pofadani seminaiti jak odbornych, tak pro
Sirokou vefejnost. Naptiklad zaznamenala-li spole¢nost i uspéchy na poli vyvoje novych

technologii, je dobré to touto formou oznamit svému okoli a tim zvysit o sobé povédomi.

2.6.8 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi motivaéni nastroje pifevazné kratkodobého charakteru,
vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich ndkupt urcitych vyrobkd ¢i
sluzeb. Zatimco reklama piesvéd¢uje o divodu koupé, podpora prodeje predstavuje
konkrétni motiv koupé.

Co se ty¢e podpory znamé znacky, je doporucovano, aby se nastroje nepouzivaly
dlouho. Spotiebitelé pak nabyvaji dojmu, Ze kupuji levné zbozi.
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Pod podporou prodeje si lze predstavit:
Spotrebitelskou propagaci - vzorky, kupony, rabaty, bonusy, zvyhodnéna baleni, atd.
Obchodni propagaci - nakupni srazky, zbozi zdarma, podil na reklamé, atd.

Propagaci pro obchodni silu - prémie, soutéze

Branding — budovani a posilovani znacky textilnich firem
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3. IMAGE

Dalo by se fici, ze branding je tvorba image. Jenze co toto, v dneSni dobé velmi
frekventované slovo, znamena? Zjednodusené lze fici, ze image je to, jak nas zakaznici,
okoli a konkurence vnima. Chceme se tvarit jako svézi, energickd a mlada firma? K tomu
se musi tedy prizptisobit napiiklad oblékani zaméstnancii, firemni vozy, prostory
spolec¢nosti, www, prezentace ¢i pouhopouhé vizitky.

Ovsem nejde pouze o to tak pusobit, ale doopravdy jim byt. Zakaznici chtéji koupi
vyrobku vyjadiit své postoje €i charakter. Pokud koupi Mercedes, ¢i oblek od Ralpha
Laurena, chtéji tim vyjadfit jistou prestiz, disponovani dostate¢nymi prostiedky apod.
Proto 1 firma a jeji zaméstnanci se podle toho musi neustéale chovat.

Zakladem image je corporate identity.

Corporate identity
Corporate identity (CI) (firemni identita, firemni kultura) je strategicky naplanovana
piedstava vychazejici z podnikové filosofie, vize a dlouhodobého podnikatelského cile.

Musi byt stvrzovana chovanim firmy a veskerou vnitini 1 vnéjsi komunikaci.®

»It's not just how good you are that counts, it’s also how good you look. A clear corporate

identity distinguishes you from the rest of the competition. '

Preklad: ,,Neni to jen o tom, jak dobie si poCinate, ale také o tom, jak dobfe vypadate.

Celkova podnikova identita vas odliSuje od ostatnich.

Diive byly brany za klicové faktory uspéchu podniku meéfitelné a témét okamzité
zjistitelné vykony jako obrat, zisk, kvalita, vyzkum a vyvoj. Spolec¢nost se tedy logicky
soustfedila timto smérem, tedy na produkované vyrobky a jejich umisténi na trhu.
Pokracujici industrializace a nértst konkurence postupné vedla k odbytovym problémim.
Podniky proto museli vzit na védomi, Ze kli¢ k uspéchu ma spotiebitel, ktery ovSem Cisté

raciondlné€ jedna pomérné ziidka.

® MATULA, Vladimir. Reklama, marketing, internetovy marketing - Vladimir Matula [online]. [2008] [cit.
2009-02-05]. Dostupny z WWW: <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php>.

" LANE KELLER, Kevin. Strategické fizeni znacky. 2007. vyd. Brno : Grada Publishing, a.s., 2007. 800 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.
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Corporate identity je tvorena:

e Vizi spole¢nosti — predstavuje cile, poslani a filozofii spole¢nosti
e Logotyp — graficka identifikace spole¢nosti, zaregistrovanim vznika trademark
e Corporate communications — komunikace vné a s okolnim prostifedim spole¢nosti
o Corporate design — jednotna forma komunikace, jejimz ukolem je zapsat se
do podvédomi spotiebitele
Public relations
o Advesting — reklama
o Interna communications — vnitfni komunikace mezi spolecnosti a jejimi
pracovniky

e Corporate product — kompletni podnikové portfolio

e Corporate culture - systém hodnot, zptsobu chovani a jednani spolupracovniki
organizace.

e Corporate image — celkovy vnimany obraz spotiebiteli, konkurenci a firmou
samotnou
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4. BRANDING

Pod pojmem branding si lze ptedstavit rizné metody slouzici k posilovani a budovani

znacky.

4.1 Historie brandingu ve svété

Vznik brandingu nebo-li brand managementu lze datovat ke druhé poloving 19. stoleti,
kdy zacaly vznikat znacky jako Coca Cola, Avon ¢i Heineken. Tato doba se pro vznik
brandingu stala vhodna v tom, Ze se zacala zvySovat vyroba a vznikalo nové konkurencni
prostiedi. Jako prvni firma, kterda veSla na pole brandingu se uvadi britsky ‘
pivovar Bass brewery se svym typickym c¢ervenym trojuhelnikem v logu. 30.

léta znamenala pro cely svét krizi obfich rozméru, ktera znamenala W
—

z pohledu brandingu ruéni brzdu. Cilena aplikace do stragii firem zadala ~ Obrazek 4 Bass
v 50.- 60. letech 20. stoleti, prevazné ve Spojenych statech americkych. Po skonceni II.

svétové valky Sly zamésnanost a ptijmy opét nahoru. Stedni tfida rostla a lidé si mohli

dovolit potizovat znackové véci. To vedlo ke zvySeni konkuren¢niho prostfedi a firmy

musely zac¢it davat vétsi diiraz na marketing, znacku a popi. design, aby se odliSily od

konkurence. DalSim divodem bylo v neposledni dobé rozsifeni nového komunika¢niho

prostiedku — televize, ktera davala nové moznosti k propagaci.

Koncem 20. stoleti svét doslova zaziva brandingovy boom. Dle Food Institute v roce
1990 bylo mozné najit v supermarketech v pruméru 20 000 znacek. O deset let pozdéji
vroce 2000 bylo mozné ve stejnych supermarketech najit pres 38 000 znacek. Kazda
z vétsich 1 menSich firem se snaZi profilovat a najit si své stdl¢ zdkazniky. Bylo nutné
K tomuto trendu piizptisobit baleni, samotné produkty a mnozstvi. S pfichodem internetu se

. . , , . v .. .y r ro_r r 8
branding stal efektivnim nastrojem pro spolecnosti, jak si ziskat nové a nové zédkazniky.

8 Brand - Wikipedia, the free encyclopedia [online]. 2009 [cit. 2009-02-05]. Dostupny z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Brand#History>.
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4.2 Historie brandingu u nas

Situace brandingu v minulosti na uzemi Ceské republiky nebyla jednoduchd. Vliv na to
méli obé Svétoveé valky a zména politickych rezimt. Historii u nds si ukdzeme na ptikladu
— firma Textilana.

