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ANOTACE

Tato bakalaiska prace se v Uvodu zabyva historii a vyvojem marketingovych
aktivit. Dale se vénuje definovani a popsani brandingu, jeho prvkim a ¢eho je mozné
pomoci brandingu dosahnout. Jsou zde popsany znacky, jak funguji, k c¢emu slouzi a jak
mohou ovliviiovat jednotnou identitu spole¢nosti. Déle je zde piipadova studie jednoho
z nejvétsich marketingovych prikopnikti, Waltera Landora. Prakticka ¢ast je vénovana
vlastnimu marketingovému priazkumu nakupniho chovani spotiebitelt pii vybéru
obleceni.

KLiCOVA SLOVA:
Branding, hodnota znacky, hodnoceni znacky, firemni identita, Landor

ANNOTATION

The theoretical part of this bachelor thesis deals with the history of marketing. The
aim is to explain a definition of branding, its parts and what we can achieve with this
marketing aktivity. The theoretical part continues by describing of the purpose of the
trade marks and how do they affect the corporate identity. A story of one biggest
pioneers in marketing is described here. Practical part is dedicated to a marketing
research of shopping behavior.

KEY WORDS
Branding, brand value, rating of brands, corporate identity, Landor
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1. Uvod

Marketing je vSude. Je ve vSem, ¢im se zabyvame, od obleCeni, které nosime, pies
internetové stranky, na které téméf kazdy den klikdme az po reklamy, na které se
divame. Marketing neni vysledkem nahody ale peclivého planovani a provedeni.
Finan¢ni uspéch podnik a firem zavisi na marketingovych schopnostech. Finance,
provoz, fizeni nebo ucetnictvi ztrati sviij vyznam, pokud nebude dostate¢na poptavka po
produktech a podnik nebude vykazovat zisk. VétSina spolecnosti jiz ma funkci
marketingového feditele. Pracovnici marketingu musi ¢init zdvaznid rozhodnuti,
napiiklad jaké prvky bude mit novy navrh vyrobku, jaka cena bude stanovena pro
spotiebitele, kde vyrobky prodavat, jak je distribuovat, kolik z rozpo¢tu vydavat na
reklamu a propagaci.

Lidstvo od svych prvopocatkt urazilo velky kus cesty. Vzestup umoznil dar — vedlejsi
produkt nadmérné vyvinutého ¢elniho mozkového laloku, tedy piedstavivost. Ta nas
piivedla k zemédélstvi a neustdlému zvySovani zemédélské produktivity, kterd zase
podnitila vznik a rozvoj pramyslu. Primyslova revoluce dala vzniknout tovarnam, kde
byly poprvé produkty vyrabény masové a objevily se prvni obchodni znacky. Ty se
staly jazykem nové mezinarodni kultury obchodovani. Vznikly trhy a my vSichni jsme
se stali spottebiteli. Jak rostla vyroba, pfibyvaly dalsi a dalsi nové produkty a role
marketingu a brandingu se vyrazn¢ zme¢nila.

Branding jako moderni praxe budovani a posilovani obchodnich znaéek a péce o né
vzeSel z Cinnosti, které se poprvé objevily béhem devatenactého a dvacatého stoleti:
marketing, propagace, public relations, graficky a pramyslovy design (diive uzité
umeéni) a identita spole¢nosti.

Cilem této bakalafské prace je v uvodni ¢asti struén€ popsat vyvoj marketingu. Objasnit
fungovani brandingu, jeho vznik, zékladni prvky a ¢eho je mozné pomoci brandingu
doséhnout. Svou roli v udrZzovani jednotné identity Gsp&$né firmy sechravaji i znacky.
V této préci jsem popsala definici znacky, co vSe znaCkou muize byt a co vSe ji utvafi.
Hodnoceni zna¢ky spoéiva v tom, Ze znacky jsou uchovany v myslich spotiebitelt a
rozdil, jakym Kk jednotlivym znaCkam zakaznici pfistupuji umoziuje urcovat jejich
hodnotu. Existuje n¢kolik modelti k hodnoceni znacky a kazdy ma své ptrednosti. V

praci jsou popsany dva nejpouzivanéjsi z nich.
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Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci

Nekteré znacky dokazaly byt vedouci na trhu i po n€kolik desetileti. Posilovani jejich
hodnoty vyzaduje inovaci i dobré napady. Dobry originadlni napad zakotfeni ve
vzpominkach zakaznikli a poskytne tak dokonalé posileni hodnoty znacky. Ve vyvoji
znacek, vtom jak proplouvaly desetiletimi mne zaujalo nespocet dobrych napadu.
Vybrala jsem tii — jeden od spole¢nosti Unilever, Nike a Levi's a popsala je v této
bakalaiské praci.

Neékteré obchodni znacky se béhem svého fungovani ocitly v krizi. Napiiklad
spole¢nost Coca-Cola v Sedesatych letech minulého stoleti ¢elila nékolika problémum:
rozpadajici se jednotné identité, nesjednoceni nové zavadénych produkti a zazivajici se
prezdivce, ktera jednotnou identitu spole¢nosti jen dale drobila na dalSi kousky.
K vyfeSeni téchto problému spole¢nost Coca-Cola oslovila Waltera Landora a jeho
konzultantskou spole¢nost Landor Associates. Jméno Landor u nas neni piili§ znamé,
ale protoze se podilel na vytvafeni identity nejznamé;jsi obchodni znacky na svété, je mu
vénovana piipadova studie. V Ceskych publikacich, ani na internetovych strankach jsem
0 tomto marketingovém prikopnikovi nenaSla mnoho zminek, tak jsou vSechny
materidly prelozeny z anglictiny. Walter Landor patfi mezi nejvétsi marketingové
prikopniky a mezi prvni, ktefi zacali pouzivat spotiebitelsky prizkum, kdyz vétSina
spole¢nosti jesté neméla tuseni, jak se tato metoda vyuZziva.

Zaveér této prace tvori marketingovy vyzkum. Je vénovan nakupnimu chovani
spotfebitelt pii vybéru obleCeni. Respondenti jsou dotazovani ohledné kritérii, ktera
zjistovano, do jaké miry se rozhoduji podle reklamy a jak vnimaji reklamu jako

takovou. Posledni otazka ... ??

2. Historie marketingu

Marketing je véda a umeéni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, kterd uspokoji potieby
cilového trhu [1]. Zacina se objevovat na konci 19. stoleti v USA. V tomto obdobi
pfevySuje poptavka nad nabidkou a marketing je zuZzovan na otazky jednoduché
propagace a distribuce. Marketingova koncepce, tak jak ji zndme dnes vznika v 50. a
60. letech 20. stoleti. Roste objem produkce, sortiment vyrobkt se rozSifuje a role

marketingu se vyrazn¢ zmeénila.

Vyvoj marketingu lze rozd¢lit do téchto etap:

Posilovani obchodnich textilnich znadek 9
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1) Etapa vyrobni filosofie 1880 — 1930
Vyrobni filosofie je nejstarSi koncepci v rozvoji marketingu. Zastava nazor, ze

spotiebitelé budou mit v oblibé ty produkty, které jsou dobie dostupné a za nizkou cenu.
Je to obdobi primyslové revoluce, kdy dochazi ke zvySovani objemu vyroby. Etapa
konéi v USA krizi ve 30. letech a u nas rokem 1989.

Manazefi vyrobn¢ orientovanych organizaci se zamétfuji na dosahovani vysoké
produktivity vyroby a méné na prodej, tak jak je tomu naptiklad v mnoha rozvojovych
zemich. Poptévka je vy38i neZz nabidka a metodam prodeje se nevénuje prili§ velka
pozornost. V této dobé€ se rozviji tzv. primitivni marketing.

K hlavnim rysiim patii pasova vyroba a centralistické planovani. Hlavnimi piedstaviteli

jsou Tomas Bat’a a Henry Ford.

2) Etapa prodejni filosofie 1930 — 1950
Pievlada nabidka nad poptavkou. Nastdva problém prodat objemnou produkci
zpusobenou hromadnou vyrobou a je ticba masové distribuce a prodeje. Vznikaji I.
reklamni tabule, letacky, snaha o distribuci vyrobkt se zvySuje. Objevuje se prvni
agresivni reklama a vznika hnuti na ochranu spotiebitele. StéZejnimi v tomto obdobi

zlustava vyroba a prode;.

3) Etapa marketingové filosofie 1950 — 1970
Po valce dochazi k socialnim zménam. Lidé si zacinaji uvédomovat, Ze marketing je
vic, nez jen prodej. Zacina se objevovat zpétna vazba mezi zakaznikem a vyrobcem.
Zjistuje se, jaké jsou potieby trhu a zdkaznikli, vyrobce se snazi zakaznikiim
prizplisobit. Zacind se pouzivat vyzkum trhu, aby potieby zakaznikd byly co nejlépe

uspokojeny a vyrobci se snazZi udrzet se své zakazniky.

4) Socialné marketingova filosofie 1970 — dnes
Spolecnosti si zacinaji uvédomovat, Ze nestaci mit spokojené zdkazniky, ale musi hledét
na nésledky vlastniho chovani. Hlavné u oblasti Zivotniho prostiedi, zdravi, s sniZovani
spotfeby pohonnych hmot. Berou se v uvahu zajmy spolecnosti a snazi se dat do

souladu se z4jmy zakaznikl a firmy. Objevuje se snaha o recyklovani obalti.

3. Co je branding

Posilovani obchodnich textilnich znadek 10
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Branding je pouZivan po staleti coby prostiedek k odliSeni zboZzi jednoho vyrobce od
ostatnich [3] . Ac¢koli jeho pivod mizeme vystopovat az k nasténnym jeskynim malbam
pied tisici lety, o prvni realizaci brandingu se postarali vSichni davni umélci ¢i malifi,
kdyz podepsali své dilo a femeslnici, ktefi oznacili své vyrobky znaCkami aby chranili
sebe a také spotiebitele pred podiadnou kvalitou. A dnes hraji znacky dulezitou roli
V napliiovani naSich pfedstav a tuZeb a zvySuji finan¢ni hodnotu firem.

