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NAZEV BAKALARSKE PRACE:

Marketingova strategie znacky, znacka panskych odévl Stones od spolecnosti
Steilmann Praha

ABSTRAKT:

Cilem mé bakalarské prace na téma ,Marketingova strategie znacky, znacka
panskych odévid Stones od spole¢nosti Steilmann Praha“ je provedeni
marketingového vyzkumu znacky a jeho nasledné zhodnoceni a navrzeni vlastnich
Gprav marketingové strategie. Prvni ¢ast je vénovana problematice spotiebitele a
jeho chovani, popisu co je znacka a jeji historii, definovani identity znacky, image
znacky, povédomi a zvySovani hodnoty znacky. Déale jsou zminény jednotlivé kroky
procesu strategického fizeni znacky. V Gvodu nasledujici ¢asti je rozebirana aktualni
situace na Ceském trhu s panskou modou, je predstavena znaCka Stones a jeji
historie a kratce je vénovana pozornost i jejim konkurentiim. V dalSim bloku je
pokratovano SWOT analyzou a marketingovym mixem. DalSi ¢asti bakalafské prace
je marketingovy vyzkum znacky Stones a vyhodnoceni vysledkd vyzkumu.
V zavéreCné Casti jsou navrZzeny vlastni Upravy marketingové strategie znacky
v navaznosti na vysledky prizkumu.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova strategie, brand management, marketingovy mix, swot
analyza.



TITLE OF THE BACHELOR’S THESIS:
Brand marketing strategy, men’s clothing brand Stones by Steilmann.
ABSTRACT:

The aim of my bachelor “s thesis ,Brand marketing strategy, men “s clothing brand
Stones by Steilmann Praha“ is to undertake marketing research of brand and its
subsequent evaluation and suggest modifications of marketing brand strategy. The
first part deals with consumer issues and consumer behavior, describes what is the
brand and its history, defines the brand identity, brand image, awareness and the
way of increasing brand value. Further | mention particular steps of the process of the
strategic brand management. At the beginning of the following section is the analysis
of the current situation on the Czech market with the men’s fashion, introduction of
the brand Stones and its history, and description of the competitors. In the next part
there is SWOT and marketing mix analysis. Another part of my thesis is marketing
research of the brand Stones and evaluation of research results. In the final part |
suggest modification of the marketing brand strategy with respect to the survey
results.

KEYWORDS:

Marketing, marketing strategy, brand management, marketing mix, SWOT analysis.
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UvoD

Cilem mé bakalarské prace je provedeni marketingového vyzkumu znacky Stones
vyrabéné némecko — italskou spolecnosti Steilmann a jeho vyhodnoceni a navrzeni
Uprav marketingové strategie znacky. Zaméfuji se na vyzkum vnimani znacky
spotfebitelem, v porovnani s konkurenci. Tuto spolec¢nost jsem si vybral zamérné,
jelikoz byla mym prvnim zaméstnavatelem a mam tak osobni vhled do problematiky.
Trh s médnimi odévy v Ceské republice je vysoce konkurenéni prostfedi, a proto se
domnivam, Ze je idealni na provedeni vyzkumu tohoto typu. Z&mérné jsem se snaZzil
vybrat takovy produkt, ktery je vSeobecné zndmy a mé& Sirokou zakladnu
potencialnich zakaznikd coz zjednoduSuje provadéni samotného vyzkumu a jeho
zavér tak maze byt hodnotnym i pro spole¢nost samotnou. DalSim neméné dulezitym
faktorem je souvislost s retailem, jako kliCovym tématem nasSeho studia.

Prvni kapitola teoretické Casti se bude zabyvat spotiebitelem a jeho chovanim,
stru¢né se zminim co je znaCka a popisi jeji historii. V ramci oblasti o fizeni znacky
rozeberu tvorbu identity znacky, image, budovani povédomi o znacce a zvySovani
jeji hodnoty. Detailné se soustfedim na jednotlivé kroky procesu strategického Fizeni
znacky. V druhé kapitole se budu vénovat historii znacky Stones obecné i na Ceském
trhu, nastinim situaci, ktera na trhu s panskou moédou panuje.

Ml v,

znacky sestavajici z vyzkumu cenového a znalosti. V ramci vyzkumu znalosti znacky
Vv prvni fadé ovéfim spontanni znalost bez pomoci a nasledné se zaméfim na zjisténi
znalosti s pomoci a vyhodnotim vnimani znacky pomoci Osgoodova sémantického
diferenciélu. V cenovém vyzkumu zjistim maximalni akceptovatelnou cenu panského
obleku obecné, ktery jsem vybral jako typicky produkt, a stanovim cenovy prah. Dale
budu pomoci testu cenové citlivosti hodnotit cenu panského obleku znacky Stones.
Respondenty vyzkumu budou pracovni kolegové a respondenti ziskani pomoci
socialnich siti. VSichni respondenti vykonavaji kancelarskou praci a jsou tak cilovou
skupinou znacky Stones. Zamérné budou zahrnuty do vyzkumu i Zeny, které jsou
v pfipadé vybéru panskéeho obleCeni €astokrat rozhodujicim faktorem. Respondenti
budou ve véku od 30ti do 60ti let. Pfed vyzkumem budou stanoveny vyzkumné
hypotézy, které budou nasledné po provedeni dotazniku vyhodnoceny. Prace bude
zavrSena zavérem, v kterém budou shrnuty vysledky vyzkumu a budou navrzeny
Upravy marketingové strategie znacky.

V teoretické Casti bude pracovano s publikacemi, ¢lanky a internetovymi zdroji, které
budou v zavéru prace uvedeny v seznamu zdroji. Bakalafska prace bude vytvorena
ve spolupraci s pracovniky firmy Steilmann Praha, ktera je prodejcem znacky Stones
a to hlavné s finan¢nim feditelem Ing. Janem Motlikem.



1. SPOTREBITEL, CHOVANI SPOTREBITELE
K pochopeni ur€itych vzorct chovani ¢lovéka jako spotfebitele je potfeba jit az na
pocatek lidského druhu. Jiz praclovék pfi hledani zdroju ke své obzivé automaticky
preferoval to, co mu pfinese co nejvétsSi uzitek pfi soucasném vynaloZeni co
nejmensi namahy. Od té doby se mnohé zmeénilo, ale tento princip zustal zachovan.
Kazdy jedinec vSak vnima uzitek jinak a ¢ini diky tomu rozdilna rozhodnuti.

Pro tvorbu marketingovych strategii je tak dulezité pochopit a odhadnout, jak se bude
spotfebitel chovat v urcitych situacich a jak zareaguje na podnéty, které mu jsou
predkladany, pro¢ na né reaguje timto zpusobem a do jaké miry je mozno jeho
chovani ovlivilovat marketingovymi nastroji. V neposledni fadé je pro pochopeni
chovani spotfebitele nezbytné poznat jeho motiv.

,Chovanim se rozumi aktivita, kterd zprostfedkuje vztah mezi potfebou a jejim
’ul

uspokojovanim. Motiv vyjadfuje obsah tohoto uspokojeni
Chovanim spotrebitele a modelovanim tohoto chovani se zabyvalo nespocet autord.
Z nejznaméjSich jmenujme Marshallv model, Pavloviv model, Vebleniv model a
mnoho dalSich. Spotfebni chovani je vSak tak komplikované a obtizné
predpoveéditelné, Ze zadny z téchto modelld nefunguje vzdy, nebot lidé se liSi jeden
od druhého a na stejné podnéty reaguiji odligné. 2

RozliSujeme tfi zakladni roviny chovani spotfebitele:

« Narodohospodarfska rovina — spotiebitel je prezentovan primeérnym
spotiebitelem a ziskdvame tak informace o primérné spotieb&, pramérnych
vydajich a primarnich tendencich.

* Rovina domacnosti — domacnost mizeme oznacit jako zakladni hospodafici
jednotku, uvnitf niz dochazi k se¢teni a naslednému prerozdélovani prijmu
jednotlivcll. V této roviné sledujeme rozdily ve spotfebé& mezi socialnimi a
pfijmovymi skupinami.

* Individualni rovina — je to rovina, ktera je cilem marketingovych aktivit a
strategii. Individualni rovina ma sv(ij kvantitativni a kvalitativni aspekt.