4.2.1 Textilana

Historie

Historie Textilany saha az do 19. stoleti, piesnéji do roku 1822,
kdy vznikd firma Gebriider Liebieg, kterou zakladaji bratti
Johann a Franz Liebiegovi. Prodejem dédictvi ziskdvaji potfebné
finance Kk otevieni vlastniho obchodu s textilem na Staroméstském
namesti (dnes Dr. E. BenesSe). V roce 1825 se Johann vydava do
Francie a Velké Britanie, kde se snazi zjistit, s ¢im pfijdou tamni

vyrobci textilu na trh. Zanedlouho si pronajimaji maly rodinny

podnik a v roce 1828 zaznamenavaji vétsi uspéch, kdy jsou nuceni

zdvojnasobit vyrobu tehdy ru¢né tkanych vinénych vyrobkl. Ve

30 letech dochazi krozchodu obou bratrd z duvodu Obrézek 5 Johann Liebieg

rozdilného nazoru, co se tyce vedeni.

V druhé poloving€ 19. stoleti zaziva spoleCnost Johann Liebieg & company zlaté Casy a
dostava se na vrchol. Liberec se stavd druhym nejveétsim méstém po Praze a blizké vodni
toky a vystavba Zeleznic zplsobi obrovsky narlst textilnich dilen v okoli mésta. Jsou
budovany textilni Skoly, Liebieg modernizuje své tovarny. V roce 1870 probiha tzv.
Svarovska stavka, kterd vyvrcholila 31. bfezna demonstraci pfed Liebiegovou tovarnou
v Liberci. D¢lnici demonstrovali za zvySeni mezd a zlepSeni pracovnich podminek.
Tehdejsi feditel Heinrich Liebieg uzaviel tovarnu na 10 dni a pozadal hejtmana o okamzité
posileni Cetnictva a vojska. Stavka si nakonec vyzadala 7 Zivotl. V témze roce umird i
zakladatel Johann Liebieg.

V letech 1873 — 1876 doslo k hospodaiské krizi, vyvolané krachem na videnské burze, jez
postihla zejména USA, Némecko a Rakousko — Uhersko. Krize zasahla pfevazné mensi

firmy a rapidné pfibyvalo nezaméstnanych, avSak Liebiegiiv podnik nepferusil vyrobu.
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Béhem 1. svétové valky spolecnost dodéavala latky pro armadu. Theodor Liebieg ml. (vinuk
zakladatele) vyuzil svych cetnych kontaktli po celé Evropé k ziskani pottebnych surovin.
Liebiegova rodina pfispivala mnoha pen¢zi na dobro¢inné ucely. Za valky vzrostly

podptrné fondy firmy Liebieg & Comp. na vice nez dvojnasobek.

Mezivéale¢né obdobi se neslo v duchu obnovy a stabilizace nové vzniklého
demokratického statu. Liberecti prumyslnici spatfovali nejvétsi hrozby a
konkurenci v Anglii, Némecku a rozvijejici se asijské produkci. Hledali
nové kontakty a proto vroce 1919 vznikaji Liberecké veletrhy. Po valce

soustfedilo v Libereckém kraji vice nez 30 % tkalcovskych stavi.

Béhem II. svétov valky se spole¢nosti dafilo diky tomu, Ze méla dostatek

zakazek. Vyrdb¢lo se vSe, co se mohlo prodat. To vSak ssebou opra ek 6 Moda Ppoc.

pfineslo zhorSeni reputace. 20. stol.

Po II. svétové valce pirevzala vedeni nad Liebiegovou tovarnou narodni sprava. Pied
valkou vedli podnik specialisti, ale po valce jich bylo nedostatek. Proto se mnoho mist
muselo doplnovat ztfad Némca. Dalsi z vyvstalych problémt byl nedostatek surovin.
VétSina dodavek smétovala do Ruska jako repatriace za valeéné Skody. V roce 1947
pievzal narodni podnik novou ochrannou znamku Textilana. Slovo ,textil“ evokuje

piedstavu tkaniny, slovo ,,lana* je latinské oznac¢eni pro vinu.

v TEXTILANA 4

Obrazek 7 logo Textilana

V letech 1948 az 1965 dochazelo k budovani socialismu. Postupné se vSechny vlnaiské
zéavody pridruzovaly k CVZ (Ceské vinai'ské zavody). Vznikla obrovska organizace &itajici
ptes 50 firem. Vyroba v Textilané se neustale zvySovala. V roce 1949 bylo vyrobeno 1,33
milionu metrii tkanin, v roce 1953 to byly uZ témét 2 miliony. Charakter produkce byla

roztiiSténost sortimentu, vyroba dekoracnich textilii a nenaro¢nych latek.

V roce 1953 je také zaloZena Vysoka Skola strojni v Liberci a roku 1960 se otevird Textilni
fakulta. V roce 1951 byl zfizen Vyzkumny ustav textilni technologie, ktery se v roce 1990

pfejmenoval na Vyzkumny tGstav textilnich stroji (VUTS).
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V dobé normalizace pfiSla Textilana o velké mnozstvi vedoucich pracovnikii. Posledni
dobu vzestupu by se dala datovat n€kdy v 80. letech, kdy mésto Liberec s velkou podporou
Textilany otevird Domu kultury ROH. 1. ledna 1988 se z Textilany n. p. stdva statni
podnik Textilana. V témze roce dochazi k rozchodu s Centrotexem.

Po revoluci prichazi krusné chvile pro Textilanu. V roce 1990 se Textilany stava akciova
spolecnost. Zacatkem 90. let musi Textilana propoustét z divodu nedostatku zakéazek.
Pficina tehdy byla v celosvétové krizi textilntho primyslu. Dochazelo ke koncentraci
vyroby. Prvni chyby Textilany byly v prvni poloviné 90. let, kdy se jeji aktivity rozttistili
na nesouvisejici s hlavnim predmétem podnikani (obchodni dim, cestovni kancelat a
dalsi). Koncem 90. let dochazelo k rozprodeji majetku Textilany, coz vyvrcholilo v roce
2001 konkursem. !

Historie brandingu u nas

S trochou nadsazky by se dalo fict, ze v Cechach slovo branding &i tvorba znacky a
nasledna péce o ni byla velka neznama az do 90. letech 20. stoleti. Pocatek minulého
stoleti se nesl v duchu ,,vyrobit a pak se snazit prodat®, tzn. ze firmy se ptili§ nestarali o
zékaznika a hled¢€li spiSe na kvantitu vyrobu. To S sebou pfineslo jiz zminénou krizi v roce

1929 zpiisobenou hlavné nadvyrobou.

Béhem komunismu nebylo opét dobré prostiedi pro
konkurencni boje a Snimi spjaté prace na znacce.
Veskery mezinarodni obchod se dél skrze Centrotex,
¢ili informace o kolekcich ve svét¢ a modnich
trendech bylo mozné ziskat pouze skrze obchodni
zastupce. Pozdéji vznikl podnik Textilni tvorba,
jehoz provéfeni pracovnici mohli navstévovat

zahranicni veletrhy.