Pivod slova ,,brand* Cili znacka pochazi ze staré¢ho severského vyrazu ,,palit“. Slovo
brand ale neznamena jen znacka, a to ani z pohledu jazykového piekladatele. Branding
oznacuje soubor nejriznéjsich metod k budovani a posilovani znacky. Jsou to vSechny
atributy produktu ¢i sluzby, které zachovavaji v mysli zékaznika trvalou predstavu.
Znackou muze byt cokoli (vyrobek, sluzba, organizace, misto, lidé 1 narody), ale

brandem se znacka stava az po urcCité dob¢ svého fungovani.

3.1.  Co je to hodnota znacky

Americka marketingové asociace definuje znacku takto: ,,Znacka je jméno, vyraz, znak,
symbol, nebo design ¢i jejich kombinace, které maji identifikovat zboZzi nebo sluzby
jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zboZi a sluzeb
konkurentl. Znacka plni ve fungovani podniku mnoho praktickych funkei,
zjednoduSuje manipulaci s vyrobkem, pomaha pii tfidéni zasob a ucetnich zaznamu,
poskytuje pravni ochranu registrované obchodni znacky, ¢imz zajist'uje, ze firma maze
do fungovéni znacky bezpeéné investovat. Usp&ina znacka signalizuje Giroven kvality.
Vérnost znacce se projevi jako ochota zaplatit vyssi cenu, Casto vtadu az nckolika
desitek procent. Spottebitelé hodnoti vyrobek skrze své minulé zkuSenosti a aniz by si
to Casto uvédomovali, hodnoti identicky vyrobek jinak, podle znacky, kterou nese.
Budovani silné a uspéSné znacky vyzaduje planovéani a dlouhodobé investice. Jadrem
ale musi zGstat hodnotny produkt podporovany promySlenymi marketingovymi

aktivitami.
3.2. Zaméteni brandingu
Znacka sidli predevsim v mysleni spotiebiteld, je tim, co si 0 ni zakaznik mysli. Jednou

z hlavnich uloh brandingu je vytvareni rozdili. Spotiebitelé musi byt piesvédéeni, ze

mezi znackami existuji smysluplné rozdily. Pomoci brandingu se snazime docilit, aby si
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zakaznici nemysleli, Ze jsou vSechny znacky v urcité kategorii stejné. Branding vytvaii
mentalni struktury. Da produktu nazev a vtiskne mu dalsi prvky znacky, které ho
pomahaji identifikovat. Riké spotfebiteli, ¢im produkt je a dava mu podnéty aby se o néj
zacal zajimat. Co branding ale nedokazZe, je zachranit Spatnou sluzbu nebo Spatny
vyrobek [4]. Reklama zajem zakaznika vyvola jen jednou a pokud zékaznik ziska
Spatnou zkuSenost, je druha Sance téméi nemozna.

Kromé diferenciace produktt si nékteré spolec¢nosti, jako napiiklad Calvin Clein,
Tommy Hilfiger, Nike nebo Marlboro dokazaly kolem svych produkti vytvofit
pfitazlivou image napliujici motivace a sny spotiebitelli. Dokazaly spravné
identifikovat ptani a pfedstavy spotiebitelt a posilily vérnost svych zakaznikd pomoci

jednotné a rozpoznatelné image vSude, kde se s ni mizou setkat.

Branding zahrnuje nékolik uzite¢nych ¢innosti, z nichz vSechny pomahaji zajistit
uspéch vyrobku nebo sluzby. Pomoci brandingu mutizeme usilovat o posileni dobré
povésti, zvySeni loajality, podpofit zvySeni hodnoty znacky, ujistit zdkaznika, ze
vstoupil do imagindrniho svéta urcitych hodnot.

Praci brand managera je vytvafet spravny obraz znacky v myslich zakaznika. Nakupni
chovani je ovliviiovano ptibéhem a emocemi a znacky toho vyuzivaji, v ¢emz ukryt

silny potencial brandingu.

3.3. 5 prvki brandingu

Branding v podobg¢, v jaké se praktikuje dnes spojuje pét zakladnich prvku [4]:

Design
Design vyrobku se tyka jeho funkcnosti i1 estetické strdnky a vyrobky, které uspéji
V obou smérech se stdvaji symbolem pro skvélé znacky. Tajemstvi uspéchu spociva
v rozhodnuti zabyvat se brandingem a designem hned v rané fazi vyvoje. Vzhledem

ktomu, Ze design oslovuje naSe dva nejmocné&js$i smysly, zaujima Vv brandingu

vvvvvv

Positoning
Positoning znamena definici vyznamu znac¢ky jeji srovnani a umisténi ve vnimani

spotiebitele. Kazda spolec¢nost usiluje o co nejlepsi positioning a diferenciaci produktu.

Posilovani obchodnich textilnich znadek 12
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Z4dna spoleénost nemiize uspét, pokud se jeji vyrobky podobaji jinym. Kdyz se
zakaznici seznami s pifednostmi né&jakého vyrobku, znacka stoupa nahoru jako po
zebiiku a stava se pftitazlivéjsi. Pro nové konkurenty je potom obtizné piijit na trh

s podobnym vyrobkem.

Piibéh
Vypravéni nas provazi uz po celé tisicileti. Kazda znacka musi vypraveét pribeh. Lidé
miluji pfib&hy, protoze dobry piibéh v nds zanechava silny zazitek, zapojuje vSechny
naSe smysly a uchvacuje nas. At si to uvédomujeme ¢i ne, nase chovani, v¢etné toho
nakupniho, ovladdaji emoce a nejlepsi znacky jsou ty, které¢ jasnym a piesvédcivym

zpusobem vyjadiuji piislib jedinecného zazitku.

Cena
Cena je vyznamnym aspektem znacky. Jestlize dva vyrobky vypadaji stejné, vétSina
zakaznika si vezme ten drazsi. To bylo dokdzano. Cenova politika je v konkuren¢nim
prostiedi velice dilezitd a mnoho spolecnosti se poucilo, ze kratkodoba taktika snizeni

ceny ma znicujici dlouhodobé¢ diisledky pro image obchodni znacky.

Vztah se zakaznikem
Je nesmirn¢ dulezité, aby se kazda spolecnost za kazdych okolnosti snazila dokazat, ze
ji na zakaznicich zéalezi. A zaroven by kazda brandingova aktivita méla byt zaloZena

pfedevsim na pravdé.

3.4.  SloZeni znac¢ky

ZnaCka dostava nejprve své jméno, poté vizualni styl, vyraz a nakonec vSechny
zbyvajici prvky, které budou utvéret jeji identitu. Kazdy prvek hraje urcitou tlohu.
Jestlize je znacCka dobfe sestavena, spojeni mezi ideou a identitou je silné. Propojeni
téchto jednotlivych prvkia identity vyvola vzpominku na celek a s ni zamyslenou reakci

- touhu po zna¢kovém produktu.

3.4.1. Jméno
Jméno je prvni véc, bez které se znatka nemuze obejit. Je to néco, podle ¢eho si znacku

zapamatujeme a je ndm umoznéno o ni hovofit. Pokud si znacka zvoli dobré jméno, ma
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polovinu prace na marketingu a brandingu za sebou. Zvuky nejsou neutralni, maji
vnitini asociace. Proto je velice dulezité, aby nazev znacky vyvolal ty spravné asociace.
Zaroven nesmime zapomenout na to, ze v riznych kulturach mohou byt tyto asociace
odli§né. Uspéch maji zajisténa jména, ktera Ize snadno vyslovovat v riiznych jazycich a
Ize je registrovat jako internetové domény v kazdé zemi.

Jména mohou byt funkéni (popisna), vymyslend, empirickd, nebo evokativni. Funkéni
jména jsou pfimo spojena stim, ¢im se spolecnost zabyva (General Motors, Britsh
Airlines), jména vymysSlend mohou byt z latinského nebo feckého zakladu nebo
zaloZzena na zdbavnych, rytmickych zvucich. Jako napiiklad jméno spole¢nosti Nike
vyptijéené od fecké bohyné vitézstvi. Empirickd jména jsou podobnad funkcénim
Jménim, ale zamé&fujici se vice na funkci. Jména evokativni jsou vybrana tak, aby

vzbuzovala divéru nebo silu (Jaguar, Gillete Mach3).

Kromé téchto ¢ty zdkladnich typl jmen se setkdvdme i se jmény referencnimi, ktera
odkazuji pfimo za zakladatele spole¢nosti (Tommy Hilfigher, Ford) a jmény, ktera tvoti
zkratky (IMB, FedEX).

Firmy usiluji o to, aby se jejich jméno dostalo do povédomi spolecnosti. Nékdy dojde i
ke vzacné vyjimce, kdy je jméno produktu tak praktické a dokonalé, Ze ho spole¢nost
piijme do svého slovniku a za¢ne ho bézné pouzivat. Pokud se tak stane, dostava se
nositel jména do nebezpeci, Ze ptijde o svou ochrannou zndmku, nebot’ bézn¢ pouzivana
jména nemohou byt pfedmétem primyslové ochrany. Mezi tato jména patii napiiklad
corn flakes, linoleum, aspirin, nebo nazev spole¢nosti Google, ktery se vzil jako sloveso

- 10 google“ znamena vyhledat na internetu.

3.4.2. Logo

Identita znacky vyzaduje vedle jména vizualni také systém s centralnim elementem —
logem. Pfestoze myslime a komunikujeme verbalné, ve svem okoli se orientujeme
pievazné pomoci vizudlnich podnétii. Idealni logo by mélo byt jednoduché, elegantni,
praktické a zapamatovatelné. Logo mize mit téméf libovolnou podobu. Muze byt
tvofeno slovy, symbolem, nebo kombinaci obou. Mtize mit fadu tvarovych a barevnych
variant, ale dulezité je, aby je zakaznici vzdy lehce poznali. Za nejlepsi druh log, ktera
vzbuzuji v pozorovatelich emoce lze povaZovat statni vlajky. Logo je samo 0 sobé
pouhy znak, ktery svou hodnotu ziskava v pribéhu své existence, kdy jej obohacuji

ptib&hy a zkusenosti [4].
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Obr.1 Logo [7]

Neékteré jednoduché grafické znaky vstoupi do naSich mysli natolik, ze Cteme jako

slova. Mezi takovd patii napfiklad jablko znacky Apple nebo typicka ,.fajtka*

spole¢nosti Nike.