Zakladnim motivacnim prvkem spotfebitele jsou potieby. Kazdy vyrobek uspokojuje
jak biologické, tak spoleCenské potieby. Z pohledu marketingu jsou tyto potfeby ruku
vruce a neni mozné je oddélit. U kazdého vyrobku na trhu mdazeme tak fFici, ze
uspokojuje celou Skalu navzajem se propojujicich potfeb spotfebitele. Zaroven je

! BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Spotiebitel: (chovani spotfebitele a jeho
vyzkum). Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S.7.

2 |bid. S.9.

¥ BARTA, Vladimir a Hilda BARTOVA. Homo spotiebitel. V Praze: Oeconomica, 2012. ISBN 978-80-
245-1822-0. S.28.
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Clovék schopen svou potiebu odlozit, pfipadné nahradit né&im jinym. Uspokojovani
potieb je schopnost, které se Clovék uci a v ase se tak méni. Soucasné je tato
schopnost pfedavana a utvarena i okolim kazdého jedince.

.V procesu uceni hraje velkou roli znacka, ktera mdze byt vhodnym nositelem

informaci o vlastnostech vyrobku®. *

Znacka dokaze v urcitych pripadech pfenaSet ve vnimani spotrebitell vlastnosti pro
znacku charakteristické na vyrobky, které pod ni spadaiji.

* BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Spotfebitel: (chovani spotfebitele a jeho
vyzkum). Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S.15.
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2. INCENTIV

Incentiv vnimame jako cil chovani spotfebitele. V marketingovém pojeti je to produkt.
Nejde o podstatu vyrobku jako takového, ale o schopnost motivovat spotiebitele, byt
cilem jeho chovani.

Postoj spotiebitele m& kognitivni, afektivni a konativni dimenzi. Kognitivni dimenze
produktu popisuje, jak spotfebitel posuzuje vlastnosti produktu, jak na néj rozumové
puasobi, zatimco afektivni dimenzi spotfebitel vnima emocionalné a konativni
dimenze ho podporuje v pfipadné aktivizaci jednan. °

Marketingovi pracovnici avSak v ramci své prace vychazeji z celostniho hodnoceni.
Celostni pojeti incentivu vyuziva psychologickych poznatku, které Fikaji, Zze ¢lovék ma
vzdy tendenci vnimat podnéty v celcich. V pfipadé marketingovych priizkuma je vSak
velmi komplikované ziskat od pfipadného respondenta celostni hodnoceni.
Dotazovany obvykle poZaduje pfesnéjSi zadani a tazatelé tak pouzivaji celou fadu
strategii, jak informaci ziskat (Skalové hodnoceni kvality, preference). Pro ziskani

dalSich a podrobnéjSich informaci jsou tak pouZzivany i dalSi techniky, jako je
zkoumani asociac¢niho pole, projekce, sémantika

Cilem je stanoveni potence produktu, coz je souhrn charakteristik produktu, ktery
umoznil spotfebiteli vnimat tento produkt jako ten idealni, spliujici vSechny
vlastnosti, které o¢ekava a pozaduje.

Muzeme tak dojit k zavéru, Ze marketingovy produkt je takovy, jak ho vnimaji
spotrebitelé. Obraz vyrobku pro spotfebitele je mozno rozdélit na vnéjsi a vnitfni ¢ast.

Vnitini pohled zahrnuje technické parametry vyrobku, vlastnosti, ale i estetické a
emocionalni pusobeni vyrobku na spotfebitele. VnéjSi pohled definuje vlastnosti,
které vyrobek doprovazeji. Jde o vnimani kvality, prestize, miZeme je sméle oznacit
jako image vyrobku. Je zfejmé, Ze hranice mezi vnitfnim a vnéjSim obrazem nejsou

pevné stanoveny a mohou byt vnimany znaéné individualng. °

® BARTA, Vladimir a Hilda BARTOVA. Homo spotiebitel. V Praze: Oeconomica, 2012. ISBN 978-80-
245-1822-0. S.105.
® Ibid. S. 105.
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3. RizENi ZNACGKY

4.1. ZNACKA
Pro kazdou dne3ni firmu je znaCka a jeji budovani naprosto kliC¢ovym zamem.
Znackou nerozumime to samé co terminem produkt. VétSina firem je schopna
produkovat uspokojivé vyrobky, konkurencéni boj se tak jiZz neodehrava pouze
v tovarnach, ale hlavné v tom, co ktery vyrobce dokéaZe ke svému vyrobku pfidat.

.Znhacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalSi dimenze, jez ji odliSuji od
113 8

ostatnich produktd vytvofenych k uspokojeni téze potreby*.
Znacka tak je tim, co odliSuje produkt od konkurence a je vytvafena mimo jiné diky
komunikaci. M0Zeme rozlisit znacky, které ziskavaji konkurenéni vyhodu diky
unikatnimu produktu a jsou technologickymi vidci ve své kategorii a tento fakt potom
dokazi komunikovat (Sony), dalSi se potom zaméfuji na vyzdvihnuti takovych
prostfedkd, které se pfimo k produktu samému nevazi, a pusobi na tuzby
spotfebitell a akcentuji image (Marlboro). V pfipadé, Ze se marketingovym
pracovnikl podafi vytvofit znacku vnimanou jako unikatni v porovnani s konkurenci a
diky tomu ziska firma skupinu vérnych zékaznikd, vzroste tim vyrazné i firemni
hodnota. °

Otazkou je, jak znacCku vytvofit. V procesu vytvafeni znacky je prvnim krokem
predstaveni produktu spotfebitelim — pojmenujeme produkt a predstavime dalSi
vlastnosti, aby produkt mohl byt identifikovan. Znacka musi mit pro spotiebitele
vyznam a hodnotu.

.Klicem k brandingu je, aby spot/ebitelé vnimali rozdily mezi znackami v kategorii
« 10

produktu®.
Spotrebitel diky znacce dokaze prifadit vyrobce, €i zdroj k jednotlivym produktim.
Diky pfedchozim zkuSenostem s nakupem produkti se stejnou znackou se tak
orientuji v nabidce na trhu a to jim ulehcuje vybér poZzadovaného vyrobku.

" BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9. S. 88.

® KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znagky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3. S. 34.

° Ibid. S. 33.

“bid S. 42
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4.2. HISTORIE ZNACEK
Literatura neni jednotna v nazoru na prvni vyuziti znacek v historii. Nékteré prameny
uvadi, Ze jiz vletech 2300-1700 pf.n.l. vadoli Indu byla nalezena keramika
s vypalenymi znackami obvykle ve formé zvifat a geometrickych symbold. Pfiblizné
ve stejnou dobu mazeme nalézt pouziti znagek v Ciné. Byly jimi oznagovany vyrobky
spadaijici do vlastnictvi jednotlivych spravnich celku.

Ve stfedozemnim mofi se v obdobi 1500 — 1000 pf. n. I. stal z Kypru jeden
z nejvyznamnéjSich obchodnich uzld tehdejSi doby. Velmi vyznamnou roli hrali
hlavné na trhu Zzadané médi. Obyvatelé Kypru zacali oznaCovat dodavanou surovou
méd svoji znackou, ktera oznacovala jak puvod, tak s tim spjatou kvalitu.

V Recku od roku 835 pt. n. |. jiz zaznamenavame velmi rozvinuty systém pouZivani
znadek. V obdobi nezavislych feckych stattl, kterych bylo na Gzemi tehdej$iho Recka
nepocitané, se znacky pouZivali k oznaCeni mista puvodu a kvality vyrobkd a
jednotlivi vyrobci se snazili odliSit pomoci rozdilnych Uprav a dekoraci, coz mizeme
zaznamenat opét hlavné pfi vyrobé keramiky. Znacky uz nejsou pouzivany vyhradné
k oznaceni mista plvodu, ale pfimo k oznaceni jednotlivého femesinika, ktery toto
mistrovské dilo vyrobil. Diky tomu mazZeme pfimo identifkovat Athénského vyrobce
keramiky Sophila, ktery horni ¢ast svych vyrobka zdobil vyjevy ze Zivota Athénskych
bohl a svou znackou tak projevoval nejenom hrdost nad krasou svych vyrobk, ale i
touhu zaujmout a oslovit nové zakazniky. V té dobé fecti femeslnici zasobovali
nejenom Etrusko, ale samozfejmé hlavné Rim. **

v s

V pozdéjSich dobach muzeme sledovat vyvoj od vypalenych znacek a peceti az
k obrdzkiim a mnohym dalSim zpisobim.