Po roce 1989 byly v mnoha ceskych textilnich spole¢nostech zruseny designérska
oddéleni. Doba neptala progresivnim navrhim a firmy se spiSe soustiedily na zvySeni
kvality soucasnych vyrobkll a sniZzeni nakladi. Tento krok vSak pfinesl pro mnoho
spolecnosti existencni problémy. Zjistili, ze je nutné se marketingové soustfedit na
zdkaznika a ne na vyrobu. Spole¢nostem, které si zachovaly designérské oddéleni, se ve

velké mife podaftilo setrvat do soucasnosti.
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5. BATA

Bala

Obrazek 8 logo Bata

Bat’a je jednou z nejvyznamnéjSich ¢eskych firem s dlouholetou tradici. Myslim si,
ze Tomas Bata byl prikopnikem na poli marketingu a efektivniho fizeni podniku. Chtél

bych se proto o jeho odkazu zminit v této praci.

5.1 Od historie az po sou¢asnost

Tomas Bata spolu se svymi 2 sourozenci a 3 zaméstnanci zaklada v roce 1894
podnik s nazvem A. Bata. Hned nasledujici rok podnik proziva prvni krizi a feditelem se
stava Tomas Bat’a. V roce 1897 ptichazi na trh s tzv. ,,Batovkami® a v témZe roce zacina i
mechanizace vyroby. V roce 1900 je postavena prvni tovarni budova a spole¢nost uz
zaméstnava 50 lidi. O 8 let pozdéji se majitelem spolecnosti po smrti bratra Antonina stava
Tomas Bata. V roce 1909 se spousténi otevirani fetézce prodejnich
agentur a vyroba vzrista na 3200 parti bot denné. V obdobi I.
Svétoveé valky zaziva spoleCnost nejprve rozvoj v podob¢ obdrzeni
zakazky od armady na vojenskou obuv a pozdé¢ji vroce 1918
obrovsky pokles. Vysledek krize ¢inil 3 000 000 v minusu a vyroba
byla stahnuta z 10 000 parti denné na 1700. V obdobi II. svétové
valky Bata opét ziskava zakazku od armady, av§ak v roce 1945 jsou
jeho tovarny vybombardovany spojenci a v roce 1948 dochazi ke

znarodnéni jeho zavoda. V roce 1989 se do Zlina vraci syn Tomas

Bati a roku 2000 BSO (Bata Shoe Organization) se mize pySnit  (yhrazek 9 Tomds Bata

témito Cisly:

e 68 zemi svéta

e 50 vyrobnich zavodl

e 9 kozeluzen

e 4.743 prodejen

e 49.324 spolupracovnikil

e 221.000.000 prodanych part obuvi
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5.2 Vnitropodnikova politika

Tomas Bat’a je zndm jako pokrokat, €i vizionaf co se tyce vztahu zaméstnanec —
zaméstnavatel. V dobach, kdy dé€lnici u ostatnich tovarniki doslova otrokafili kvili kusu
chleba, se Bat’a ale tidil podle ,ja pan, ty pan, ja obchodnik, ty obchodnik*“. Tuto frazi lze
vysvétlit tak, ze kazdy zaméstnanec se sam podilel na zodpovédnosti ale i na zisku
spole¢nosti. Zaméstnanec byl tak motivovan k lepsim vysledkim a citil se jako soucast
spolecnosti. Pti nastupu do spole¢nosti novy zaméstnanec dostal brozuru ,,Do nové prace “,
kde byla popsana filozofie spolecnosti a jeji vztah k zakaznikovi. Pravé vztah
k zékaznikovi Cinil a doposavad ¢ini znacku Bata tak silnou. Na kazdé zdi tovarniho
komplexu byly napsany hesla ¢i texty, které mély zaméstnancim pfipominat pro koho
pracuji.

Bat’a byl také prikopnikem v rozdéleni vyroby do menSich celkt, kde kazdy celek
zodpovidal za své hospodateni. Tento krok, ktery se zprvu u ostatnich tovarnikii nesetkal

S pochopenim, se ukazal jako kliCovy pro rozvoj spolecnosti. [10]

5.3 Branding

V soucasné dob¢ by byl pristup Tomase Bat’i té¢zko k nalezeni. Co vSak déla firmu
Bat’a tak uspéSnou po celém svété po téméi jedno stoleti? Konzistentnost, pravdivost,
vnitropodnikova politika, vztah k zdkaznikovi... VSechny tyto aspekty zapfiCinily, ze
Z Bat'i se nejenom stala sv€toznama znacCka, ale dalo by se fici, Ze se vyvinula v ikonu

textilniho ¢i obuvnického primyslu. Lidé zna¢ce véfi, kupuji tradici spojenou s kvalitou.
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6. ADIDAS

aﬁ%asﬁ

Obrazek 10 logo Adidas

Historie

Nékolik kilometrti severné od Norimberka leZi mésto Herzogenaurach. Po skonceni I.
Svétové valky zde Adolf Dassler zalozil malou obuvnickou dilnicku. Adi zde zuzitkoval
své sklony k perfekcionalismu a technickému pokroku. Uspéch nenechal na sebe dlouho
Cekat a za chvili se stali jeho boty v Némecku zadanym zbozim. V roce 1926 byla
realizovana vize kopacek se Spunty, pevné uchycenych na kovovych ¢epech. Diky nariistu
objednavek se k Adimu ptidava jeho bratr Rudolf a otec Christolf. Pfed zacatkem II.
svétové valky vSak dochazi k neshodam mezi obéma bratry. Béhem valky se z Adolfovy

tovarny stava vyrobna vojenskych bot.

V roce 1948 Adolf Dassler zaklada spole¢nost Adidas. Nazev spole¢nosti vznikl z jeho
jmen Adi a Dassler. Rudolf odchazi téhoZ roku z domu a zaklada spolecnost Ruda, z niz se

pozdé;ji stala spolecnost Puma.

Na konci 60. Let mél Adidas Sestnact zavodii a Sest prodejnich organizaci po celém svéte,
vyrabéjici 22 000 pari bot denné. Co se tyCe vykonl, tak Adidas se mohl pysnit
ptekondnim 275 atletickych a bézeckych rekordi.

Slavné tfi pruhy charakterizuji znacku jiz historicky. Kdyz za¢al Adi pouZivat tfi pruhy,
ptispél tim k urcité identifikaci a uspéchu znacky. Jiz od zacatku se snazil byt v kontaktu
s trhem. UZ od zacatku vyrabél boty téméf pro vSechny druhy sportl. Pomoci téchto aktivit
se Adidas stal ve svété jednou z nejznaméjsich znacek. Da se fici, Ze mezi prvni aplikoval
filozofii marketingu v praxi. ™
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Branding

Jak jiz bylo feceno, je to jiz ptes 50 let, co se na trh dostali poprvé boty Adiho Dasslera.
Z pocatku se Adidas soustfedil pouze na sportovce, pifevazné na atlety a fotbalisty.
Postupem casu se vSak znacka propracovala do mainstreamu, coz s sebou pfineslo nové

moznosti ale i nové konkurenty.