3.4.3. Barva
Vnimani barvy vznika v lidském mozku, pii¢emz oko slouzi jako ¢ocka, ktera rozklada
vlnovou délku svétla. Schopnost vidét a vnimat barvy je slozitym jevem, v némz se

setkava fyzika s biologii.

Psychologie barev

Pusobenim barev na lidskou psychiku se zabyval jiz basnik Johann Wolfgang Goethe,
ktery sestavil barevny kotouc. Jako dikaz, ze barvy ovliviiuji naSe nalady a emoce padla
I Nobelova cena. V roce 1903 ji ziskal Niels Finsen, ktery prokazal, Ze barevna chvéni,
ktera prochazeji lidskym té€lem, v ném mohou vyvolat vyrazné reakce. Vniméani barev
souvisi s podprahovym vnimanim, piicemZ oboji ma na psychiku a rozhodovani
Cloveka vyrazny vliv. Neni nahoda, ze rockefi chodi v ¢erném a srdicka na pranickach
jsou razova. Psychologové véii, ze naSe vnimani barev je univerzalni. Bila se spojuje
s Cistotou, fialova s vasni €i tajemstvim. Znacky mohou vytvofit silné barevné asociace

a ,,vlastnit” tak barvu v myslich zakaznikd.

Véda a kultura

Pii vybéru barvy v brandingu je nutné brat v uvahu nékolik aspekti. Je tieba zvladnout
fyzikalni zakony — napftiklad teplé barvy (Cervena Zluta, oranzova) vystupuji z pozadi,
zatimco studené barvy (modra, zelend, fialova) vypadaji, jako by se v pozadi ztracely.
Spravnou kombinaci barev lze docilit fady efekta. Dulezité jsou psychologické a
kulturni asociace nékterych barev, piedevsim proto, aby mohly znacky fungovat i
Vv globalnim méfitku. Je tedy nezbytné zorientovat se v kulturnich rozdilech a znacku

podle potieby uvést. Je vhodné ovéfit si vyznam barvy v mistnich kulturach a ovéfit si,
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zda nevyvolava nezddanou reakci. Po vybéru vhodné barevné slozky prace nekonéi.
Existuji fyzikalni rozdily mezi barvami emitovanymi (z televizoru, pocitace) a barvami
odrazenymi na potisténych plochach. To, jak jsou barvy v uréitém prostiedi vnimany
také ovliviiuje druh svétla, ktery je v daném prostiedi ozafuje. Zivot brand managera se

tak Casto sklada z barevnych kompromisti a ur€ovani spravného barevného schématu.

3.4.4. Pismo

., Pismo je odeév, ktery obléka slova, dava jim charakter, duraz a jemnou, ale jasnou

osobitostjiz ¢tendr casto vnima jen podvedome. *“ Mattew Healey

Jak vyplyva z citatu, typografie se zabyva pismem, pfedev§im jeho spravnym vybérem,
pouzitim a sazbou. Cilem typografie je zajistit ¢tenafi snazsi Cteni, efektivnéj$i vnimani
¢tené¢ho textu a ptipadné i vyloucit mozné chyby plynouci z nejednoznacnosti psan¢ho
textu. Pismem by mélo byt posileno sd€leni, aniz by od n¢j byla odvedena pozornost.
Obecné plati, Ze pro text je vhodny vyrazny a citelny typ pisma, dekorativni tvary
pismen nebo ornamenty narusuji pozornost ¢tenafe.

Graficti designéti vzdy vytvareji nové fonty, které vychazeji vstiic obéma potiebam.
Nekteré spolecnosti vynakladaji znaéné mnozstvi prostredkii na vyvoj originalniho typu
pisma pro své zbozi a komunikaci znacky.

Typografie m& i své misto na internetu. Pfinasi lepsi dojem uZivatele z celého webu,
nebot’ stranky respektujici typografii a jeji pravidla ptisobi profesionalnéji. Pti tvorbé
reklamniho obsahu je tfeba si dat pozor, aby novy typograficky design nevypadal zcela
odli$n¢ nez naptiklad webova stranka spolec¢nosti. Také je dobré zvazit, zda vytvaiime
navrh pro produkty s dlouhou Zivotnosti, ¢i bude pismo umisténo na kratkodobych

materialech.

3.4.5. Vizualni styl

Vizualni styl zahrnuje vedle barvy a typografie fadu dalSich prvkd, jako jsou fotografie,
ilustrace a vSechny druhy grafickych motivi. Jednotny vizualni styl patii mezi hlavni
prosttedky vyjadieni firemni identity (corporate identity). Ukolem jednotného
vizudlniho stylu je vytvofeni jednotné charakteristické firemni kultury a prezentace

spole¢nosti jak vici okoli, tak v internim ramci.
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Vizudlni styl zahrnuje graficky manual, ve kterém se soustfedi veSkeré prvky
jednotného vizualniho stylu. Zahrnuje logo spole¢nosti, firemni pismo, barvy a
moznosti jejich uziti, merkantilni tiskoviny, jako je hlavickovy papir, faktura, vizitka,
obalka, objednavka nebo komplimentka.

Jednotny vizualni styl patfi k zdkladnim stavebnim kamenim marketingové
komunikace firmy. Propaguje a identifikuje spolecnost a pomaha budovat jeji silnou
znacku Vv silném konkurencnim prosttedi. Jednotny vizudlni styl pfendsi emotivni

sd€leni a zaptisobi nejen na klienty, ale i partnerské firmy a vlastni zaméstnance.

3.5. Méreni hodnoty znacky

Sila znaCky spociva v myslich existujicich nebo potencidlnich zakaznika a jeji
hodnoceni je kontroverzni disciplina. Pfisoudit finan¢ni hodnotu néfemu tak
nehmatatelnému je obtizne. Hodnota znacky se da zméfit zrozdild v reakcich
spottebitelt. Je t¢zké zméfit o kolik vice zakaznici miluji Nike nez naptiklad Reebok.
Na druhé strané¢ muzeme fict, Ze fazole Heinz se prodavaji za vyssi cenu nez bé&zné
znaCky a pravé rozdil v cené za kazdé baleni muze pfedstavovat piesnou hodnotu
znacky Heinz.

Celosvétova konzultantskd spoleCnost Interbrand a Casopis BusinnessWeek sestavuji
kazdy rok spole¢ny tym, aby sefadily nejcennéjsi znacky svéta. Predmétem zkoumani
jsou znacky vetejnych spolecnosti, které pravidelné publikuji své finan¢ni vysledky.
Reklamni agentura Young&Rubicam pfisla s modelem hodnoceni znacky nazvanym
Brand Asset Valuator (BAV). Model poskytuje komparativni métitka hodnot znacek
v daném oboru. Soustied’uje se méné na ekonomické aspekty a vice na kvalitativni data.
Je vysledkem obsahlého prizkumu se spotiebiteli a stanovuje tyto méfitka: diferenciaci
(differentiation), relevanci (relevance), prestiz (esteem) a znalost (knowledge).

Asketiiv model pohlizi na hodnotu znacky jako na soubor péti kategorii aktiv a pasiv
spojenych se znaCkou. Témito kategoriemi jsou: vérnost znacce, znalost znacky,
vhimana kvalita, asociace spojované se znackou a duSevni aktiva.

Kazdy pfistup ma své prednosti. Pfi porovnavani dvou znacek mohou rizné modely
stavét jednu vySe nez druhou. Napiiklad znacka Microsoft je hodnocena jako
ekonomicky silnd, ale Apple, piestoze nedosahuje takovych ekonomickych vysledk, je

zékazniky pokladan za obliben¢jsi znacku.
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3.6. Lovemarks

Takzvané lovemarks jsou znacky z nové se vynofujicich trhii. Lovemarks jsou néco vic
nez jen oblibené znacky, jsou nécim, co zékaznik vlastni ve svém srdci. Vyjadiuji
vérnost znacce az za hranice racionalniho diivodu. Lovemark 1ze vytvofit tim, Ze znacka
nejdiive zacne stavét respektu, ktery za léta ziskala. Umociniuje emocionalni vazbu i
vzajemné vztahy. Rlzné znacky maji své vasnivé zastance.

Zakaznici jiz védi o znackach pftili§ mnoho, znacek je tu az az a vSechny sazi na
podobnou taktiku. Lovemark se mulze stat cokoli, stejné jako znacka, ale je to navic
néco, co si lidé natolik oblibili, Ze uz pro to neexistuje raciondlni vysvétleni. Chovaji

k ni silny emocionalni vztah a nezalezi jim na cené.

3.7. Diferenciace

Aby byly vyrobky a sluzby spolecnosti konkurenceschopné, musi spravné zvladnout
diferenciaci svych produkta. Jen ti, ktefi odliSuji maji Sanci na uspéch. Je proto nutné,
aby marketéti neustale prichazeli snovymi inovacemi. Spole¢nosti se mohou
diferencovat pomoci svych produktl, prostfednictvim jedine¢ného designu nebo image,
nabidkou svych sluzeb nebo pomoci svych zaméstnancii, jak se to UspéSné podatilo

naptiklad spolecnost Singapore Airlines.

3.8.  Specialni modely Zivotniho cyklu vyrobku: styl, méda a médni vystielky

Obvykly vyvoj zivotniho cyklu vyrobku prochdzi ctyfmi fazemi: zavadéni, rist, zralost
a pokles. Existuji ale tii zvlastni kategorie zivotnich cykli vyrobku — styl, moda a
modni vystielky.