Velky vyznam zastavaly znacky v obdobi rozkvétu cechd v 18. stoleti. Znacky
neoznacovaly pouze konkrétniho vyrobce s cilem odliSit jeho praci od konkurentu, ale
zarovent umoznovaly predstaviteldm cechu kontrolovat kvalitu vyrobku €lent cechu.
Zé&kaznici se tak mohli do jisté miry spolehnout, Ze vyrobky oznacené znackou, toho
kterého cechu je nezklamou.*?

Budovani znacky, tak jak ho zndme dnes, miZeme pozorovat od druhé poloviny 19.
stoleti. Za kolébku cileného budovani zna¢ky muzeme oznacit USA. Obchodnici,
ktefi v té dobé zacali zastavat ¢im dal dalezitéjsi roli v prodejnim fetézci, tlacili na
vyrobce a pozadovali neustalé snizovani cen. Vyrobci tak zacali chapat dilezitost
odliSeni svého vyrobku od konkurence a tim moZznost opodstatnéni pozadované
ceny. Rizeni znaéky nabiralo na daleZitosti a bylo dale rozvijeno. V této dobé& vznikly

znacky jako Coca-Cola, Lipton, nebo Heinz. Neni bez zajimavosti, Ze mnoho z téchto

' MOORE, Karl a Susan REID. The birth of brand: 4000 years of branding. Business History [online].
2008, 50(4), 419-432 [cit. 2016-05-10]. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/00076790802106299

12 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9. S. 90.
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prvnich vSeobecné znamych znacek je stale fungujicich a dokonce stale pini pozici
leadera ve svém segmentu.

V obdobi obou svétovych valek dullezitost strategického fizeni znacek ustoupila do
pozadi, vétSina vyroby byla orientovana na vale¢né ucely a u ostatniho zbozZi byl
previs poptavky nad nabidkou. Az v pribéhu 50. a 60. letech 20. stoleti je brand
management cilené rozvijen, a az v 80. letech 20. stoleti si majitelé firem zacali
uvédomovat, Ze znac¢ka ovliviiuje hodnotu celé firmy.

Vyznamnym meznikem pro oblast fizeni znacky byl potom rozvoj internetu v 90.
letech, ktery zdsadnim zplsobem zmeénil pravidla hry. Na jednu stranu nabizi celou
fadu moznosti, jak levnégji docilit efektu, které byly do té doby nakladnéjSi a ¢asové
narocnéjSi, na druhou stranu i zavedené znacky vystavil nutnosti obhajit své
postaveni i ve virtualnim svété a nové konkurenci firem, které potencial internetu
rychle vynesl nahoru.

V Ceské republice ziskala problematika Fizeni zna¢ky na duleZitosti po roce 1989.
Samoziejmé i pred rokem 1989 existovaly znacky, ale monopolni vyrobci je cilené
nebudovali a ani si neuvédomovali jejich dullezitost. TehdejSi predrevoluéni
spotfebitel si navic pod pojmem ,znackové zbozi* predstavil importované vyrobky ze
zapadnich zemi. Po revoluci se trh znenadani oteviel a byl postupné zaplavovan
riznymi znackami, které €esky spotfebitel neznal a vSechny vstupujici znacky tak
byly skoro na stejné startovaci ¢are. Jistou vyhodu tak mély ty znamé jiz z obdobi
pred rokem 1989 a znacky lokalni, ale i ty se musely pfizpUsobit novym podminkam
a vyporadat se s prichazejici konkurenci. Nékteré lokélni firmy byly zakoupeny
zahrani¢nimi investory a mohly tak ¢erpat ze znalosti zna¢ky mezi spotfebiteli. Jako
priklad mize poslouzit akvizice Skody koncernem VW. Potencial spousty tradiénich
lokalnich znaéek vSak zlstal bohuZel nevyuzit a zahrani¢ni firmy radéji prosazovaly
na trh své mezinarodni znacky. VétSina ztéchto tradi€nich znacek zanikla, ale
nékteré byly velmi Uspé3né obnoveny, za vSechny notoricky znamy uspéch Kofoly.
V 90. letech se zadala v Cechach rozvijet komunikace se zékaznikem, na kterou
nebyli spotfebitelé zvykli. Diky tomu byli velmi nachylni k davére v reklamni sdéleni.
Na trhu byla velkad poptavka po drahém zahrani¢nim znac¢kovém zboZzi, které vSak
bylo mnohdy nad moZznosti zakazniku. Vysledkem byl bujici trh s padélky. Situaci na
¢eském trhu vyrazné zménil pfichod hypermarketd v druhé poloving 90. let.
Z pocatku byl tento format pfijiman velmi kladné a pfinasel uroven sluzeb, na kterou
nebyl tehdejsi zakaznik zvykly. Cesky zakaznik se rychle ugil a sou¢asné dobé jiz ma
povédomi o znackach, i kdyz stale az pfiliS nekriticky pfijima spotfebni zpusob Zivota
a preferuje zahranié¢ni zna¢ky pred &eskymi. 4

13 strategic Brand Management — historie, sougasnost, budoucnost (1.): Pavel Rypagek [online]. 2003
[cit. 2016-05-07]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1380/

“ BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9. S. 93.
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Konkurenéni prostfedi, které v sou€asnosti na trhu panuje, nema v historii obdoby.
Globalizace setfela geografické rozdily a kazda znacka musi o Uspéch bojovat se
soupefi z celého svéta. Soucasné je minimum pfipadd, kdy znacka ziskava zasadni
vyhodu diky unikatnimu vyrobnimu postupu pfipadné nenapodobitelnym vlastnostem
vyrobku. D& se bez nadsazky fici, Ze je mozné vyrobit, pfipadné okopirovat cokoli.
Z téchto faktu je zfejmé, Ze oblast strategického fizeni zna¢ky do budoucna ziska na
jesté vétsi dllezitosti a bude rozhodovat o Uspéchu nebo nedspéchu té dané znacky.
Nicméné aktualné nejhodnotnéjSi znacky na nasi planeté, jako je Apple, Google a
dalSi, pochazeji z USA, kde je tlak konkurence enormni a pravé ten je formoval do
soucasné pozice.

4.3. IDENTITA ZNACKY
Silné znacky obvykle maji silnou identitu znacky - balicek asociaci, které
marketingovi pracovnici hledaji, nebo se pokousi udrzet. Obecné muzeme fici, Ze
identita znacky je to, co si firma preje, aby zna¢ka predstavovala. *°

Mezi charakteristiky tvofici podstatu identity znacky rfadime:

* Fyzické charakteristiky — do této kategorie patfi znaky materializovaného typu,
napfiklad obal, nebo stavebni charakteristika prodejni plochy.

» Osobnost znacky — charakter znacky a zpusob komunikace znacky s okolim.

e Kulturni hodnoty — vychéazi z narodni nebo firemni kultury.

« Hodnoty a vztah — zakladni hodnota, kterou znacka predstavuje a je dllezita
pro jeji zakazniky.

» Podstata znacky — zaklad samotné znacky, definuje, co znacka predstavuje a
co ji odliSuje od konkurence.

» Typicky spotfebitel — idealni zakaznik, nebo modelovy pfedstavitel takového
zakaznika.

* Vnimani sebe sama - identita znacky, kterou vytvareji jeji marketingovi
pracovnici a rozsituji pomoci prvk(i marketingové komunikace. *°

Firma by méla vnimat svou znacku z pohledu produktu, organizace, osoby a také
jako symbol.

 ZnacCka jako produkt predstavuje asociace spojené s vyrobkem a jde o
dalezitou ¢ast identity znacky, tyto asociace jsou urcujici pro proces vybéru
spotrebitelem.

* DAVID A. AAKER, ERICH JOACHIMSTHALER., David A. Aaker, Erich Joachimsthaler. Brand
leadership. New York: Free Press, 2011. ISBN 9781439172919. S. 35.

® BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9. S. 97.
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* Identita znacky podle organizace se soustfedi spiS na firmu samotnou, nez na
vyrobek. Akcentuje soustfedéni firmy na inovace, udrZzovani vysoké kvality a
podobné.

» Znacka jako osoba se soustfedi na osobnostni rysy znacky a na vztah znacky
a jejich zakazniku.

e ZnacCka jako symbol. V této kategorii je podstatné, jak je znacka vizualné
zapamatovatelné.'’