V 80. letech letech slozil americky rapper pisnicku ,,My
Adidas®, které timto vzdaval hold. Pisnicka zpusobila
dal§i vlnu naristu prodeje. Adidas povolenim pouZziti
svého jména timto ziskal cenné zdkazniky z fad mladych

posluchaci.

90. Iéta byla vSak pro Adidas kritickd. Puma a Reebok Obrazek 11 bota Adidas
zaznamenaly vzestup a Adidas dokonce porazili na domacim hiisti v rodném Némecku.
Adidas se stal pro mladé neflexibilni znackou, kterou si mladi spojovali s médou svych

rodic¢u.

Pocatek nového milénia znamenal renesanci znacky. Adidas se vratil zpét k hodnotam,
které vyznaval na zaCatku své cesty: autenti¢nost, inspirace, skromnost a spojeni. Ukazalo
se jako velmi proziravé a uspeSné uzavieni smluv s olympijskymi sportovci, coz
znamenalo sponzoring a tedy jeji dilezitou propagaci znacky po celém svété. Napiiklad
uzavieni smlouvy s Davidem Beckhamem znamenalo zna¢ny narust popularity ve Velké

Britanii.

Vyrobky spolecnosti Adidas bylo mozné vidét 1 mnoha filmech: Harry Potter a Kamen

mudrcil, Mizerové 2, Dannyho part’dci a dalsi.
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7. BRANDING V PRUMYSLOVYCH TEXTILIICH

Obor primyslovych textilii ptili§ nezna branding jako takovy, ktery mizeme vidét u textilii
odévnich. Je to zplisobeno tim, Ze tyto textilie nejsou uréeny vétSinou pro koncového
zakaznika, ale jsou spiSe soucasti vétsiho vyrobniho procesu (napt. potahy do automobili)
¢i s nima bézny zakaznik nepfijde vibec do styku (geotextilie). Vezme-li kuptikladu jiz
zminované autopotahy, tak u nich neni prioritou pro odbératele (automobilky) znacka, ale
hlavné cena a s ni spojené vyrobni naklady a v neposledni fadé zkusenosti s dodavatelem.
Je tedy ziejmé, ze zde bude branding spi$ technického razu. Vétsina primyslovych textilii
je vyrabéna na zakazku, pfimo pro dany vyrobek ¢i ucel pouziti, Cili se spiSe ,,propaguje*

vyrobni technika ¢i vyrobni patenty nez vyrobek samotny.

Naptiklad spole¢nost Elmarco se sidlem v Liberci, Ktera v soucasné dobé piedstavila
solarni ¢lanky na bazi nanovlaken, patii mezi svétové lidry v oblasti nanotechnologie.
Elmarco se nesmazateln¢ zapsalo v oboru nanovlaken, kdyZz inovaci vyrobnich procest
vznikl stroj Nanospider™. Prvni pramyslova linka tvofen 4 timto strojem byla prodana do
zahraniCi v roce 2007, konkrétné do USA.

V piipad¢ Elmarca Ize fict, Ze ,,branding* této spole¢nosti spociva v inovacich a tvorbé

novych technologii, které jsou v sou¢asném svété velmi zadané.

Obrazek 12 Nanospider
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8. DOTAZNIK

8.1 Koncep¢ni ramec

Definovani problému

V soucasné¢ dob€ je zdkaznik zaplaven obrovskym mnoZstvi reklamy na desitky
znacek vSech moznych typi vyrobki. Pro potieby této bakalaiské prace je nutné zjistit
postaveni znatkového obledeni a znadek jako takovych u zakaznikt. Cili cile vyzkumu
jsou zkoumani postoji zakazniki k danym druhtim reklam a celkovy nazor na znacky

pievazné v oblasti odévnictvi. Zamérem je ziskat odpovédi na nadsledujici otazky:

e ,,Jaky vliv ma pfi nakupu oble¢eni na zakaznika znacka?*
e ,Které faktory zakaznika ovliviiuji pri koupi obleceni?*

e ,Jaky nazor ma zikaznik na soucasnou reklamu?*

e Do jaké miry se zakaznik rozhoduje podle reklamy?*

Koncepce

Otazky budou mifeny na dvé oblasti. Tou prvni z nich je nazor lidi na znacku jako
takovou. Budou se sledovat rozdily v odpovidani riznych vékovych a socialnich skupin.
Druhé skupina otazek se bude tykat nazoru na reklamu. Cilem bude zjistit vS§eobecny nazor
na soucasnou reklamu. Dale se odpovédi roz¢leni podle vékovych a socialnich skupin a

zjisti se nazory jednotlivych skupin. Dotazovanym bude polozeno 14 otazek.
Metodika

K ziskdni danych informaci bude pouzit dotaznik. Dotazovani bude probihat s pomoci
pouziti internetovych stranek www.vyplnto.cz . Cas potiebny k vyplnéni dotazniki by se
mél pohybovat v rozmezi 2 — 5 minut. Jelikoz dotazovani bude probihat pfes internet, tak

dotazovani budou z celé Ceské republiky

Dotazniky budou v ob&hu od konce ledna 2009 do konce tnora 2009. Cilem je sehnat
alespont 150 vyplnénych dotaznikl. Zpracovani a vyhodnoceni dat bude jak statického

razu, tak i s pfihlédnutim na ziskané informace o dotazovanych.
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8. 2 Zpracovani dat

Otazka ¢. 1 Znackové obleceni spojujete s
kvalitou

eleganci

vyjadfenim zivotniho stylu
sportem

e o o

Tato otazka méla za ukol zjistit, co si zdkaznici pod pojmem znackové zbozi predstavuji.
Dale z odpovédi vyplyva, u kterého druhu zbozi jim zalezi na ,,znackovosti“ daného
artiklu.

Znackové obleceni spojujete s

7%

8% B kvalitou

B vyjadienim

zivotniho stylu
eleganci

B sportem

Graf 3 Znackové obleceni spojujete s

Témét polovina dotazovanych odpovédéla, ze znackové obleceni spojuje s kvalitou. Z toho
lze usuzovat, Zze pod znackovym obleCenim zakaznici vidi kvalitni zpracovani, dlouhou
trvanlivost a lepsi pouzité materidly nez je tomu u bézného odévu. Druhou nejpocetnéjsi
odpovédi bylo vyjadieni zivotniho stylu. To lze vylozit tak, Ze znaCkové obleCeni je
spojovano s image. NoSenim dané znacky lidé chtéji davat souhlas s vizi dané spole¢nosti,

ey e

znackové obleceni s eleganci a 7 % se sportem.

Tabulka 4 Cetnost odpovédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Kvalitou 89 49,72
vyjadienim Zivotniho stylu 62 34,64
Eleganci 15 8,38
Sportem 13 7,26
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Otazka ¢. 2 Co pro Vas NENI dileZité p¥i nakupovani odévu

Znacka

Kvalita
Prodejna, kde
Cena

Image

-~ ® o 0 T ®

Vyrobce(domaci/zahraniéni)

nakupujete

Touto otazkou jsem chtél zjistit, na co zakaznik kouka jako posledni pii ndkupu obleceni.