Jakmile se objevi né&jaky styl, mlize trvat po generace a pfichazet do mody ¢i z ni
vychazet. Styly se objevuji v bydleni, odivani a uméni.

Moda ma tendenci pomalého riistu, chvili se t€si oblibé a potom pomalu ustupuje. Délka
zivotniho cyklu médy se urcuje velmi obtizné. Navic modu pfijme az pfiliS mnoho
spotiebiteld, ¢imz odradi ostatni.

Moadni vystielek je prvek, ktery najde rychlou oblibu u vefejnosti. Je piijat s velkym

nadSenim, Casn¢ vyvrcholi a velmi rychle upadd. Dobu zivota modniho hitu urcuje i to,
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jakou pozornost mu vénuji sdélovaci prostfedky. Marketingovymi vitézi jsou ti, ktefi

cey

mddni vystielky rychle rozpoznaji a vyuZiji je pro vyrobky trvalejsi sily.

Prode)
Prodej
Prode)

Cas

Cas Cas

Obr.2 Styl [3] Obr.3 Mdda [4] Obr.5 Madni hit [5]
3.9.  Registrace obchodni znacky

Registrovani ochrannych znamek piredstavuje pro firmy spolehlivy, mezinarodné
uznavany a statem garantovany zpusob ochrany vyrobkli nebo sluzeb. Pod pravni
ochranou muze byt nazev, slogan, logo, barevnost nebo tvar vyrobku, nebo
kombinace téchto vlastnosti. Timto zplisobem se pro zakazniky odlisuji spole¢nosti od
ostatnich firem, které na trh pfinasi stejné nebo podobné vyrobky ¢i sluzby. Ochranna

znamka muze mit obrovskou cenu.

Znaceni obchodnich znadek:

e ™ (trade mark) - neregistrovanad obchodni znatka pouZivana k propagaci
znackového zbozi
o M_ neregistrovana obchodni znacka pouzivana k propagaci znackovych sluzeb

e ® - registrovana obchodni znacka

Ochrannd znamka dava svému drziteli soudné vymahatelnou pravni zaruku, Ze dobré
jméno jeho produktu nebo znacky nebude zneuzivano jinym ucastnikem hospodaiské
soutéze. Vyznam ochrannych znamek tim prudce stoupa v situaci, kdy je na trhu velke
mnozstvi podobnych nebo téméf totoznych produktii. Ochrana obchodni znacky miize
byt na narodni, evropské nebo mezinarodni urovni. Pfihlasky narodnich ochrannych

znamek piijima, vyhodnocuje a schvaluje Ufad primyslového vlastnictvi.

Znacka, o kterou je dobfe pecovano ziskava postupné na cen¢ a lze ji ¢asem vyhodné

prodat se ziskem, ktery vyrazné pfevysuje celoro¢ni piijem jejiho vlastnika.
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3.10. Napady ve vyvoji znacek

Néapady hraji dalezitou Ulohu v budovani a posilovani silnych obchodnich znacéek. Jsou
viditelnymi projevy znacky a zaroven piredstavuji inovaci, kterda udrzuje zijem
zékaznika o znaCku. Napad muze ziskat redlnou podobu jedineénym designem,
nezapomenutelnym reklamnim heslem, kampani nebo vizudlnim motivem. V tom, jak
znaCky prochazely desetiletimi mne zaujalo nespocet origindlnich napadt. Vybrala jsem

alespon tfi z nich:

Unilever

Na zacatku veleuspésné kampané prodejce pracich prasku Unilever stala jednoducha
myslenka: vystoupit z fady unifikovanych pracich prasku, které dokola tvrdi, Ze z bilé
udélaji jeste bélejsi bilou. Kampan s nazvem ,,Spina je dobra® zaptisobila na pocity
matek po celém svété a piinesla nartst trzeb o 750 %.

Kampan byla spusténa v roce 2003 v Brazilii a o pét let pozdé€ji a o 10 000 mil dal kvili
ni vietnamskd vlada zavedla zménu Skolnich osnov ve smyslu, ze détem bchem
Skolniho dne poskytne vice ¢asu na hrani. Souvislost mezi témito udalostmi se skryva
Vv prosazovani myslenky, Ze se za uSpinénim skryvaji jisté hlubsi vyhody. V duchu
nedilnou soucasti vyvoje ditéte — pifi malovani nebo vafeni. Tym znacky pfiSel
s myslenkou, Ze Spina nemusi matkam vadit, pokud je ku prospéchu ditéte a globalni
koncept byl hotovy. Kampan dala matkdm svobodu nechat své déti uspinit se a volné

ziskavat Zivotni zkuSenosti a rozvijet se.

Nike

Za vznikem znacky Nike stali ¢tyfi muzi. Prvnim byl Phill Knignt, ktery se v roce 1963
rozhodl dovézet sportovni obuv z Japonska. Ackoliv byly boty ptivodné navrzeny pro
sport, brzo se staly vyhleddvanou obuvi pro bézné noSeni a jejich vyrobci se je jiz
neodvazovali nazyvat slovem ,,sportovni“. Boty se staly nejvétsim modnim prvkem celé
generace.

Spolec¢nost Nike postupné dobyla trh se sportovnim obleCenim nejen do fitness center.
Dobfte si uvédomila, ze ke zdravému Zivotnimu stylu patii pohyb, ke kazdému pohybu
prislusné obleceni a protoze lidé chtéji vyznévat urCity zivotni styl, je tfeba mit stylové

obleceni. Kdo to zpocatku netusil, byl vyrobci sportovniho obleceni postaven pied
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hotovou véc. Napftiklad fitness se stalo zivotnim stylem a dnes je jiZ mozno hovofit o

vvvvvv

vytvareji, nebo jim alespon predchazeji.

Nike se mezi tyto spolecnosti zafadila mimo jiné i tim, Ze na cesky trh jako prvni uvedla
kolekei pro zeny a jako jedina ze znamych sportovnich znacek ma velice propracovanou
strategii cilenou na Zeny. Snad vSechny zeny vidély filmy Flash Dance a Hiisny tanec a
praly si byt na misté hlavnich predstavitelek. Firma Nike proziela a rozhodla se, ze
umozni tanéit vSem zenam. V roce 2004 pfipravila ve spolupraci se slavnym
choreografem specidlni sportovné tane¢ni choreografii Nike Dance. Choreografie
vychazela z klasického aerobniho cviceni, které vSichni znali a jehoZ se nebali a do
sestavy byly zatazeny rtznorodé tanecni prvky. CviCeni Nike Dance se stalo velmi
oblibenym a Nike Dance Tour se v Ceské Republice zG&astnilo téméF 3000 Zen. A co
tanec pfinesl spole¢nosti Nike? Zvétsila se cilova skupina, k novému druhu pohybu
pribyla cela fada novych kolekci - od bot az po potitka a o vyssim prodeji Nike obleceni

neni pochyb.

Levi’'s

Spole¢nost Levi's se zrodila koncem 19. stoleti v Kalifornii, kdyz Otakar Levi Straus il
kalhoty z modré latky, ktera ptivodné slouzila k vyrobé stant pro zlatokopy. Dziny se
postupem casu staly vSudypfitomné a znacka Levi’s jejich nejslavnéj§im vyrobcem.

V roce 2003 zaznamenala spole¢nost pokles svého obratu z maxima ve vysi 7,1
miliardy z roku 1996 na pfiblizn¢ 4 miliardy v disledku tvrdé konkurence. Na
spolecnost utocili konkurenti ze vSech stran: seshora modni a drahé fady néavrhara
Calvin Clein, zezdola oblibené a laciné privatni znacky. Z dalSich stran tradi¢ni a dobie
zavedené znacky jako Wrangler a Lee a mladistvé kolekce z dilen Diesel, Energie nebo
Pepe Jeans. Firma Levi’s ¢elila utokiim konkurence z tolika stran, ze pro ni bylo velice
tézké rozhodnout se, jakym smérem se vybrat. Aby se stala konkurenceschopnéjsi,
zavedla novou fadu s nazvem Signature pro diskontni obchody a luxusni fadu Premium
RedTab, urcenou pro drahé obchodni domy. Ale firma se jiz dopustila chyby, kdyz
opomenula poctivé sledovani konkurencnich spolecnosti a nyni ji nezbyva nez jen
doufat, Zze nebude pfiliS pozd¢é na ziskani ztracen¢ho postaveni. Pro spole¢nost bude

také obtizné urceni spravného positioningu pro své vyrobky.
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4. Walter Landor: pripadova studie

Walter Landor je pokladan za prukopnika ve vyvoji
brandingu a vizualni identity znacky jako
strategického marketingového nastroje. Spolecnost

Landor Associates, jejimZz byl zakladatelem se stala

prvni  skuteéné¢ mezinarodni brandingovou a

s . D designérskou firmou. Byla zaloZena jiz v roce 1941 a
Obr.6 Walter Landor [6] g celych Spojenych Statech, Asii, Evropé a Latinské
Americe. Dnes pracuje pro stovky klienti na vSech kontinentech svéta a podilela se na
budovani mnoha nejznadméjSich svétovych znacek a firemnich identit. Mezi ty
nejslavnéjsi patii Coca-Cola, Levi’s, General Eletrics, 20th Century Fox, Singapore

Airlines, Bank od Amerika.

Na praci a tvorb¢ spole¢nosti Landor Associates obdivuji predevsim pritkopnickou praci
zakladatele spolecnosti, dumysIné vyuzivani symboli, kreativitu, inovativni vyuzivani
spotiebitelského prizkumu a strategické mysleni pfi zavadéni novych produktii na trh.
Jméno této spolecnosti neni velice znamé, ale piesto se s tvorbou jejiho zakladatele lidé
setkavaji bez nadsazky kazdy den ve formé tisici log, identit znafek ¢i navrhu
jakychkoliv produktt. Zaujalo mne, ze za mnoha pociny, novymi napady, C¢i
strategickymi zménami ve fungovani obchodnich znacek muze stat jedna konzultantska

firma.