Pochopeni dulezZitosti identity znacky a jeji fizeni je kliCové pro budovani opravdu
silné znacky a pro vytvoreni hodnoty znacky.

4.4. |MAGE ZNACKY

.image znacky, nebo-li povést znacky, se vymezuje jako vnimani znacky
spotrebitelem*. 8

Pod pojmem vnimani chapeme asociace, které se spotrebitel spojuje se znackou. Ty
jsou vytvareny mnoha rdznymi zpusoby: praktickou zkuSenosti, informacemi z médii,
doporu¢enim od svého okoli, identifikaci znacky s vyrobcem, zemi pavodu. Je
ukolem marketingovych pracovnika vyrobce, aby podchytili tyto zdroje informaci,
které spotiebitele ovliviiuji a vyuzivali je v komunikacnich strategiich. Cilem je potom
vytvoreni dostate€né silnych asociaci. O co vice spotfebitel pfemysli o informacich o
produktu, o to silnéjSi asociace o daném produktu ziska.

.Dva faktory, které posiluji asociace v jakychkoli informacich jsou: osobni ddlezitost
informace a ddslednost, s ni? je tato informace prezentovana v pribéhu dasu® *°

Marketéfi musi ucinit rozhodnuti, které asociace se znackou chtéji spojit a akcentovat
a to na zakladé dikladné analyzy zvyklosti spotfebitele a konkurence. Zadouci
asociace oznacCujeme jako ,pfiznivé asociace”. Ty idealné vznikaji presvédcenim
zakaznika, ze znaCka ma takové charakteristiky a vlastnosti, které on ocekava a
uspokoji jeho potfeby a tuzby. Aby mohly byt vytvofeny, musi byt firma schopna
splnit slib k Zadouci asociaci a musi zvazit aktualni moznosti produktu fungovat,
moznosti v sou€asnosti, nebo v budoucnosti tyto schopnosti adekvatné komunikovat
a schopnost komunikované vykony udrzet i v dlouhodobém horizontu. %

Dulezitost asociace image znacky pro rozhodnuti spotfebitele ovliviiuje nékolik
faktord: relevance samotné asociace se znac¢kou, osobitost a hlavné uvéritelnost.

" AAKER, David A. Building strong brands. New York: Free Press, c1996. ISBN 002900151X. S. 78.

8 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9. S. 105.

9 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni zna¢ky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3 S 101.

%% |bid. S 101,103.
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V zasadé rozliSujeme tfi druhy image znacky:

* druhovy image — kontext ke skupiné znacek.
» firemni image — kvalita firmy, ktera je reflektovana pfijmutim firmy vefejnosti.
« produktovy image - vlastnosti vyrobku reprezentovaného znac¢kou. %

4.5. POVEDOMI O ZNACCE
Povédomi o znacce muZzeme popsat jako schopnost zdkaznika rozpoznat a vybavit si
znacku jako soucast produktove kategorie.

Jako rozpoznani znacky oznacujeme schopnost potvrdit znalost znacky na zékladé
impulsu — napfiklad ji spravné pfifadit k vyrobku ze seznamu rtiznych znacek. Jinak
feCeno spotiebitel musi znacku identifikovat jako néco, co uz vidél, nebo slySel
v minulosti. %

Vybaveni znacky naopak mazeme popsat jako schopnost si spontdnné vzpomenout
na znacku. Takovou metodu nazyvame jako ,recall* bez pomoci. Obvykle se
respondenta v téchto pfipadech ptame, jaké zna znacky v dané kategorii. Z vyzkuma
vyplyva, Ze spotiebitel je takto schopen jmenovat maximalné 5 znacek. DalSi
metodou je ,recall“ s pomoci, kdy pfedkladame seznam znacek v urcité produktove
kategorii, a zdkaznik oznaci takové znacky, které zna.

Kazdy spotrebitel rozliSuje nékolik druhl znacek:

» Jako preferovanou znacku oznacujeme takovou, ke které ho vaze az osobni
vztah a jen velmi téZko by ji substituoval za jinou. Obvykle jde o znacky, které
se vazi kjeho Zivotnimu stylu, napfiklad sportovni vybaveni, automobily a
podobné.

» Dale néasleduje repertoar oblibenych znacek, mezi kterymi je uzivatel ochoten
a schopen substituovat, ale nerad by kupoval vyrobky od jinych znacek.
Obvykle jde o vyrobky v kategorii rychloobratkového zbozi.

* Neznamou znackou je novinka na trhu, kterou spotfebitel jesté nevidél. Zalezi
na osobnosti kazdého, zda ma tendence novinky zkouSet, nebo naopak
zlistane u osvédcené znacky.

2L BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9 s 105.

2 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znagky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3. S. 98-100.
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* Posledni skupinou je odmitnuta znacka. Je to kategorie, do které se Zadny
z vyrobcu nechce dostat. Tuto znacku spotrebitel naprosto odmita, a pokud to
jenom trochu jde, nekoupi ji. Obvykle ho k odmitnuti vede negativni osobni
zkugenost, nebo $patné minéni o kvalité. 23

Pokud méa znacka vysoké povédomi, hraje toto zasadni roli v rozhodovacim procesu
spotfebitele.

~Je-li spotfebitelova znalost znacky vysoka, da se predpokladat, ze bude i vysoka

pravdépodobnost jejiho nakupu®. 2*

4.6. HODNOTA ZNACKY
.,Hodnota znacky je predstavovana pfidanou hodnotou, kterou poskytuje znacka
vyrobku k jeho funkénim vyhodam¢. #°
Hodnota znacky je tvofena nékolika ¢astmi: loajalita k zna¢ce, povédomi o znacce,
kvalita vnimana zakaznikem, asociace znacky v souvislosti s vysokou kvalitou a
ostatni aktiva znacky jakou jsou patenty.

Vysoka hodnota znacky pfinasi vyrobci vyhodu v konkurenénim boji, a zaroven diky
velké skupiné loajalnich zakaznik(, m& takova znacka zvySenou Sanci preckat
vykyvy trhu. DalSim pozitivnim efektem je uleh&eny proces ziskdvani novych
zakaznikl a udrzeni stavajicich, pfinos pfi vyuzivani reklamy je také mnohem vyssi,
pokud potencialni zakaznik znaCku zna a nepochybuje tak o kvalitach vyrobku.
Hodnota znacky také obvykle pfinasi vyssSi zisky. Vyrobce snaze obhaji prémiovou
cenu a nemusi vydavat takové sumy do reklamy. Naopak vyrobce s malo hodnotnou
znaCkou musi mnohdy vydavat obfi sumy na reklamu jenom proto, aby se na trhu
udrZzel. Kone¢né hodnotna znacka muze pro jeho konkurenci predstavovat pfimo
neprekonatelnou barieru, kdy se jim téZko muzZe podafit presvédcit loajalni zakazniky
k vyzkouseni konkurenéniho produktu. 2°

7~ 7

AvSak hodnota znacky nepfindsi vyhodu pouze pro vyrobce, ale samoziejmé i pro
zakaznika. Znama znacka pozitivné ovliviiuje z&kaznikovu sebejistotu pfi
rozhodovani se k nakupu a neméné dulezitym faktem je, Ze pozitivné ovliviuje i
zakaznikovu spokojenost s pouzivanim vyrobku, diky duvére v kvalitu a vysokou
image vyrobku.

% BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9. S. 108.
24 .
Ibid.
% bid.

% AAKER, David A. Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. New York:
Maxwell Macmillan International, c1991. ISBN 0029001013. S. 10.

19



Zakladnim predpokladem vytvareni hodnoty znacky pak je zakaznikovo vnimani
vyznamnych rozdil mezi znagkami v konkrétni kategorii vyrobk(. 2’

Hodnota znacky se v praxi stanovuje pomoci nékolika rlznych metod, z nichz
nejCastéji pouzivanou metodou je Interbrands.

V Ceské republice je moZné registrovat si znacku, a ta je pak chranéna proti zneu?Ziti
ze zakona. Registraci provadi Ufad na ochranu primyslového vlastnictvi. 2

4.7. STRATEGICKE RIZENi ZNACKY
,Rizeni znacky je strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich,
rozpoétovych a realizaénich aktivit, které jsou soudasti procesu fizeni znacky* %

Cilem fizeni znacky je oprostit se od chapani znacky jako oznaceni na vyrobku.
Dalsim ukolem je zdaraznéni a udrZzeni vyhod znacky odliSujici ji v porovnani
s konkurenci.