Zda se naptiklad nékteré spolecnosti nesnazi davat své Usili Spatnym smérem. U této

otazky mohli dotazovani zvolit vice odpovédi. To z divodu, Ze pro nékoho muize byt

nepodstatnych véci vice.

8%

Co pro Vas neni dulezité pri
nakupovaniodévu

7% 3% mvyyrobee

m znacka

B prodejna, kde
nakupujete

Graf 4 Co pro Vas neni diilezité pri nakupovani odévu

Nejpocetnéjsi odpovédi byl plivod vyrobce s 31 %. Kdyz to srovname s pfedposledni

odpovédi s 8 % a image, tak Ize z toho usuzovat, Ze lidem jde pfevazné o cenu a image

spojené s adekvatni kvalitou pii nakupu. Z toho vznika obrovsky problém pro tuzemské

vyrobce, ktefi si nemohou dovolit mit tak nizké ceny jako zahrani¢ni konkurence. Zde je

nutné se soustiedit na funkénost a kvalitu.

Tabulka 5 Cetnost odpovédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Vyrobce 88 49,16
Prodejna, kde nakupujete 72 40,22
Znacka 69 38,55
Cena 24 13,41
Image 20 11,17
Kvalita 8 4,47
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Otéazka ¢. 3 Co je pro Vas pri koupi odévniho vyrobku dulezitéjsi
a. Image
b. Cena

Zde jsem chtél zjistit, co je pro zékazniky dilezitéjsi. Odpovéd by se dala vycist
z minulych otazek, avSak zde jsou na vybér pouze dvé moznosti a dotazovany tim padem

neni ,,zmaten®,

Co pro Vas neni dllezité pfi nakupovani
odévu

E Cena

B [mage

Graf 5 Co pro Vas neni diilezité pri nakupovani

Rozdil v poctu odpovédi je ,,pouze* 8 %, Cili by se dalo fici, Ze cena a image jsou pro
zékazniky témér stejné¢ dulezité. Z toho lze usuzovat, ze v dneSni dobé vyjit na trh
s odévem, ktery nespliiuje modni trendy, s byt minimdlni cenou, Gspéch by se ziejmée
nedostavil a naopak.

Tabulka 6 Cetnost odpovédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Cena 97 54,19
Image 82 45,81

Otazka ¢. 4 Kolik byste byli ochotni zaplatit za zna¢kovou zimni bundu?

a. —2.000
b. 2001 — 3000
c. 3001 —4000
d. 4001 - 5000
e. 5001 —

V soucasné dob¢ zacinaji zdkaznici ¢im dal vice pozadovat od svého odévu funkénost.
V 1ét€ prodysSnost, v zim¢ paropropustnost a vynikajici tepelné izolacni vlastnosti. Tyto

vSechny vlastnosti se musi podepsat na cené. Proto jsem vybral zimni bundu, od které
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Vv soucasné dobé kazdy ocekava funkcnost a komfort a zajimalo mé, kolik jsou zakaznici
zaplatit za tyto vlastnosti.

Kolik byste byli ochotni zaplatit za
znackovou zimni bundu?

9%

7% = -2000

W 2001 - 3000

21%
' 3001 -4000
m 4001 - 5000

W 5001 -

Graf 6 Kaolik byste byli ochotni zaplatit za znackovou zimni bundu

Kdyz vezmeme v potaz, Ze kvalitni znackovou bundu lze pofidit od 3 tisic, tak miZem fict,
ze zakaznici stdle spiSe hledi na cenu nez vlastnosti daného vyrobku. Je to logické, u nas
jsou tyto vyrobky novinkou a teprve neddvno se o n¢ zacala Sirokd vefejnost zajimat.
Samoziejmé je to vlivem i moédnich trendd, mnoho lidi nevyhledava bundu s vlastnostmi.

Toto by vyzadovalo hloub¢jsi analyzu.

Tabulka 7 Cetnost odpovédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
- 2000 46 25,70
2001 — 3000 67 37,43
3001 — 4000 37 20,67
4001 — 5000 12 9,50
5001 - 17 6,70

Otazka ¢. 5 Poznal/a byste rozdil mezi bundou zakoupenou na trznici a ve znackové

prodejné?

Tato otazka byla poloZena za ucelem zjistit miru védomosti a zkuSenosti mezi zakazniky
ohledn€ odévili. V soucasné dobé je trh zaplaven levnymi kopiemi a plagiaty znackovych
odévi. Proto je nutné pii ndkupu mimo znackové obchody davat pozor. V dneSnich dnech
jdou znackové obchody s cenami dolli a tak lidé vice a vice za¢inaji nakupovat spiSe
Vv téchto prodejnach. Riziko podvrhu je miniméalni a cenové niizky mezi trznicemi a

kamennymi obchody se zuzuji.
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Poznal/a byste rozdil mezi bundou zakoupenou
na trznici a ve znackové prodejné

B ano Mne

Graf 7 Poznal/a byste rozdil mezi bundou zakoupenou na trznici a ve znackové prodejné

Témét naprosta vétSina dotazanych si je jista, ze by poznala rozdil. Mohl bych zde
polemizovat, jak moc by se tento vysledek lisil od skute¢né poznanych rozdili. Dilezité je,
ze soucasny zakaznik si uvédomuje rozdil mezi bundou zakoupenou na trznici a ve
znackové prodejné. Je si védom toho, Zze bunda zakoupend v obchod¢ bude Iépe

zpracovana a nabidne vyse zmiflované vlastnosti.

Tabulka 8 Cetnost odpovédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Ano 121 81,01
Ne 58 18,99

Otazka ¢. 6 Zaujala-li Vas néjaka reklama na textilni vyrobek, poridil/a jste
si ho?

a. Ano

b. Ne

Je viibec potieba reklamy k prodeji textilnich vyrobk? Pieci jen obchod a trendy v modé
se tidi podle jinych pravidel nez je tomu tieba u televizi ¢i automobilt. Vétsinou, kdyz
zahlédnete néjakou reklamu spojenou s textilnim svétem, tak se jedna o propagaci firmy
samotné a ne tfeba o propagaci kolekce. Proto vétSina reklam tykajicich se ptimo

textilniho odévu informuje o probihajicich slevach apod.
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Zaujala-li Vas néjaka reklama na
textilni vyrobek, poridil/a jste si ho

Hano

mne

Graf 8 Zaujala-li Vas néjaka reklama na textilni vyrobke, poridil/a jste si ho

Ptes 2/3 dotazujicich odpovédelo kladné. Z toho 1ze usuzovat pozitivni postoj k reklamam
na textilni vyrobky. T¢Zko fici do jaké miry ovlivnili reklamy na posezonni slevy vysledek,
ale i ty lze brat jako plnohodnotou reklamu. Sice tento typ reklam neni vétSinou reklamou

od samotného vyrobce, ale distributora, nicméné vysledny efekt je stejny.