4.1.  Prukopnik

Walter Landor se narodil jako syn pfedniho némeckého architekta 9. Cervence roku
1913 v Mnichové. Jako mlady byl ovlivnén pokroky slavné némecké Skoly umeéni a
femesel Bauhaus Vv oblasti designu, némeckou designérskou asociaci Werkbund a
tvorbou svého otce. Jiz v osmnacti letech ho fascinoval silny potencial designu,
predevsim to, jak doké&Ze uchvatit lidské emoce a rozhodl se napIno vénovat této oblasti
na poli primyslového designu. Jeho hlavni mySlenkou bylo vytvafeni kaZzdodennich

produkta, které délaji zivot krasnéjsi, ale zaroven jsou urceny Siroké verejnosti.
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Po dokonceni studii na Londynské Univerzit¢ zalozil Walter Landor se dvéma
spole¢niky poradenskou spolecnost v oblasti primyslového designu Industrial Design

Partnership (IDP), ktera byla zaroven prvni svého druhu v Anglii.

Vroce 1939 Walter odcestoval do Spojenych stati jako c¢len tymt designért
povéienych vystavbou britského pavilonu na Newyorské svétové vystave. Zde se setkal
s dalSimi velkymi talenty na poli primyslového designu a aby na vlastni o¢i poznal,

vvvvvv

v Londyné, rozhodl se procestovat Spojené Staty a nakonec se usadil v San Francisku.

4.2.  Zrozeni spole¢nosti

Koncem roku 1939 dostal Walter nabidku ucit na Kalifornské univerzit¢ uméni a
femesel vV nové vzniklém oddéleni pramyslového designu. Vyuku Walter rozvinul o
zdlraznéni na praktickd feSeni konkrétnich probléma a mimo vyucovani zalozil forum,
ve kterém mohli soucCasni designéfi, ucitelé, architekti a kreativni obchodni feditelé
studovat nejnovéjsi trendy v této oblasti.

Jiz vroce 1940 mezi Walterovymi prvnimi Zaky v prvni lavici sedéla Josephine
Martinelli, jeho budouci manZelka a spoluzakladatelka firmy. Rok nato Walter zalozZil
ve svém malém byté spole¢nost Landor & Associates a Josephine mu byla jeho prvnim
»spoleénikem”. Prvni zakazky firmy ptichazely pfedev§im od mistnich klientd. Walter a
,J0*, jak se Josephine ptezdivalo, spolupracovali na interiérovém designu pro n¢kolik

obchodnich domt a spole¢nost zacala postupné riist.

4.3.  Nova pravidla v marketingu

Walter odjakziva daval piednost rozvoji fizenému zékaznikem. Patfil mezi prvni
podnikatele, ktefi zacali pfi své Cinnosti pouzivat spotiebitelsky prizkum. Ze zacatku,
oblékajic bily plast’ zacal brat své obaly a navrhy znacek piimo do obchodi, kde
provadél prizkum mezi spotiebiteli, aby od nich ziskal ohlasy na své zbozi. Diky
fyzické ptitomnosti a piimé komunikaci se zakaznikem si Walter zacal byt hluboce
védom, jaky vyznam ma obal jako marketingovd komponenta. Béhem rozséhlych

vvvvvv

starou oblibenou véc, nebo naopak zdkaznika ldka vyzkouSet néco nového,
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inovativniho. Podle Waltera musel obal vyjadrit vSe a zaroven byt ptislibem kvality od

vyrobce ke spotiebiteli.

A B Fa
Obr.7 Walter Landor Obr.8 Marketingovy vyzkum
s manZelkou [6] [6]

Firma Waltera Landora se zaCala postupn¢ rozristat, rozSifovaly se prostory a vznikaly i
nové vyzkumné skupiny. V poloviné 50. let byla pro designéry zavedena mistnost
simulujici maloobchodni prostfedi, ve které bylo mozné vystavit nové obaly ve
skute¢nych polickach s potravinami. Vyzkumni pracovnici tak mohli z nepatrné
vzdalenosti sledovat ndkupni chovani spotiebitelii, jaké zbozi si ybrali ke koupi a
nasledné se dotazovat ohledné jejich preferenci. Tento typ spotiebitelského prizkumu

s dobrovolniky Waltrovi umozioval velice rychlou zpétnou vazbu.
4.4. Prvni globalni uspéchy

Sve dovednosti a poznatky na poli designu Walter Landor uplatnil pfi vytvaieni nového
designu produkti pro mnoho spole¢nosti, coz mu postupné ptineslo mezinarodni uspéch
a uznani.

V 50. letech oslovila vedouci spole¢nost na trhu s balenou vodou pro komeréni ucely
Arrowhead & Puritas tym designérti firmy Landor Associates, aby vytvofili navrh pro
novou stolni karafu k servirovani vody, ktera mé¢la byt uvedena na trh. Nevyhodou
téchto velkych pil galénovych sklenénych nadob bylo, Ze byly pii naplnéni pfili§ tézké
a nepraktické pfi manipulaci. Landor mél tedy navrhnout takovy design, ktery by

piekonal toto Uskali.
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Tym designéra do hloubky prostudoval, jak produkt funguje, jeho vyrobu a jak ho
spotiebitel pouzivd. Vyslednym névrhem byla sklopnd ldhev se dvéma plochymi
povrchy, které umoznily kyvavy pohyb - ldhev se nemusela zvedat pii naplnéni
sklenicky, ani nevyZzadovala ucho k podavani mezi hosty. Jeji kiivky navic pfipominaly
tvar klasické Cutory z 19. stoleti. Walteriv tym designéri tak vytvofil elegantni a
praktickou karafu pro skladovani a podavéni balené vody, kterd svym neobvyklym
tvarem spliiovala podporu prodeje sama o sob¢. Po spotiebovani vody bylo mozné lahev
v domaécnosti uchovat pro dalSi vyuziti, pfi¢emz zakaznikovi zustala vzpominka na
dany pfedmét i znacku. Novy design tak vyustil ve zvySeni trZzeb pro spolec¢nost
Arrowhead & Puritas a Landoru zajistil ocenéni za nejlepsSi design a chvalu kritiky.

Dnes jiz mame plasty, ale to, Ze obal prodava, stale plati.

&

R

G

&)
Obr. 9 Sklopna lahev [6]

Vstup na asijsky trh

V druhé polovin€ 50. let Landor vstoupil na asijsky trh, kdyz vytvoftil novy design pro
nejstarsi a nejlépe se prodavajici znacku piva v Japonsku Sapporo. Landor vytvofil
navrh, jehoz hlavnim vizualnim elementem byla Cervend hvézda umisténa na bilém
pozadi piipominajici japonskou vlajku. Tento cCervenobily symbol se ztotoznil
s produktem a vizuélné pfipominal danou zem. AvSak pro baleni na vyvoz bylo
z politickych divoda vytvofeno nékolik barevnych kombinaci, aby byl sniZen vizualni
ucinek japonskych narodnich barev. Naptiklad v Hong-Kongu byla pouzita médéna
hvézda na krémovém pozadi. Sviij Gcel plnilo i stylizované ,,S“ pfipominajici nazev
znacky, a také grafickou podobu asijskych symbolt jin a jang. Ve spodni ¢asti produktu
byl popis tiStény v anglicting, aby byl zdlraznén americky vliv na vyrobu japonskych

produkta po II. Svétové valce.
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Obr. 10 W.Landor v reklamé [6] Obr. 11 Sapporo design [6]
4.5. Dalekosahlé dédictvi

V roce 1964 Walter koupil vyslouzilou lod’ Klamath za 12 000 dolart, interiér pfeménil
na kancelaiské prostory a svou spole¢nost piesunul na palubu. Tak inovativni a
kreativni krok vyrazn¢ zvysil renomé firmy a také umoznil rozsifeni designérskych a
konzultacnich aktivit spoleCnosti. Spojenim obchodnich aktivit 1 zdbavy soucasné¢,
hostila lod’ Klamath odborné porady, kulturni udalosti a vecirky. V sedmdesatych letech
jiz spole¢nost méla mnoha celosvétova uznani a jeji nazev byl zménén na Landor
Associates. V této dob¢ také vznikaji nové kancelafe v Asii, Evrop¢ a Jizni Americe. A
I kdyz spole¢nost na sklonku 80. let 20. stoleti jiZz pierostla své lodni sidlo, lod” Klamath

nadale zGstava jejim symbolem.

Walter Landor je vSeobecné povazovan za ¢lovéka, ktery designu vtiskl ekonomickou
hodnotu a zavedl efektivni vizualni komunikaci v podnikani. Jeho prikopnicka prace
v marketingu, komunikaci spole¢nosti, vyuZivani symboll a vizualni prezentace
polozila zdklad mnohym dal§im spole¢nostem. Diky obrovské kreativité,obsahlému
spotfebitelskému prizkumu a preciznimu strategickému mysleni patii i dnes Landor
Associates mezi prvotiidni svétové designérské firmy. Tisice log, identit znacek ci
navrhti produkti po celém svété vzeslo z dilen Landor Associates. Walter Landor
zemfiel v roce 1995, ale jeho sen obohatit lidskou zkuSenost skrz design stale pietrvava

ve spolecnosti nesouci jeho jméno dodnes.
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Obr. 12 Lod Klamath [6]

46. Coca-Cola

V roce 1986 jisty lékarnik Dr. John Pemberton z Atlanty vyvinul GspéS$ny napoj
pfidanim sycené vody do smési mixovanych kola ofisku a listi koky oslazené ¢irokem a
cukrovou titinou. Vysledkem byl osv€zujici napoj navic zlepSujici krevni obéh
piezdivany Coca-Cola. S napadem, ze dv€é pismena ,,C“ vedle sebe vypadaji dobfie
prisel spolecnik a tcetni Dr. Pembertona pan Frank M. Robinson a stvofil tak obchodni
znaku s nazvem Coca-Cola a zaroven ji svym rukopisem dal unikatni grafickou

podobu. A od svych marketingovych prvopoéétkﬁ z konce 19. stoleti se firma Coca-

vvvvvv

Cola a Coca-Cola

V 60. letech zacala spolecnost uvadét na trh nové produkty jako napiiklad Diet Coke
nebo Cherry Coke. Postupem cCasu zacala byt firma zndma vice pod svou zkracenou
piezdivkou ,,Coke”, ¢imz se identita znac¢ky zacala pomalu a nenapadné rozdrobovat.
Pfispélo i to, Ze nékteré nové produkty zacCaly byt vnimany vice jako konkurenéni.
Hlavni problém, kterému zacala Coca-Cola celit, bylo nezaélenéni novych vyrobku,
nesjednoceni baleni po celém svété a postupné se zazivajici pirezdivka ,,Coke*
narusujici jednotnou identitu znaCky. Spole¢nost chtéla pokracovat v rozSifovani
vyrobkovych fad, ale zaroven bylo nezbytné sjednotit mezindrodni vizualni identitu.