Proces strategického Fizeni zna¢ky mizeme definovat ve &tyfech krocich:

* stanoveni positioningu a hodnot znacky
» stanoveni planu a implementovani marketingovych program
* méfeni a interpretace vykonosti znacky
» zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

4.7.1. STANOVENI POSITIONINGU A HODNOT ZNACKY

Pod positioningem muzeme chapat presvédceni spotfebiteldl o vyhodach znacky
v porovnani s konkuren¢ni nabidkou a potlaceni jejich zajmu o pfipadné nevyhody.
Positioning obsahuje pfesnou definici zakladnich hodnot pro znacku typickych a také
mantry znacky. Mantra znacky, nebo muzeme také fFici slib znacky, je tvofena
znaCky. Silny positioning znacky podporuje rust firmy a zvySuje jeji
konkurenceschopnost, popisuje, pro¢ by si zakaznik meél vybrat konkrétni znacku a
ne jinou.

* KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znagky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3. S. 90.

8 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9. S . 121.

* PRIBOVA, Marie, Lenka MYNAROVA, Richard HINDLS a Stanislava HRONOVA. Strategické Fizeni
znacky: Brand Management. Praha: EKOPRESS, 2000. ISBN 80-86119-27-0. S. 15.
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Model CBBE - stanovuje nékolik blok( pro rozvoj znacky: charakterizovani znacky,
vykonnost znacky, pfedstavy o znacce, pocity se zna¢kou spojené a rezonance.

Podle tohoto modelu je pro stanoveni positioningu znac¢ky nutné rozhodnout: kdo je
cilovym zakaznikem, poznat hlavni konkurenty, pfisluSnost k produktové kategorii a
definovat odliSnosti od produktové kategorie.

Cilovy trh, segmentace trhu

Identifikace cilového trhu je kliCovym faktorem, nebot kazdy spotfebitel ma jiné
vniméani a preference znaCky. Jako trh vtéto souvislosti vnimdme skupinu
potencialnich i stavajicich zakaznikl, ktefi maji zajem a moznost nakupu produktu.
Segmentaci trhu pak chapeme rozdéleni trhu na skupiny, dle chovani a potfeb
zakaznikd. Pro kazdy takto definovany segment je poté mozné pouzit stejného

ML v/

trhu je ziskovost.

Konkurence

Pokud chce firma ucinit rozhodnuti o volbé cilového trhu, musi se seznamit
s konkurenci. Firma si tak zadad konkuren¢ni analyzu, kterd obsahuje zjisténi o
zdrojich konkurence, schopnostech, pravdépodobnych zamérech. Produkty jsou
ovSem ve vnimani spotfebitele tak organizovany, Ze je mozné konkurenci definovat
v mnoha rliznych Grovnich. Finalni konkurenéni referencni prostor tak bude odrazet
Sifi povédomi o znacce a typy podnétu, které jsou se znackou spojeny. Cilem je
vybrat takové trhy, kde pfi zhodnoceni konkurence, je stale mozné dosahovat zisku.

Prislusnost k produktové kategorii

Jde o asociace, které nejsou unikatni pro znacku, ale jsou sdilené i s ostatnimi
znaCkami. | tyto asociace muzZeme rozdélit na dvé Casti a to asociace kategorii a
asociace konkurence. Asociace kategorii jsou takové asociace, které spotiebitel
vnimé jako nutné pro pfislusnost ke konkrétni kategorii produktu. Jako asociace
konkurence rozumime vnimani znacky spotfebiteli jako minimalné stejné kvalitni jako
konkurenéni znacky.

Odlisnosti od produktoveé kategorie

Jako odlisnosti spojené se znaCkou mulZeme oznalit takové asociace, které
zakaznici spojuji se znackou, vysoce pozitivné je vnimaji a nevéri, Zze by je mohli
najit u konkurenénich produktd. Tyto asociace muzeme v podstaté rozdélit na
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spojené s funkci vyrobku (sloZeni, technologické rysy, ovladani a spojené
s abstraktnimi vjemy (pfedstava, image). Nékteré firmy tak zdarazhuji odliSnost
pomoci Spi¢kové kvality, zatimco jiné na zakladé vyhodné ceny. Rozhodnuti
zakaznika o ndkupu pak Casto zavisi pravé na jedine€nosti asociaci se znackou.
Definovani takovych pfiznivych a unikéatnich asociaci je hlavnim uUkolem pro
marketingové pracovniky firmy a pro positioning Gspé&sné znacky je to kliové. *°

4.7.2. STANOVENI PLANU A IMPLEMENTOVANI MARKETINGOVYCH
PROGRAMU

Strategie marketingovych programu se v pribéhu poslednich let vyznamné zménily a
firmy se jim musely pfizpasobit. Dasledkem téchto zmén je i dopad na Fizeni znacky
v praxi. Mizeme tak pozorovat trend, kdy marketéfi opousti model masového
budovani znacky a pfechazi na takzvany osobni marketing. Mezi takové noveé
pfistupy marketingu muzeme zahrnout zazitkovy marketing, nebo marketing se
souhlasem zakaznika. V kontextu budovani znacky jsou tyto strategie obzvI4st
efektivni a pomahaji ziskavat pozitivni reakce na znacku.

MuzZeme fici, Ze centrem kazdé znacCky je produkt. Pfedpokladem uspéSnosti
marketingovych programu je tak takovy produkt, ktery dokaze uspokojit zakaznikovy
potieby a idealné prekonat jeho oCekavani. Vztahovy marketing pak ma za ukol

vytvorit silnéjSi vztah se zakaznikem pomoci osobnéjSi zkuSenosti a je zaloZzen na
predpokladu, Ze stavajici zakaznici jsou klicovi pro uspésnou budoucnost znacky.

Koncept masové customizace je proces v co nejvétSi mife pfizpusobeni produktu
konkrétnim pozZzadavkim zakaznika. S rozvojem novych technologii je mozno tohoto
pfistupu vyuzivat v nevidaném méfitku a rozsahu. Specialné v médnim priimyslu jde
0 smér, ktery stale nabyva na dllezitosti.

Neméné dulezitou ¢asti marketingového planu je ponakupni marketing. Obvykle je
vétSina marketingového Usili sméfovana k podpofe prodeje a ponakupnimu
marketingu byva vénovano pohfichu malo prostfedkll a snahy. Do této oblasti
marketingu mizeme zahrnout jiz manualy k vyrobkim, stejné jako komunikaci se
spotfebitelem po nakupu a jeho podporu.

DalSi marketingovou strategii v ramci budovani znacky jsou vérnostni programy,
pomoci nichz spole€nosti udrzuji tésny vztah s hodnotnymi zakazniky a buduji
neocenitelnou databazi svych zakaznikd, kterou mohou vyuzivat pro budouci
kampané.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znac¢ky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-1481-3, s. 72,148,149,160,162.

22



4.7.3. MERENI VYKONNOSTI ZNACKY
Vykonnost znac¢ky ma pfimou souvislost na zpUsoby, kterymi znacka naplfiuje
zakaznikovi potfeby. Pfedmétem zkoumani vykonnosti znacky je tedy, jak si znacka
vede v hodnoceni kvality, v uspokojovani potfeb uzitkovych, ekonomickych a
estetickych.

Z&klad vykonnosti znacky tvofi:

* Primarni sloZeni a doplrikové vlastnosti

* Spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu
» Efektivnost a vykonnost sluzeb, empatie

* Styl a design

« Cena*

Pro mérfeni vykonnosti znacky je dalezité si nastavit kliCové ukazatele (KPI), které
nam tak dodaji zpétnou vazbu nejenom o vykonnosti znacky, ale také o efektivité
marketingové komunikace. 3*Je doporugeno vyuZivat takové hodnoceni pravidelng,
aby mohly vysledky byt sledovany v Case.

Jako nejbéznéji uvadéna méfitka vykonnosti znac¢ky jsou uvadéna:

e Spontanni a podporena znalost znacky — hodnotici znalost znacky meazi
potencionalnimi spotfebiteli

e Asociace — zjakého dlvodu firmu zékaznici znaji, vnimani odliSnosti od
konkurence.