Tabulka 9 Cetnost odpovédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Ano 121 67,6
Ne 58 32,4

Otazka ¢. 7 Myslite si, Ze v souc¢asné dobé se snazi reklama zmast zakaznika?
a. Ano
b. Ne

Tato nemila pravda se tykd nejenom oblasti textilniho zbozi. VétSina spole¢nosti na trhu se
snazi vyloZzit fakta o svém vyrobku ve sviij prospéch. Vysledkem je mystifikace, zmateny a
posléze i tteba zklamany zakaznik. U textilu se to tyké naptiklad proklamovanim
vod€odolnosti, prodysnosti a v konecném disledku mé vyrobek tfeba i sotva poloviéni

vlastnosti. Toto se nastésti tyka spiSe mén€ znaméjsich znacek, ktefi se snazi dostat nahoru.
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Myslite si, Ze v soucasné dobé se
reklama snazi zmast zakaznika?

®ano

Ene

Graf 9 Myslite si, Ze v soucasné dobé se reklama snazi zmast zdakaznika

Necelych 80 procent si mysli, ze obchodnici ¢i vyrobci se snazi zmast potenciondlniho
kupce. V dnesni dobé¢ je tedy velmi tézké si ziskat diivéru u zakaznika a popfipadé vytvorit
si u n&j 1 loajalitu k znacce. To ma za dusledek, ze zdkaznik, ktery vi, co chce, si zjisti
nejdiive veskeré informace a az po tom se rozhodne ke koupi. V oblasti textilu tento fakt
asi zatim jesSté neni pfili§ rozsifen, avSak s vznikem novych vlastnosti textilii se tento trend
bude vice objevovat i u tohoto sektoru. Lze ocekdvat nariist reklamy na tyto ,,chytré*
textilie a s tim i dalsi a dalsi mystifikace.

Tabulka 10 Cetnost odpoveédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Ano 141 78,77
Ne 38 21,23

Otazka ¢. 8 PovazZujete reklamu na textilni vyrobky za dileZitou?

a. Ano
b. Nevim
c. Ne

Tato otdzka méla ukdzat, jak vidi dotazovani reklamu na textilni vyrobky. Zda-li pro né

néco znamena, zda v nich néco evokuje apod.
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Povazujete reklamu na textilni vyrobky
zadulezitou?

Hano
Hne

nevim

Graf 10 Povazujete reklamu na textilni vyrobky za dileZitou

Pro vice nez polovinu je reklama na textilni vyrobky nepodstatnou. Samotna reklama, zda

se, ma spise negativni disledky. Zde je nutné odlisit se od ostatnich spole¢nosti neotielym

brandingem. Reklamy uZz nesmi byt pouze ve formé nicnefikajicich plakatd na

billboardech. Musi se vice zapojit do sponzoringu, osobitych médnich piehlidek ¢i prilakat

Sirokou vefejnost na veletrhy.

Tabulka 11 Cetnost odpoveédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Ano 38 21,23
Nevim 44 54,19
Ne 97 24,58

Otazka ¢. 9 U kterého druhu odévu hledite na zna¢ku nejvice?

Zimni oble¢eni

Pro volny ¢as

© Qo T

Letni obleceni

Sportovni obleceni

Spolecenské obleceni

Kazdy z nds ma své standarty a navyky pti nakupovéni. Tato otazka slouzi ke zjisténi, u

které oblasti je znaCkové zbozi nejvice zadané, resp. u které je znacka jednou

vvvvvv
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11%

U kterého druhu odévu hledite nejvice
na znacku?

® Sportovni obleteni

m Spolecenské obleceni
Zimni obleceni

® Provolny ¢as

m Letni obleceni

Graf 11 U kterého druhu odévu hledite nejvice na znacku

Zakaznici nejvice hledi na znacku u sportovniho obleceni. Jak bylo zjisténo vyse, znackové

obleCeni si spojuji nejvice s kvalitou a ta je u sportovniho obleCeni vice nez dulezita.

Znackové obleceni je pro dotazované zarukou jistych kvalit a komfortu pifi noSeni.

Dotazovani odpovédéli takto ve 39 %. S 20 % zastalo jako druhé nejvice odpovidané

spolecenské obleceni. V tomto piipadé se nejednd ani tak o kvalitu, jako spiSe o mddni

trendy a vyjadfovanim jistého image. S 11 % odpovédi zlstalo letni oble¢eni. Myslim si,

ze tento stav je doCasny z diitvodu postupného pronikéni ,,chytrych* textilii na nas trh, které

najdou uplatnéni 1 v 1&te.

Tabulka 12 Cetnost odpoveédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Sportovni obleceni 67 38,51
Spolecenské obleceni 34 19,54
Zimni obleceni 32 18,39
Pro volny cas 21 12,07
Leni oblecent 20 11,49
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Otéazka ¢. 10 PovaZujete image odévnich spole¢nosti za dulezity?

a. Ano
b. Ne

Povaziujeteimage odévnich spolecnosti
za dulezity?

Hano

Hne

Graf 12 Povazujete image odévnich spolecnosti za dilezity

Soucasni vyrobci odévil 1 zdkaznici si uvédomuji, jak je v dneSni konkurenci tvorba image

dalezita. Image je jednim z néstroji, jak se odlisit, jak pro spoleCnosti, tak i pro zakazniky.

Avsak ptijit v dneSni dobé s originalnim a chytrym image vyzaduje velkou davku

kreativity a prehledu.

Tabulka 13 Cetnost odpoveédi

Odpovéd’ Cetnost Cetnost v %
Ano 131 73,18
Ne 48 26,82
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Informace o dotazovanych

Tabulka 14 Cetnost odpovédi

Pohlavi Cetnost Cetnost v %
Muz 48 27

Zena 130 73

Tabulka 15 Cetnost odpoveédi

Vék Cetnost Cetnost v %
Do 15 let 17 9,55
16 — 20 let 46 25,84
21 — 30 let 99 55,62
31— 40 let 10 5,62
41 — 50 let 4 2,25
51 — 60 let 2 1,12
Tabulka 16 Cetnost odpoveédi

Mésicni prijem Cetnost Cetnost v %
Meéne nez 5.000 K¢ 97 54,19
5.001 - 70.000 K¢ 23 12,85
10.001 — 75.000 K¢ 19 10,61
15.001 — 20.000 K¢ 17 9,5
20.001 — 25.000 K¢ 9 5,03
25.001 — 30.000 K¢ 3 1,68
30.001 — 40.000 K¢ 6 3,35
Nad 40.000 K¢ 5 2,79
Tabulka 17 Cetnost odpovédi

Jsem Cetnost Cetnost v %
Student 126 70,39

Pracujici 47 26,26
Nezaméstnany 6 3,35
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8.3 Souvislosti

50 % dotazovanych, co odpoveédéli u ot.1 , kvalita® ma mési¢ni piijem pod 5.000

38 % zen spojuje znackové zbozi s vyjadienim zivotniho stylu

70 % muzi souhlasi s tvrzenim, Ze image je pro odévni spole¢nosti dilezity.