K vyfeSeni téchto problému byl v roce 1984 vybran Walter Landor a jeho tym.

Faze pripravy
Landor zacal studovanim historie a grafického pozadi Coca-Coly. Za nejdulezitéjsi
vizualni element byl povaZzovan puvodni rukopis z roku 1887. Od této doby byl népis

umistén na nespoCtu obald, reklam, letaka a diky ucelené marketingové strategii se také
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objevil spolu s nostalgickymi obrazky v tak Sirokém marketingovém prostiedi jako byly
Casopisy, televizni reklamy, billboardy, obaly a stény budov.

Po urceni silnych a slabych stranek vizualniho vnimani produkti spolecnosti, byl
vytvofen rozsahly prizkum, ktery probihal v sedmi americkych méstech a v dalSich 17
méstech v Evropé a Asii. Bylo tfeba vyhodnotit spotiebitelské vnimani produkti Coca-
Coly, obalti, umisténi, a to jak u produkti Coca-Coly, tak i u té&ch konkurencnich
Z celého svéta. V prezentaci, kterou Landor po zhodnoceni prizkumu vytvotil byly
zhodnoceny tii hlavni ukoly, na kterych bylo nutné pracovat. Prvnim ukolem bylo
upevnéni raznorodych designovych prvkll po celém svété, aby se opétovné zalozila
jednotnd identita spolecnosti. V druhé fazi bylo tieba vypotadat se s piezdivkou
,Coke", protoZze zatimco Coca-Cola méla osobitost, postradala Gc¢inek a zatimco nazev
Coke m¢l ucinek, postradal osobitost. Landor dospél k zavéru, Ze je nezbytné tyto dva
nazvy sjednotit. Jako posledni Landortiv vyzkum odhalil jednu neocekdvanou vrasku.
Individualni baleni a design vyrobku Coca-Coly nedovolil zakaznikovi identifikovat je
jako rodinne, ale identifikoval je spiSe jako konkurenéni napoje. Individudlni baleni

vyrobki bylo velice uspés$né, ale rodinna identita zatim upadala.

Novy design

Po této analyze bylo mozné zapocit prvni kroky k oziveni a sjednoceni obchodni znacky
zndmé po celém svété. Tym pétadvaceti designérti uvazil vSechny mozné grafické
ndvrhy od prostych a konzervativnich aZ k extravagantnim a radikalnim a vytvofil vice
nez 800 ndvrhli pro rtizné styly pisma pro ndzvy Coca-Cola i Coke, véetné raznych
zakfiveni a sméru kiivky prochéazejici t€émito dvéma néazvy.

Hlavnim prvkem v novém navrhu zistal historicky rukopis. V uchovani této tradice byl
skryt velky potenciél, nebot’ jakakoliv zména tohoto téméF sto let starého symbolu by
ohrozila identitu znacky i divéru zakaznika
ve znacku a kvalitu produkt. Napis prosel
jen mirnymi zménami, vzestupny tah
Vpismu byl eliminovan a urcitd pismena
byla upravena, aby pfijala zapojeni nové
linie  prochazejici  nédpisem. Prezdivka

,Coke*“ byla umisténa na patku rukopisu.

Obr. 13 Vice nez 800 navrhi pro
Coca-Colu
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Zaroven bylo navrzeno nékolik prototypti umisténi linie skrz pismena 0 nebo k, nebo
jeji pokracovani z pismena C. Jako posledni prvek prosla upravou linie sama o sobé.
Jeji tvar byl upominkou na nejznaméjsi konturu kiivého okraje lahve zroku 1915.
Designéii experimentovali s tvarem, vizualnim dojmem, umisténim a velikosti.
K dolnimu okraji linie byla pfidana stfibrna barva dodavajici jemny stin aniz by byl
porusSena klasické cervenobila podoba. Nova podoba linie pfedstavujici sttibrnou pentli

poskytla dal$i moznosti pti usporadani systému pisma.

Trade-mark (§)

Obr. 14 Coca-Cola pted Obr. 15 Nové logo Coca-Coly

Stvrzeni vitézstvi

Podle Landorovych navrhii byl na pfevladajici pozici vzdy bud tradicni nazev
spolec¢nosti, tedy Coca-Cola nebo stylizovany Coke, vZdy s dynamickou linii protinajici
napis. Kdyz byl dominantni jeden z nazvu, druhy ho doplioval v men$im méfitku a
naopak. Sila této kombinace se odvijela z osobitosti jednoho a t¢inku druhého. S témito
dvéma prvky spojenymi v jedine¢ny design byla pfedstavena nova podoba produkti
Coca-Coly. Napis byl umistén na vSech komunika¢nich mistech, ¢imz navzdy proniknul

ke konzumni spolecnosti.

Spole¢na identita znacky je nyni sloZena ze Ctyt hlavnich slozek: nazvii Coca-Cola a
Coke, dynamické linie a barevné kombinace vizualné dopliujici jeden globalni symbol.
Stejn¢ jako u vSech pfedchozich Landorovych projektd, byl i nyni zdkaznik ten, kdo
urcuje uspéch nového designu. Zpétna vazba od zdkaznikii byla maximalné pozitivni,
dokazujic, ze ,,spotiebitelé davaji pfednost novému baleni pied starym v poméru 8:1.

Spolecnost tak mohla jit vstfic dalSimu vyvoji evolucni, nikoliv revolucni cestou.

Stoleté vyroci
Tym pracovniku Landor Associates postupné ozivil a zmodernizoval vizualni identitu

vSech rodinnych produkti Coca-Coly a zaroven se mu podafilo udrzet stoleté¢ dédictvi
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obchodni znacky a ptenést ji do dalsiho stoleti. Prvni zména grafického navrhu byla
oznamena po sedmnacti letech vroce 1986. Hlavnimi sloZkami v propagaci nadale
zustal masovy marketing, inzerce a osobity design. Provedenim rozsahlého
spotfebitelského prizkumu a udrzenim zakladi na historickém grafickém navrhu,

Walter Landor Gispé$né zorganizoval oziveni a obnoveni nejznamé;jsi znacky na svete.

Obr. 16 Nova Coca-Cola

4.7. Levi's

V roce 1969 byl Landor opét osloven vedenim jedné z nejznaméjSich znacek, tentokrat
nejslavnéj$im vyrobcem diinové moédy Levi Straus & Co. Tento slavny vyrobce dzint
chtél vytvofit nové logo na visaCku novych modrych jeanst. Tym designérti nasledné
vytvofil charakteristické ,,netopyii kiidlo* umisténé na zadni kapse. Pomyslny cerveny
Stit, symbolizoval patku kapsy, na které byl umistén napis Levi’s. Tym designéra
Landoru tak zaroven vytvofil i prvni logo, ve kterém byla umisténa zaroven velka i

mala pismena. Toto ¢ervené logo znacka Levi's pouziva dodnes.

5. MARKETINGOVY VYZKUM

Utelem marketingového priizkumu bylo zmapovat nakupni chovani spotiebitelti pii
vybéru obleceni. Vyzkum probihal v obdobi od 18.4. 2011 — 5.5. 2011. K realizaci

prizkumu jsem vyuzila sluzeb internetovych stranek www.vyplnto.cz. Velika vyhoda

této metody spociva v rozesilani odkazu na dany dotaznik. Respondenti odpovidali
celkem na 20 otazek. Dotaznik byl vefejné pfistupny a odpovidali na n&j lidé ze vSech
krajii Ceské Republiky.

V dotazniku jsem pouzila oteviené i uzaviené otazky. Vyzkum zodpovédélo celkem
134 respondentli ve véku od patnécti do Sedesati let. Celkova délka prizkumu zabrala

321 hodin, primérna doba vypliovani dotazniku byla 00:04:02 minuty.
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5.1. Koncepéni ramec dotazniku

Koncepéni ramec dotazniku pro zhodnoceni ndkupniho chovéni spotiebiteli jsem

rozd¢lila do téchto Ctyr ¢asti:

1) Prvni ¢ast je zaméfena na to, jak spotiebitel vnima znacky pii vybéru odévu,
jestli podle né&j znacka ovliviiuje kvalitu oble¢eni a u kterého druhu odévu nejvice hledi
na znacku.

2) Druha cast se zabyva preferencemi zékaznikii ohledné ceny, kvality, znacky,
image, vyrobce a mista, kde si své oblibené obleceni kupuje. Zda-li je ochoten zaplatit
vice za odévy z ekologicky Setrnych materiala a jak vnima odévy Ceskych znacek.

3) V tieti ¢asti jsem zjistovala, jak zakaznik vnima reklamu na obleceni a do jaké
miry se podle ni rozhoduje.

4) Ve ¢tvrté Casti jsem zjist'ovala, jak zakaznik vnima reklamu jako takovou. Do
jaké miry ho obtéZuje, co ho na reklamé dokaze nejvice zaujmout, nebo mu na ni

naopak nejvice vadi.

5.2.  Vyhodnoceni jednotlivych odpovédi dotazniku:

Otazka Cislo 1: Myslite si, Ze znacka ovlivituje kvalitu obleceni?