* Vnimana kvalita znacky

* Postoje ke znacce — pozitivni, negativni, neutralni

» Spokojenost — vyjadfuje miru spokojenosti stavajicich spotfebitell

. Loajalita — vyvoj poétu loajalnich zakazniku v dase. >

4.7.4.ZvYSOVANI A UDRZOVANI HODNOTY ZNACKY
Udrzovani a zvySovani hodnoty znacky je velmi komplikovany proces, ktery pozaduje
vytvareni marketingovych rozhodnuti v dlouhodobém horizontu.

K posilovani hodnoty znacky tak obvykle dochazi prostfednictvim kampani, které
vyznam znacky u spotfebitelt prabézné oZzivuji. Marketingové programy mohou byt
v prubéhu ¢asu ménény, ale kliCové prvky by mély byt zachovany a nemélo by tak

* KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znagky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3,s. 111

% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6., s. 266

¥ Méfitka vykonnosti znacky: Pavel Rypaéek [online]. 2004. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_2053/
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byt ohroZzeno vnimani znacky spotfebitelem. Z dlouhodobého pohledu se ukazuje, Ze
kazda zména v marketingové komunikaci pusobi na znalost znacky u spotfebitele a
tim ovliviuje uspésnost budoucich marketingovych kampani.

Marketingovi pracovnici by se rozhodné méli vyhnout zméné positioningu znacky,
ktery je funkéni a nedoSlo-li k zdsadni zméné, ktera by si Upravu positioningu
vynucovala. Znacka by méla samoziejmé v pribéhu €asu vyhledavat mozné zdroje
zvySeni hodnoty, ale prioritou je udrZeni stavajicich zdroja. **

PFfi nastaveni marketingovych kampani by mélo byt dosaZzeno rovnovahy mezi
tendenci k posilovani hodnoty znaCky a vyuZiti této hodnoty k dosaZeni co
nejvyssiho momentalniho zisku. Obvykle pokud se vyrobce soustfedi pouze na
vyuzivani stavajici hodnoty, opomene tuto hodnotu udrzovat a zvySovat.

¥ KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znagky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3, s. 660, 661
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5. TRH S MODOU V CESKE REPUBLICE
Po revoluci za¢aly na ¢esky trh pozvolna pronikat zapadni modni znacky a postupem

zastoupeni prakticky vSechny svétové vyznamni vyrobci. Na pomérné malém trhu,
s nizkou kupni silou ve srovnani se zapadni Evropou tak probiha velmi ostry souboj o
zédkaznika. Dal3i znacky, které v Cechach jesté zastoupeni nemély, se na nas trh
snazi proniknout. Diky tomu je v dobfe polozenych nakupnich centrech pretlak
zajemcl o prondjem a cena pronajmu prodejni plochy je na drovni zapadnich
metropoli. Podle 0daju spoleénosti Cushman&Wakefield zroku 2013 je cena
pronajmu v nejdrazsi Ceské lokalité, kterou je Vaclavské ndmeésti a ulice Na Pfikopé,
2160 EUR roéné za m?, co? je vice neZ v Athénach, Helsinkéach, Brusselu a mnoha
dalSich evropskych metropolich. Pronajmy v nejlepSich obchodnich centrech jsou
v rozmezi od 800 — 1200 EUR roéné za m?a vynosy se pohybuji mezi 6 — 6.75 %.
Cena pronajmu v obchodnich centrech, jak je vidét z obrazku €. 1, je tak na drovni
Rakouska s naprosto stejnym oCekavanym vynosem a mnoho evropskych zemi ma
ceny pronajmu nizsi.

Tabulka 1: Ceny prondjm Ut a vynosy v obchodnich centrech

Ceny pronajmu a vynosy v obchodnich centrech

Pronajem (Euro/m &tvereény za rok) n Nejvyssi vynos (%)
Rakousko 800-1350 6,00-6,75
Belgie 850-1400 5,35-6,00
Ceska republika 800-1200 6,00-6,75
Dansko 500-1150 5,50-6,00
Finsko 850-1550 5,00-6,25
Francie 1400-2000 5,00-5,75
Némecko 1250-1680 4,80-5,80
Madarsko 600-900 7,00-8,00
Irsko 1100-1800 7,75-8,25
Italie 500-800 5,25-7,15
Nizozemi 650-900 5,25-5,75
Norsko 835-1130 6,00-6,50
Polsko 550-1000 7,75-9,50
Portugalsko 750-900 7,75-9,50
Rumunsko 280-660 8,50-9,75
Rusko 870-2500 9,25-9,75
Slovensko 585-720 7,25-8,00
Spanélsko 700-1080 6,50-6,75
Svédsko 590-880 5,00-5,75
Turecko 615-1135 7,00-8,75
UK 1440-2000 5,25-6,50

Zdroj: Cushman&Wakefield - European schopping centre development report 1.1.2013. Dostupné z:
http://www.cushmanwakefield.cz/cs-cz/research-and-insight/2013/european-shopping-centre-
development-report/. Vlastni zpracovani autora.

V obdobi krize spotfeba poklesla a obraty nékterych modnich fetézcl se diky tomu
vyrazné snizily. V tomto obdobi tak nékolik, do té doby Uspésnych znacek na naSem
trhu skoncilo.
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DalSim specifikem €eského trhu s obleCenim je inklinace zakaznik( k nakupum ve
slevach. Specialné v oblasti panské mody maji zakaznici tendenci odkladat nutny
nakup odévl na obdobi vyhodnych akci. | pfes to se vSak domnivam, Ze panska
moda je velmi zajimavym a perspektivnim oborem a muzi budou stale vice ochotni
utracet za kvalitni obleCeni. Jak je patrné z obrazku €. 2 vydaje na odivani a obuv
jsou v Ceské republice relativné nizké a meziroéné& zaznamenavaji mirny rast.

Tabulka 2: Statistika rodinnych i ¢éta

Statistika rodinnych Gcti - skupiny spotiebnich vydani - priméry na osobu v KE mésicné - 3. ¢tvrtleti 2015
z toho domacnosti
Domacnosti
celkem SamOVStat nezameés| . .
né | dichodcl
zaméstnancu . tnanych
- ¢innych
celkem bezdéti sdétmi
Struktura vydaniv %
Spotrebni vydani 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Potraviny a nealkoholické napoje 19,60 18,40 18,10 18,70 18,30 22,60 23,90,
Alkoholické napoje, tabak 3,00 2,80 3,50 2,30 2,80 3,80 3,30
Odivani a obuv 4,60 5,10 4,40 5,60 5,50 3,90 2,90
Bydleni, voda, energie, paliva 21,20 18,90 21,60 16,90 18,70 29,50 28,50
Bytové vybaveni 5,70 5,80 6,30 5,40 5,50 4,40 5,60
Zdravi 2,20 1,80 2,00 1,70 1,80 2,10 3,50
Doprava 10,90 12,70 11,20 13,70 11,00 7,50 6,70
Posty a telekomunikace 4,00 4,00 3,90 4,10 4,20 4,80 3,70
Rekreace a kultura 10,20 10,50 10,10 10,80 11,40 6,80 8,80
Vzdélavani 0,60 0,70 0,30 1,10 0,80 0,80 0,00
Stravovani a ubytovani 6,60 7,50 6,40 8,40 7,50 4,00 3,80
Ostatni 11,40 11,80 12,30 11,40 12,50 9,90 9,40
Nomindlniindex: stejné obdobi 2014 = 100%
Spotfebni vydani 101,20 101,20 101,80 100,80 102,30 92,90 100,50
Potraviny a nealkoholické napoje 99,50 101,60 103,70 100,10 94,80 101,60 98,00
Alkoholické napoje, tabak 104,40 104,10 107,00 100,90 106,50 95,20 102,30
Odivani a obuv 100,90 100,40 103,20 98,90 100,50 107,80 106,00
Bydleni, voda, energie, paliva 99,50 98,60 99,90 97,40 101,40 96,60 99,30
Bytové vybaveni 105,80 101,20 108,60 95,60 112,70 108,70 110,80
Zdravi 90,10 91,00 89,90 92,00 85,80 102,40 85,60
Doprava 105,40 104,80 90,90 115,30 109,60 75,00 115,00
Posty a telekomunikace 100,00 99,90 101,40 98,70 99,80 95,90 98,30
Rekreace a kultura 99,10 99,60 109,10 94,00 99,30 72,70 97,10
Vzdélavani 91,30 91,40 81,80 93,80 92,00 113,00 131,30
Stravovani a ubytovani 110,90 112,50 113,10 112,10 112,30 72,30 105,00
Ostatni 100,90 98,80 100,40 97,60 107,70 92,70 103,00

Zdroj: Cesky statisticky Gfad - Skupiny spotfebnich vydani — 3. &tvrtleti 2015. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vydani-a-spotreba-domacnosti-statistiky-rodinnych-uctu-3-ctvrtleti-2015.
Vlastni zpracovani autora.
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6. PREDSTAVENI SPOLECNOSTI STEILMANN A JEJi
HISTORIE

Klaus Steilmann GmbH je tradiéni spolecnosti zaméstnavajici celosvétové vice nez
3000 pracovnikd. Od roku 2010 ma hlavni sidlo v Bergkamen v Némecku a
zastoupeni v 14 zemich svéta. Do portfolia spole¢nosti spada nékolik znacek damské
a panské maody.