74 % zen souhlasi s tvrzenim, ze image je pro odévni spole¢nosti diilezity.

27 % muzu si potidilo vyrobek, zaujala-li je néjaka reklama na textilni produkt

25 % Zen si potidilo vyrobek, zaujala-li je néjaka reklama na textilni produkt

85 % muzii by poznalo rozdil mezi bundou zakoupenou na trznici a bundou zakoupenou ve
znackovém obchodé

79 % zen by poznalo rozdil mezi bundou zakoupenou na trznici a bundou zakoupenou ve

znaCkovém obchodé

8.4 Zavér dotazniku

Cilem dotazniku bylo zjistit, jak vnima zdkaznik ,,znackové* zboZi, jaky vztah ma
k image a jak moc je pro n¢ho dilezita cena. Z odpovédi vzeslo, Ze dotazovani si pod
znaCkovym zbozim predstavuji prevazné kvalitu spojenou s jistou davkou image.
V soucasné dob¢ nakupujici nefesi ptivod vyrobce, z toho vyplyva, ze ,,patriotismus® v této
oblasti najdeme pouze ziidka. Dale bylo zjiSténo, ze image a cena je témert stejné dulezita.
Proto by kazdy vyrobek mél byt alesponl z ¢ésti ,,originalni®. Je zajimavé, ze ¢lovék by
¢ekal rozdily v ndzorech v riznych vékovych skupinach, ale opak je pravdou. V kazdé
veékoveé skupin€ se nazor na image a cenu témef nelisili.

Co se tyce faktort ovliviiujicich koupi, tak to je kvalita, image a cena. Vzhled
prodejny, ani zpiisob koupé€ nejsou rozhodujici. Ov§em myslim si, Ze si dilezitost vzhledu
prodejny lidé ani neuvédomuji. Dle mého nazoru, pokud se jim vzhled a uzpusobeni
prodejny nebude pfili§ zamlouvat, malo kdy se stanou pravidelnymi zdkazniky.

Nézor na soucasnou reklamu je vesmés negativni. Lidé jiz maji oividné dost
reklam na kazdém rohu, internetové strance i ,,spamu® v postovnich schrankach. Nicmén¢,
pokud se jim néktera zreklam zalibi ¢i zalibi propagovany vyrobek, uvazuji o koupi.
V soucasné dob¢ je plno reklam ptivodem ne od vyrobce, ale od distributora, ktery nabizi
naptiklad rizné posezonni slevy.

Pokud mé byt spole¢nost zabyvajici se odévnimi vyrobky na trhu Uspé$na, musi
Vv soucasné dobé& nabidnout néjakou ,,funkénost™ vyrobku. Zakaznici jsou ¢im dél tim vice
informovanéjsi, z ¢eho vyplyvda, Ze stoupd i jejich ocekavani od vyrobku. Trend ze
sportovniho obleceni se ptfesouva i do obleceni pro ,,normalni noSeni*“. Zde bych i1 vidél
Sanci pro mimoc¢inské vyrobce, kde ¢inské vyrobky zatim nedosahuji takovych kvalit jako

naptiklad evropské.
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9. ZNAMOST ZNACEK NA E-SHOPECH

Nasledujici kapitola je vénovana dostupny znackdm na e-shopech. Zajimala mé ¢etnost
znacek v jednotlivych obchodech, poptipadé zda-li jsou vSechny znacky prezentovany
stejn¢ ¢i maji nékteré jisté vyhody V podobé vétsiho prostoru na strankach napiiklad.
Z Cetnosti znacek na jednotlivych eshopech 1ze usuzovat 1 jejich oblibu a prodejnost mezi

zakazniky. Kapitolu jsem rozdélil podle druhu obleceni do nékolika mensich podkapitol.

Spodni pradlo

Ve spodnim pradle jsou k mani na ¢eskych e-shopech desitky znacek, avSak vétSina
Z nich se prodava pouze na jednom serveru. Mezi nejfrekventovanéjsi znacky v tomto
segmentu patfily Triola, Andrie a Naturana. Prvni jmenovana patii spiSe k luxusnéjSimu
zbozi, kde se ceny pohybovaly v priméru okolo 700 a vice ké. Andrie patti vSeobecné ke
znamym zna¢kam na ¢eském trhu, ¢ili neni piekvapeni, Ze i na internetu patii k oblibenym.
Co se tyCe posledni jmenované znacky Naturana, tak ta se vyznaCovala zaméfenim pro
kojici matky a sportovné zaloZzené zeny.

V oblasti funk¢niho pradla dominovala ¢eska Moira. Nabidka znacek v této oblasti

byla vice nez dostacujici, avSak Moira plisobila nejdaveéryhodnéji.

TRIOLA

CIFC MOIRA

Outdoor obleceni

Nejvice rozsifenou znacka byla tuzemska Hannah, kterd se objevila snad ve vSech
eshopech s outdoorovou tématikou. Znacka Hannah pusobi kvalitnim a inovativnim
dojmem, z toho lze usuzovat vétsi zajem o ni. Znacky jako Direct alpine a Columbia jsou
pfevazné distribuovany skrze vlastni firemni eshopy, z toho lze odivodnit mensi vyskyt.
Vseobecné je tento segment vyznacovan tim, Ze zakaznici vétSinou nakupuji pfimo u

,»zdroje®, ¢ili se vyrobci pievazné soustiedi na svoje eshopy.

@-Q’.}lmnl}ia

Sportswear Company
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LozZni pradlo

V tomto segmentu existuje malo obchodii nabizejich S§ir$i spektrum znacek.
Pfevazna vétsina vyrobcll lozniho pradla distribuuje své vyrobky skrze sviij web. At jiz to
je Matgjovsky, B.E.S. Petrovice ¢i naptiklad Veratex.

- //////'/'/'/'J/y

VERATEX *

BanS& - Petrovice, Sn':l‘:

SpolecCenské odévy

Situace mezi spole¢enskymi odévy z pohledu eshopti neni zrovna v CR idealni.
Ceské renomované znac¢ky zprostiedkovavaji po internetu pouze katalog. Pro vyrobek si jiz
zékaznik musi dojit do kamenného obchodu. OvSem, dle zkuSenosti, si myslim, ze vétSina
zakazniki preferuje nakup tohoto sortimentu osobné z diivodu vybrani spravné velikosti a
stiihu. Jedind moznost jak zakoupit spole¢enské odévy pres internet v CR je vyuziti
zésilkovych obchodi jako je Neckermann, Quelle, apod. Zde se objevuji znacky napft. jako
s.Oliver, Umberto Rosetti ¢i Esprit.

Existuje 1 moznost vyuziti zahrani¢nich webti. Naptiklad obchod Brooks Brothers
nabizi kvalitni spole¢enské obledeni pro viechny prilezitosti s dovozem do Cech. Nutno je

vSak pocitat s vySSimi cenami.