Ne Ano

10% 19%

Spise ne
20%

SpiSe ano
51%

Graf 1 Znacka ovliviyje kvalitu obleceni

Celkem 70% respondentii si mysli, Ze znacka ovliviiuje nebo spise ovliviiuje kvalitu
obleceni. 10% dotazovanych si mysli, Ze znacka kvalitu obleceni neovlivituje. VétSina

tedy predpoklada, ze znackové obleceni je kvalitnéjsi.
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Tabulka 1 Cetnost odpovédi na 1. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ano 26 19 %
Spise ano 68 51 %
Spise ne 27 20 %
Ne 13 10%

Otazka ¢islo 2: U kterého druhu odévu nejvice hledite na znacku?

30 %

5%

@ Obleceni pro sport a
wolny ¢as

B Oble€eni na zimu

O Spole€enské

O Letni obleCeni

B U \Sech

O U Zadného

Graf 2 u které¢ho druhu odévu nejvice hledite na znacku?

Dotazovani mohli vybrat jeden druh obleceni, u kterého nejvice hledi na znacku.
Vétsina respondentt (61%) mé znacku spojenou pievazné se sportovnim oblecenim.

Tabulka 2 Cetnost odpovédi na 2. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Obleceni pro sport a volny 82 61 %

cas

Obleceni na zimu 20 15 %
Spolecenské 15 11 %
Letni obleceni 4 3%

U vSech 7 5%

U zadného 6 5%

Otazka Cislo 3: Prosim, ohodnot’te nasledujici tvrzeni: Zndma znacka zvySuje prestiz

nositele.
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SpiSe ne
20%

Ne

Ano
26%

11%

SpiSe ano
43%

Graf 3 Znama znacka zvysuje prestiz nositele

Dotazovani hodnotili tvrzeni pomoci jednoduché Skaly ano — spiSe ano — spiSe ne — ne.

26% respondenti si mysli, Ze znacka ovliviiuje prestiz nositele a 43% ptipousti mozZnost

spiSe ano. Dohromady 69% respondentt tedy ptipousti, Ze znacky naSe Zivoty néjak

ovlivilyji.

Tabulka 3 Cetnost odpovédi na 3. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ano 35 26 %
SpiSe ano 58 43 %
Spise ne 26 20 %
Ne 15 11 %

Otazka cislo 4: Jak velikou vahu ptikladate témto aspektim? (fazeni od

vvvvvv

Cena

Kvalita

Znacka

Image

Vyrobce

Prodejna, kde nakupuiji

Frodejna, kde
akupuj Kvalita

-

Graf 4 Nakupni preference

O Kwvalita
E Cena

O Image

O Znacka
W \VVyrobce

O Prodejna, kde
nakupuiji
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Respondenti byli pozadani aby ohodnotili nasledujici aspekty podle dulezitosti. Jejich
hodnoceni jsem pievedla na metodu bodovani potadi. Graf 3 ukazuje Ze nejdulezitéjsi je

pro spottebitele pii vybéru obleceni kvalita, po ni cena a image. Odpovéd’ na tuto

vvvvvv

Tabulka 4 Cetnost odpovédi na 4. otazku

Kvalita Cena Image Znacka Vyrobce | Prodejna,
kde
nakupuji

Pocet 652 617 525 403 331 283
pfifazenych

bodu

Koeficient 0,22 0,2 0,19 0,14 0,12 0,1
vyznamnosti

Otazka cislo 5: Preferujete pti nakupu odévy ceskych znacek?

Davam
prednost
zar’1ra2|con|m Ano, &asto
wrobcum 8%

26%
Nezalezi mi
plavodu
znacky

28%

Graf 5 Preferuje odévy ceskych znacek?

38% respondentt uvedlo, Ze jim nezalezi na ptivodu znacky. Z predeslych odpovédi ale
vyplyva, Ze znackové obleceni jako takové pro respondenty roli hraje. Naproti tomu
26% dotazovanych odpovédélo na eské znacky v negativnim smyslu. Nékdy dava

prednost ¢eskym znackam 28 % respondentti a Casto jim dava prednost 8%.

Tabulka 5 Cetnost odpovédi na 5. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ano, Casto 11 8 %
Nezélezi mi ptivodu znacky 51 38 %
Neékdy 37 28 %
Dévam ptednost 35 26 %
zahrani¢nim vyrobctim
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Otazka ¢islo 6: Jste ochoten zaplatit vice za odév prirodnich a ekologicky Setrnych
materiala?

Ne AnO
19% 11%

SpisSe ano
24%

SpiSe ne
46%

Graf 6 Jste ochoten zaplatit vice za ekologicky Setrné odévy?

Z odpovédi se da vyvodit, Ze libiva slova o zeleném marketingu jsou jen ,libiva“.

Ekologicky Setrné materialy maji vySsi naklady na péstovani a zpracovani a neni pro né

v konkurenénim prostfedi vibec lehké uspét. Vétsina lidi nema nic proti organickym

materidltim, ale cena je pro n¢ piedné&;si.

Tabulka 6 Cetnost odpovédi na 6. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ano 15 11 %
Spise ano 32 24 %
Spise ne 62 46 %
Ne 25 19 %

Otazka Cislo 7: Je reklama na obleceni dulezita?

Ne Ano
17% 15%

SpiSe ano
26%

SpiSe ne
42%

Graf 7 Je reklama na oblecCeni dulezita?
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VétSina respondentlt (59%) reklamu na obleceni nepokladd za dilezitou. Jeji

informativni charakter pro né neni rozhodujici, spiSe se rozhoduji podle sebe a svych

vlastnich pocitt.

Tabulka 7 Cetnost odpovédi na 7. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ano 20 15 %
SpiSe ano 34 25 %
Spise ne 55 41 %
Ne 25 17 %

Otazka Cislo 8: Pofidil(a) jste si nékdy vyrobek, protoze Vas piedtim zaujal v inzerci?

Odpoved ano: 37 % dotazanych (50)
Odpoved ne: 62 % dotazanych (84)

37 % dotéazanych si koupilo vyrobek na zaklad¢ inzerce.

Otazka ¢islo 9: Pokud ano, jaky?

ostatni
6%

boty
24%

obleceni

61%

Graf 8 Jaky vyrobek jste si pofidili na zakladé inzerce?

Na tuto otdzku jsem zvolila otevienou odpovéd’ a 61 % dotdzanych jako odpoved

uvedlo néjaky druh obleceni. 24 % dotdzanych si na zaklad¢ inzerce koupilo boty.

Tabulka 8 Cetnost odpovédi na 9. otazku

Odpovéd’

Cetnost odpovédi

Cetnost v %

Boty

11

24 %

Obleceni

Saty

Kalhoty

Sportovni bunda

Bunda

Tricko

NN W W~

61 %
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Zbozi z letaku

Nike triko

Sportovni kalhoty

Plavky

Mikina

Kosmetika 9%

WA |R(RPR|RN

Ostatni 6 %

Otazka ¢islo 10: Prosim ohodnot’te nasledujici tvrzeni: Mam-li dva stejné vyrobky,
dam piednost tomu znackovému.

Ne
13%

SpiSe ne
25%

SpiSe ano
24%

Graf 9 Znackovy nebo nezna¢kovy vyrobek?

Ano a spise ano odpovédélo dohromady 64% dotazanych. Znackové obleceni a s nim
spojenou urcitou image si 64% dotazanych nechce odpustit.

Tabulka 9 Cetnost odpovédi na 10 otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ano 51 38 %
SpiSe ano 32 24 %
Spise ne 34 25 %
Ne 17 13 %

Otazka cislo 11: Slysel(a) jste nékdy o Radé pro reklamu?

Odpovéd’ ano: 54 respondenti
Odpovéd ne: 100 respondentti

Otazka ¢islo 12: Co Vam na reklamé nejvice vadi?
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Nic Ostatni
Strach 7% 5% .
20% / Uméle
wtwofené
situace
44%
Je vSude, °
kam se Erotické
podivam motivy
40% 204

Graf 10 Co Vam na reklamé
nejvice vadi?

Uméle vypadajici situace odradi 44% dotazanych. 40% dotazanych se citi byt reklamou
obtézovani. 7% dotazanych uvedlo, Ze jim ne reklam¢ nevadi nic.

Tabulka 10 Cetnost odpovédi na otazku ¢&. 12

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ume¢le vytvorené situace 59 44 %
Erotické motivy 3 2%
Je vSude, kam se podivam 53 40 %
Strach 3 2%
Nic 9 7%
Ostatni 7 5%

Otazka cislo 13: Co Vas na reklamé nejvice zaujme?

Prostredi

Hudba 1% Ostatni

DoporuCovatel 6% 3%
2%
Dobry npad
52%
Humor
36%

Graf 11 Co Vas na reklamé nejvice zaujme?

VétSinu respondentll (88%) dokéze na reklamé zaujmout dobry napad nebo humor.
Pomoci dobrych a originalnich napadd v reklamnich kampanich se znacky dostavaji
nejefektivnéjSim zptisobem do povédomi svych zakaznikl. Dobré reklamy byvaji casto
pifedmétem sd€leni mezi prateli, ¢imz se ucinek nasobi. Doporucovatel, tedy odbornik

nebo celebrita dokaze zaujmout jen 2 % dotazanych.
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Tabulka 11 Cetnost odpovédi na 13. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Dobry napad 70 52 %
Humor 49 36 %
Eroticky motiv 0 0%
Doporucovatel (déti, 2 2%
celebrita, odbornik)

Hudba 8 6 %
Prostredi 1 1%
Ostatni 4 3%

Otazka cislo 14: Premyslel jste nékdy o podani stiznosti na reklamu?

- Ano
Netusil
etusi Jsem 6%
0 moznosti
22%
Ne
72%

Graf 12 Pfemyslel jste nékdy o podani stiznosti na reklamu?
Jen 6 % respondenttl jiz nékdy pfemyslelo o podéni stiznosti na reklamu.

Tabulka 12 Cetnost odpovédi na 14. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ne 97 72 %
NetuSil jsem 0 moZnosti 29 22 %
Ano 8 6 %

Otazka Cislo 15: Myslite si, Ze je sou€asny trh s textilnim zbozim dobie zasobeny?