Spole¢nost byla zalozena Klausem Steilmannem vroce 1958 v Essenu. Jesté
v prvnim roce fungovani se spolecnost stala jednim z nejvyznamnéjSich vyrobcu
kabatd v Némecku. V sedmdesatych letech jiz sortiment vyrobk( spolecnosti
pokryval vSechny segmenty odévniho trhu. V roce 1988 vznikla ze spoluprace se
slavhym navrharem Karlem Lagerfeldem vyznamna kolekce nazvana KL. Ekologicka
zodpovédnost se stala hlavnim cilem firemni kultury spoleénosti v devadesatych
letech, a proto byl zalozen Klaus Steilmann Institut pro inovace a ekologii a firma jako
jedna z prvnich ziskdva mezinarodni Eco-Audit certifikat. V roce 2003 byla Cast
spole¢nosti Steilmann Eastern Europe prodana italské spole¢nosti Radici Group,
ktera v roce 2006 kupuje celou skupinu pohybujici se v té dobé na hranici bankrotu.
Spole¢nost v roce 2008 oslavuje 50. let své existence exklusivni jubilejni kolekci.
V roce 2009 umira zakladatel spolecnosti Klaus Steilmann. V roce 2010 se sidlo
spoleC¢nosti pod novym majitelem pFesouva z Wattenscheidu do Bergkamen.
V kvétnu 2016 pak byla vyhlaSena nad spole¢nosti insolvence. Tento fakt neméni nic
na prodeji zboZi tohoto vyrobce v Ceské republice. *

Ceska spole¢nost Steilmann Praha je vyhradnim distributorem znaéek koncernu
Steilmann. ZaloZena byla roku 1993 a stéle v jejim Cele stoji pani Anna Motlikova.
V Ceské republice a na Slovensku spolegnost provozuje sit vlastnich prodejen a dale
dodava zboZzi i ostatnim obchodnikim. Dlouhodobymi odbérateli jsou napfiklad
obchodni fetézce Globus a Tesco. Obrat Ceské spole¢nosti se pohybuje kolem 180
miliond korun.

6.1. ZNACKA PANSKE MODY STONES

Stones je profilovana jak vyhradné panska znacka, ktera je dle vyrobce urCena
muzim sledujicim médni trendy. | pfes to, Ze se znacka primarné soustfedi na
formalni modu, nabizi i volno¢asovou kolekci, spodni pradlo i ponozky. Zduraznuje
ve své komunikaci vyuZiti Spickovych materiala, reprezentovani Zivotniho stylu a cili
na muze vyznavajici eleganci a kvalitu. Déle akcentuje i vybér nestandardnich
velikosti a kombinovatelnost jednotlivych kustu odévl. Prezentuje se jako konfekce
s dobrym pomérem ceny a vykonu.

Spole¢nost Steilmann Praha nabizi panskou moédu ve tfech specializovanych
prodejnach v Praze a v Popradu a v prodejnach spole¢né s damskymi znackami

% Steilmann: Historie [online]. [cit.2016-10-25]. Dostupné z http://www.steilmann.cz/cs/historie.
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koncernu. Daldi prodej probihd pomoci smiuvnich prodejcd v Cechach a na
Slovensku.

Marketingové aktivity znaCka Stones soustfedi na oblast sportu. Obleceni dodava
fotbalovému tymu AC Sparta Praha, tenisovému tymu pro Davisliv pohar a Ceské
fotbalové reprezentaci. Tyto partnerstvi se nasledné snazi vyuZzit pro marketingove
Gcely.
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/. POPIS KONKURENCE

ZnacCky vybrané vtéto kapitole predstavuji zastupce nejvyznamnéjSich konkurentl ve
stejném segmentu trhu a zaroven tyto vnimaji jako svou pfimou konkurenci i zastupci
spole¢nosti Steilmann Praha.

Blazek

Nejvyznamné&jSim a zaméfenim nejbliZ§im konkurentem znaéky Stones v Ceské
republice je Ceska spole¢nost Blazek Praha a.s. se svou znackou Blazek. Spole¢nost
byla zaloZena v roce 1992 a soustfedi se hlavné na vyrobu a prodej panskych odéva.
Ve své komunikaci akcentuji vysokou kvalitu a moznost individualnich Uprav a
rozvinuté doplrikové sluzby. Vyznamné se také soustfedi na profesni odévy, ¢imz se
od znagky Stones li&i. Dodavaji odévy pro Ceskou postu, Policii Ceské republiky a
mnohé dalSi. Marketingovou tvari znacky BlaZzek byl moderator LeoS Mares, firma
také obléka fotbalisty FC Viktoria Plzen. Prodej svych vyrobku feSi vyhradné pomoci

sité vlastnich znac¢kovych prodejen, kterych je 26 v Cechach a 8 na Slovensku. %

Pietro Filipi

Dalsim vyznamnym hragem na poli nejenom panské mody v Ceské republice je
Pietro Filipi. Ryze Ceska spole¢nost byla zaloZzena v roce 1993. Italsky znéjici nazev
ji v zaCatcich podnikani vyrazné pomohl. Znacka se prezentuje jako obleceni pro
naro¢ného zakaznika svelkym ddrazem na eleganci a design. V nabidce ma
formalni kolekci, ale i volnoCasovou a velké mnoZstvi doplfikd. Znacka Pietro Filipi
marketingové zaujala spolupraci s here¢kou ARou Geislerovou, ktera se i
spolupodilela na navrhu nékolika kolekci. Prodej svych vyrobk( spole¢nost na
pocatku své existence realizovala pfes odbératele v ramci velkoobchodniho modelu,
v pozdéjSi dobé preSla na sit maloobchodnich prodejen franchizovych partnerd.
Vyrazné expanduji do zahrani¢i a v sou¢asné dobé Ize znacku najit v 45 prodejnach
v 8 zemich Evropy. ¥’

Pierre Cardin

DalSim konkurentem nabizejicim formalni panskou modu v podobné cenové hladiné
je francouzska firma Pierre Cardin. SpoleC¢nost byla zaloZzena italskym rodakem
Pierre Cardinem vroce 1950. O ftfi roky pozdéji pfedstavuje svou prvni damskou
kolekci. V roce 1960 predstavuje panskou kolekci. Firma mimo odévl nabizi celou

% http://archiv.ihned.cz/c1-65437820-stylovy-lidr-ladislav-blazek; [online]. 2016 Dostupné z:

http://ihned.cz
3" Pietro Filipi: Profil zna¢ky[online]. Dostupné z http://www.pietro-filipi.com/I-brand-profil.php
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fadu dalSich produktl jako je nabytek, parfémy, pfedméty uzitného uméni. Panska
mdda Pierre Cardin je v Ceské republice k dostani v nékolika prodejnach umisténych
pfevazné v obchodnich domech. Distributorem pro Ceskou republiku je znacka
Luggi. *#

Bugatti

DalSi panskou znackou prodavanou stejnym distributorem je némecka znacka
panské a damské mody Bugatti. V roce 1947 Friedrich Wilhelm Brinkmann zaloZil
spole¢nost s panskou a damskou modou. O pouhy jeden rok pozdéji pfipravil svou
prvni nezavislou kolekci. V ¢eské republice znacka komunikuje oble¢eni pro muze od
evropské znacky, které je kvalitni a elegantni. Znac¢ka nabizi jak formalni, tak
volnoCasové odévy. Nema vlastni znaCkové prodejny a je nabizena
v multibrandovych prodejnach v obchodnich domech po celé Ceské republice. *°