8.Oliver =SIPIRIT
Seznam obchodu

Tabulka 18 Seznam obchodii

Spodni pradlo

Outdoor obleceni

LoZni pradlo

Spolecenské obleceni

WWW.Venive.cz

www.bartsport.cz

www.bonatex.cz

Www.neckermann.cz

WWWw.astratex.cz

www.hudy.cz

www.quelle.cz

www.neckermann.cz

www.hanibal.cz

WWW.otto-shop.cz

www.spodni-pradlo-

WWW.sportisimo.cz

leontyna.cz/

www.brookbrothers.com

www.quelle.cz

Www.0tto-shop.cz
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10.ZAVER

Branding je kazdodenni soucasti naseho zivota. I kdyZ si to ani neuvédomujeme,
tak jak ze strany spole¢nosti se na nas doslova hrne jedna marketingova akce za druhou,
tak i z nasi strany se i byt nevédomky rozhodujeme, zda je nam dana znacka sympaticka a
vytvaii v nas bud’ pozitivni ¢i negativni pocity. Snahou tvirci brandingu je ty negativni
pocity eliminovat a pomahat vyniknout tém kladnym. Branding lze kratce popsat jako
snahu o vytvofeni ,,tvafe spole€nosti®, kterd je vnimana spole€nosti. V textilnim svété to
znamena nutnost jistého trendu ve vyvoji, nabizeného sortimentu, stalosti v podobé
prodejen, kvalité a naptiklad 1 sponzoringu.

Zahraniéni spole€nosti jiz dozraly jak kapitdlové, tak 1 v mnoha ptipadech
rozséhlou zékladnou zakaznikt, k aplikaci cileného brandingu jiz do zakladu strategického
planovani. Ceské spole¢nosti se snazi usili ziiroovat na jinych polich, avsak situace se
zalind pomalu srovnavat se ,,zapadem®. Napiiklad outdoorové spolecnosti jako Hannah,
Direct Alpine ¢i Bushman jiz pochopili silu brandingu a snazi se ho vyuZzivat co nejvice.

Z ditvodli netspéSnych pokusti o navazani kontaktu se spoleCnostmi jsem se
zaméfil na vztah zakaznikt ke znaCkovému zboZi a propagaci znacky — reklamé. Zjistil
jsem, ze pro zakazniky je velmi dualezity vysledny image. Soucasni zakaznici potiebu;ji
koupi odévu vyjadiit svij styl, dat najevo svij postoj K zivotu ¢i se pouze odlisit od
ostatnich. V neposledni fad¢ vzristd informovanost a zajem o tzv. chytré textilie, které jsou
schopni nabidnout mnohé uzitecné vlastnosti. Bohuzel souCasny zdkaznik ma uz dost
obrovského mnozstvi reklam a dokonce jiz i pfestal véfit v reklamni nabidky. Vyskytne-li
se vsak néjaka zajimava, je ochoten uvazovat o koupi. Déle jsem zjistil, Ze mezi hlavni
faktory, vedouci ke koupi, patii kvalita, jiz zminény image a cena. Zakaznici rad¢ji voli
znackové obchody pied trznicemi, kde se pomyslné cenové nuzky zuzily. Ztoho lze
usuzovat, ze poptavka po kvalitnéjSich vyrobcich mé a nejspise 1 bude mit vzestupny trend.

Jako posledni jsem zhodnotil situaci eshopti v Ceské republice, které jsem rozélenil
do né€kolika kategorii podle nabizené¢ho sortimentu. Nejlepsi situace byla v oblasti odévli
pro bézné noSeni a sportovni vyuZziti. Dostupnd Skdla znalek byla opravdu dostacujici.
Horsi to jiz bylo v oblasti spolecenskych odévi. Tento fakt si Ize vysvétlit preferovanim
osobniho nakupu u zékazniku neZ ptes internet.

Myslim si, Ze branding je velmi zajimava oblast marketingu, ktera skyta nepieberné
mnozstvi moznosti, jak posilit pozici dané znacky na trhu. Je nutné si v§ak uvédomit, ze
kvalitni znacka se nerodi pfes noc, ale Ze to je béh na dlouhou vzdélenost, ktery ovSem
neni vZzdy bez piekazek. AvSak lidé chtéji znacky, co nabizi néco navic. Naptiklad ty, které

nabizeji ptib&h, inovativnost, ptatelstvi ¢i jistotu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A — dotaznik
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Dotaznik

Vazena pani, vazeny pan

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni predlozeného dotazniku. Mym cilem je zjistit Vas postoj
ke znackovému obleceni a postoj reklamé v ramci odévnich vyrobkii. Dotaznik mad 10
otazek a nemél by zabrat vice jak 5 minut casu.

Dotaznik je anonymni a Vase odpovedi budou slouzit pouze pro ucely tohoto vyzkumu.

Predem dekuji za Vas cas

11. Pti ndkupu obleceni je pro Vas dulezité:

a. Znacka A N
b. Vyrobce(domaci/zahrani¢ni) A N
c. Kvalita A N
d. Prodejna, kde nakupujete A N
e. Cena A N
f. Image A N

12. Znackové obleCeni spojujete s
a. kvalitou
b. eleganci
C. vyjadienim Zivotniho stylu
d. sportem

13. Kolik byste byli ochotni zaplatit za znackovou zimni bundu?

a. —2.000
b. 2001 — 3000
c. 3001 —4000
d. 4001 -5000
e. 5001 —
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14. Zaujala-li Vas n¢jaka reklama na textilni vyrobek, potidil/a jste si ho?

15.

16.

17.

18.

19.

20.

A N

U kterého druhu odévu hledite nejvice na znacku?
a. Pro volny cas
b. Letni obleceni

C. Zimni obleceni

Poznali byste rozdil mezi bundou
zakoupenou na trznici a ve

znackové prodejné? A N

Myslite si, Ze v soucasné dobé se
reklamy snaZi zmast zékaznika?
A N

PovaZzujete reklamu na textilni

vyrobky za diilezitou?

a. Ano
b. Nevim
c. Ne

Povazujete image odévnich

spolecnosti za dulezity?

a. Ano

b. Ne
Reklama Vas nejvice zaujme,
kdyz:

a. Vni vystupuji znamé

osobnosti
b. jsou akéni
jsou vtipné
V ni vystupuji déti nebo

zvirata

d. Sportovni obleceni

e.

Spolecenské obleceni
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21. Pohlavi: a. Muz b. Zena

22. Stav: a.svobodny b. zenaty/vdana

23. V&k: a. 15-20 let d. 41-50 let
b. 21-30 let e. 51-60 let
c. 31-40 let f. nad 65 let

24. M¢ésicni ptijem Vasi domécnosti je
Méné nez 5 000 K&

5001 - 10 000 K¢

10 001 — 15 000 K¢

15001 — 20 000 K¢

20 001 — 25 000 K¢

25 001 —30 000 K¢

30 001 —35 000 K¢

35001 —40 000 K¢

Nad 40 001 K¢

ST o oo o

Dekuji Vam za Vase nazory a postiehy.

c. rozvedeny d. vdovec/vdova

Bakalarska prace
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