SpiSe ne
15%

Ne
10%

SpiSe ano
36%

Ano
9%

Posilovani obchodnich textilnich znadek

39




Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci

Graf 13 Zasobeni trhu s textilnim zbozim

Ptesné tii Ctvrtiny (75%) respondentil jsou spokojeni se soucasnym zdsobenim trhu

S oblecenim.

Tabulka 13 Cetnost odpovédi na 13. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Ano 54 39 %
SpiSe ano 48 36 %
Spise ne 20 15 %
Ne 12 10 %

Otazka Cislo 16: Jste:

Tabulka 14 Cetnost odpovédi na 14. otazku

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Zena 95 1%
Muz 39 29 %
Otazka cislo 17: Jaky je Vas vék:
40 avice [
30-39
'S 25-20 [
20-24
15-19 |
0 20 40 60 80 100
pocet respondentu

Z grafu je patrné, ze vétSina respondentu je véku 20 — 24 let.

Graf 14 V¢Ek respondentt

Tabulka 14 Cetnost odpovédi na otazku ¢.17

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
15-19 19 14 %
20-24 86 64 %
25-29 13 10 %
30-39 12 9%
40 a vice 4 3%

Otazka cislo 18: Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém bydlite?
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1 000 000
100 000 — 1 000 000

(]
% 10 000 — 100 000
= 5000 — 9999 :"_H—‘
] 1000 - 5000 |
Do 1000 | 1 1 1 |
0 10 20 30 40 50

pocet respondenti

Graf ¢. 15 Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém bydlite?

Nejpocetnéjsi skupina respondentd pochazi z mensich mést do 5 000 obyvatel.

Tabulka 15 Cetnost odpovédi na otazku &islo 18

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Cetnost v %
Do 1000 35 27 %
1000 — 5000 40 30 %
5000 - 9999 17 13%

10 000 — 100 000 17 13 %
100 000 — 1 000 000 11 8%

1 000 000 14 10 %

Otazka ¢islo 19: Kraj, ve kterém bydlite:

Odpovéd’ Cetnost odpovédi

HI. mésto Praha 36

Stfedocesky

JihoCesky

Plzensky

Karlovarsky

Ustecky

Liberecky

Kralovehradecky

Pardubicky

Vysocina

Jihomoravsky

Olomoucky

Zlinsky

= N
AINWNOIO|A~OOTW| 01N

Moravskoslezsky

Otazka cislo 20: Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?

Devadesat procent respondenti mélo mésicni ptijem do 10 000. Z tohoto diivodu neni
mozné najit souvislosti mezi odpovéd'mi a otazka neni graficky vyhodnocena.
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6. Zavér

Smyslem prvni otdzky dotazniku bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji kvalitu u
znackového obleceni. 70% dotazovanych se pfiklani k ndzoru, ze znacka kvalitu
obleceni ovliviiuje. Z druhé otazky vyplyva, ze maji znacku nejvice spojenou se
sportovnim oble¢enim. Sportovni obleCeni oznacilo 61% respondenti. VétSina
dotazovanych (69%) se také domnivd, Ze znacka zvySuje prestiz nositele. Znacky
vstupuji do naSich zivotl, vytvaii nové potieby, inspiruji nés, vytvareji image a my se
chceme ujistit v tom, Ze do tohoto svéta patiime. Respondenti hodnotili podle
dilezitosti vyznam ceny, image, kvality, znacky, vyrobce a prodejny, kde nakupuji.
Jejich hodnoceni jsem pfevedla na metodu zndmkovani potadi. Kvalita se umistila
prvni, tésn¢ pied cenou, za nimi image a az potom znacka. Mirn¢ mne piekvapilo, Ze
cena nebyla na prvnim misté, ale rozdil bodl nebyl zas tak velky.

Pokud se maji lidé rozhodnout, jestli si koupi ten drazsi, ale ekologicky Setrny vyrobek,
rozhodnou se pro levnéjsi variantu. VétSina lidi nema nic proti organickym vyrobkim,
ale cena je pro né piednéjsi. Bio kvalitu si tedy nespojuji s kvalitou produktu jako
takovou. Myslim, Ze mnoho lidi také ekologickym vyrobkiim nevéii, maji o nich spiSe
povrchni znalosti, trvale udrzZitelny rozvoj je sice zajim4, ale aktivné se neangazuji. Ne a
spiSe ne na ekologické vyrobky odpovédélo 65% respondentil. Pfednost ekologickym
vyrobkim dava 11% dotazanych a 24% k nim chova mirnou naklonnost.

Pro 59% respondentii reklama neni dulezita. Jeji informativni charakter pro né neni
rozhodujici, daji spiSe na sviij nazor a zkusenosti. Ze 134 dotazanych si padesat z nich
jiz koupilo vyrobek, protoze je predtim zaujal v inzerci. Celkem 28 z nich si pofidilo
obleceni. 64% dotdzanych pfiznava, ze pokud by méli dva identické vyrobky, vyberou
si spiSe ten znackovy. Znacka pfidava na image a lidé této skute¢nosti podléhaji. Opét
se opakuje, ze chté¢ji mit podvédomé pocit, Ze jsou néceho soucasti. Pokud si maji
respondenti vybrat, co je na reklamé nejvice zaujme, je to piedev§im dobry napad a
humor. Odpovédélo tak 88% znich. Vytvofit vtipnou nebo origindlni reklamu je
nejlepsi a nejucinnéjsi zpusob, jak se dostat do povédomi zdkazniki. Na dobrou nebo
zabavnou reklamu 1idé jen tak nezapominaji. Doporucovatel dokdze zaujmout jen 2%
dotazanych. Tii Ctvrtiny respondentt — piesné 75% jsou spokojeni se zasobenim trhu
s textilnim zbozim. Odpovéd’ na otdzku byla polozaviena, nékteti dotdzani nezavisle na
sobé odpovédéli, Zze v zahraniéi je trh zasobeny dobie, zatimco v CR nikoliv. Vyzkum

zodpovédélo 71% zen a 29% muzii z celé Ceské Republiky.
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Myslim Ze vyzkum potvrdil, Ze znacky nejsou lidem lhostejné. Inspiruji je, ovliviiuji a

motivuji ke koupi, pfesné tak jak o to praxe brandingu i marketingu usiluje.
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Tabulka 15 Cetnost odpovédi na 18. otdzku
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Graf 3 Znama znacka zvysSuje prestiz nositele
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Graf 5 Preferuje odévy ceskych znacek?

Graf 6 Jste ochoten zaplatit vice za ekologicky Setrné odévy?
Graf 7 Je reklama na obleceni dillezita?

Graf 8 Jaky vyrobek jste si pofidili na zakladé inzerce?
Graf 9 Znackovy nebo neznackovy vyrobek?

Graf 10 Co Vam na reklamé nejvice vadi?

Graf 11 Co Vas na reklamé nejvice zaujme?

Graf 12 Premyslel jste né¢kdy o podéni stiznosti na reklamu?
Graf 13 Zasobeni trhu s textilnim zbozim

Graf 14 V¢k respondentt

Graf ¢. 15 Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém bydlite?
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Rejstiik priloh

Piiloha 1 Dotaznik

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Myslite si, Ze znacka ovliviiuje kvalitu obleceni?

e Ano

e SpiSe ano
e SpiSene
e Ne

U kterého druhu odévu nejvice hledite na znacku?
e Sportovni obleceni

Spolecenské odévy

Letni obleceni

Obleceni pro volny ¢as

Obleceni na zimu

Ohodnotte prosim nésledujici tvrzeni: Znama znacka zvysuje prestiz nositele.

e Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

Jak velikou véhu ptikladate t€émto aspektim: (prosim sefad’te od nejvice
dalezitého po nejméné dulezité)

e Cena

e Kvalita
e Znacka
e Image

e Vyrobce (domaci, zahranicni)
e Prodejna, kde nakupujete

Preferujete pii nakupu odévy ceskych znacek?
e Rozhodné
e Nckdy
e Casto
e Nezalezi mi na znacce
e Davam prednost zahrani¢nim vyrobciim

Jste ochoten zaplatit vice za odév z ekologicky Setrnych materiali?

e Ano

e SpiSe ano
e SpiSene
e Ne

Je reklama na obleceni dulezita?
e Ano
e SpiSe ano
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e SpiSe ne
e Ne

8)  Poridil jste si nékdy vyrobek, protoze Vas predtim zaujal v inzerci?
e Ano
e Ne

9) Pokud ano, jaky?

10) Prosim, ohodnotte nasledujici tvrzeni: Znama znacka zvySuje prestiz postile.

e Ano

e SpiSe ano
e SpiSene
e Ne

11) Slysel jste nékdy o Rad¢ pro reklamu?
e Ano
e Ne

12) Co Vam na reklamé¢ nejvice vadi?
e Uméle vytvotené situace

Je vSude, kam se podivam

Nevadi mi

Erotické motivy

Jiné

13) Co Vas na reklamé nejvice zaujme?
e Dobry napad
Humor
Hudba
Doporucovatel (odbornik, déti, celebrita)
Jiné

14) Piemyslel jste nékdy o podani stiznosti na reklamu?
e Ano
e Ne
e Netusil jsem 0 moznosti

15) Myslite si, Ze je soucasny trh s textilnim zboZim dobfe zasobeny?

e Ano

e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne
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16)

17)

18)

19)

20)

e Jiné

Jste:
e Zena
e Muz

Jaky je Vas vék:

Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?:
Do 10 000 k¢

10 000 —- 15 000

15 000 - 20 000

20 000 - 30 000

30 000 - 50 000

Jineé:

Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém bydlite?
e Do 1000 obyvatel

1000 - 5000

5000 - 10 000

10 000 -100 000

100 000 — 1 000 000

1 000 000 a vice

Kraj, ve kterém bydlite:
HI. mésto Praha
Stfedocesky
JihoCesky
Plzensky
Karlovarsky
Pardubicky
Vysoc€ina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky
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