Koutny - Prost éjov

Spole¢nost Koutny je jedinym aktivnim pokraCovatelem tradice vyroby panského
obleCeni v Prostéjové. Jde o Cisté Ceskou rodinnou firmu, ktera se na trhu pohybuje
jiz vice nez 20 let. Snazi se navazat na tradici exkluzivnich krejCovstvi za prvni
republiky. Soustfedi se hlavné na kvalitni obleky, saka, kalhoty a smokingy. DuleZitou
sférou jejich podnikani je také profesni oblékéni, uniformy pro vojaky a hradni strdz a
nabizi dokonce specialni svatebni modely. Naopak tato znacka nenabizi vibec
volno¢asovou mddu. PFi komunikaci se zdkaznikem akcentuji individualni pfistup a
nabizi vysokou miru individualizace a Siti obleki na miru. Pfesné v duchu
nejnoveéjSich trendd zdOrazfuji, Ze veSkeré jejich produkty vznikaji pfimo
v Prostéjové a nikoli v zahrani€i s vyuzitim levné pracovni sily. Produkty znacky
Koutny jsou nabizeny ve znadkovych prodejnach v Praze, Ostravé, Ceskych
Budéjovicich a Prostéjové a dale ve spiSe menSich specializovanych prodejnach
mnoha obchodnich partnerd. *°

% pierre Cardin: History [online]. Dostupné z http://pierrecardin.com.au/history

% Bugatti: Our History [online]. Dostupné z https://www.bugatti-
fashion.com/corporate/en/company/history/

9 Koutny Prost&jov: O znaéce Koutny [online]. Dostupné z http://www.koutny.cz/o-znacce-koutny
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8. MARKETINGOVA STRATEGIE ZNACKY STONES

8.1. SwWOT ANALYZA

Silné stranky

Znacka tézi ze zahrani¢niho kapitalu a nadnarodniho vlastnika a neni tak nachylna
k vykyvaim v poptavce na lokélnim trhu. Zaroven s ostatnimi znackami v koncernu
sdili know-how, prodejni informace a statistiky. Stejné tak je schopna nabidnout na
Ceské pomeéry Siroky sortiment zbozi. Spole€nost prodavajici znacku Stones nabizi
na ¢eském trhu i dalSi znacky a je tak schopna diverzifikace rizik. Diky dlouhé historii
fungovani na naSem trhu mize vyuzivat letitych zkuSenosti a kontaktl. Prodejny jsou
umistény na prémiovych lokacich v prestiznich ndkupnich centrech.

Slabé stranky

Znacka muze pouze omezené reagovat na pozadavky ¢eského trhu a pfizplsobovat
nabidku mistnimu vkusu. Vzhledem ktomu, Ze od&vy nejsou vyrabény v Ceské
republice, moznost Siti odévi na miru a jejich Gprava dle prani zakaznikd je
omezena. V porovnani s pfimou konkurenci je prodejni sit pomérné mala.
Neexistence internetové prezentace jednotlivych produktd. Znacka nevyuziva
internetového prodeje, at' jiz vlastniho, nebo partnerského.

Prilezitosti

Sdileni zakaznické databaze s ostatnimi znackami prodavanymi stejnou spoleénosti,
sdilené marketingové aktivity. RozSifovani maloobchodni sité specializovanych
obchodl s panskou mdédou. Potencial vyuZziti internetového obchodu. Postupny rast
trzeb v panské moédeé obecné.

Hrozby

V budoucnu se da ocekavat vstup dalSich znacek panské mody na Cesky trh, které
mohou ohrozit postaveni zna¢ky Stones. Rlst cen prondjmua prodejnich ploch. DalSi
vina krize spojena s poklesem poptavky, na kterou je prodej panské mody extrémné
rychle reaguje.
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Tabulka 3: SWOT analyza

Slabé stranky
»  Prizpasobeni mistnim podminkam
* Doplikové sluzby
* Hustota prodejni sit
» Slabé vyuZiti internetového prodeje

Prilezitosti

» RozStovani prodejni skt

« Sdileni zakaznickych dat s damskymi
znakami

¢ Rozvoj internetového obchodu

* Raust prodeje panského zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani autora

8.2. MARKETINGOVY MIX

Produkt

Maodni znaCka Stones na nasSem trhu nabizi kompletni nabidku obleCeni pro muze,
ktefi nechtéji splynout s davem. Znacka pokryva obleceni pro kazdou pfilezitost i pro
muze kazdého véku. V dobé svého vstupu na Cesky trh se soustfedila hlavné na
formalni médu klasickych oblekt a plastu. Postupem €asu se méni tzv. kancelarska
moda a je jiz pomérné malo oborl, kde muzi standardné chodi do prace v obleku.
Cim dal vice se zaginaji prosazovat volnogasové prvky a na tento trend zareagovala i
znaCka Stones. V kolekci tak prevazuji obleky moderniho stfihu a barev nad
klasickymi jednobarevnymi obleky. Velky diraz je kladen na pletené zboZzi a na
jednotliva saka kombinovatelna s dziny. Tradi¢né silna je znacka v produkci kabatu a
méstskych bund. Cim dal vétsi prostor dostavaji dziny a Siroka barevna paleta
platénych kalhot. Celkové znaCka svou nabidku v poslednich letech vyrazné
modernizuje a neboji se ani vyraznéjSich barev a modelu.

Motem volnoCasoveé c¢asti kolekce sportovnost, dynami¢nost a svoboda pohybu.
Materialy pfevzaté ze sportovniho obleceni jsou lehké a funkéni. Objevuji se
oboustranné bundy s kontrastnimi barvami na licni a rubové ¢asti. U plasta se také
objevuiji sportovni prvky a moderni materialy. V oblasti oblekll se znacka soustfedi na
lehkou kombinovatelnost riaznych kalhot a sak od sportovniho stfihu az po formalini
modely. Hlavni pozornost je stale na postavy objimajici stfihy. Z materiald je
pouzivana vina, ale i médni smési v streCovém provedeni. U panskych sak se dba na
Stihlou siluetu a pouzivani moderni baviny s obnoSenym vzhledem. Hitem poslednich
kolekci jsou i samostatné vesty. V pfipadé koSil se &im dal vice projevuji rozdily mezi
volnogasovymi koSilemi a klasickymi formalnimi. U material( je kladen dliraz na
vysokou kvalitu baviny, ktera pak bude pfijemna na noSeni. V oblasti vyborné
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prodavaného pleteného zbozi se prosazuji smési baviny a kaSmiru a dodavaji kolekci
znamky luxusu.

V prodejnach jsou produkty znacky Stones doplnény vyrobky dalSich
specializovanych, obvykle némeckych vyrobcl. Jde hlavné o koSile, ponozky a dalSi
drobné doplnky, které umoznuji nabizet moznost oble€eni od hlavy az k paté.

Price - Cena

V dobé vstupu znacky Stones na Cesky trh, byla cenova hladina zbozi vySSi, nez u
lokalni konkurence cilici na stejny segment trhu. Stones obhajoval svou cenu vySsi
kvalitou zpracovani a designu svych vyrobkd a kupujici to bez problémua akceptovali.
Postupem ¢asu se paleta konkurentd bezmala kompletné obménila, ¢eské znacky se
kvalitativné dotahly na podobnou Uroveri a na trh vstoupilo velké mnoZstvi novych
zahrani¢nich znacek.

e

cenovy boj a zalezi tak doslova na kazdé stokoruné navic. Produkty muzeme zaradit
do stfedni cenové hladiny, v které se vSichni vyrobci snazi presvédcCit zakazniky
spiSe kvalitou a designem svych modelu, pfipadné Sifi doplfikovych sluzeb, nez
pouze a jenom cenou. Zakaznici vtomto segmentu nejsou na cenu extrémné citlivi.
Nicméné i vtomto segmentu je patrné, Ze se konkurenti peclivé hlidaji a ceny u
jednotlivych vyrobkl jsou obdobné. Ceny sak se pohybuji od 7000 do 8000, kalhot
od 3000 do 5000, celych oblek od 11 000, kosili od 1500 do 2000, kabatd kolem
8000 a bund od 5000 do 6000 K¢&. Z porovnani s konkurenci mazeme fici, Ze
Stonesu chybi levnéjSi saka, kde konkurence nabizi vétSi pocet modelu jiz od 3000,
stejné tak i levnéjSi kabaty kde konkurence zacina na 6000 K¢ (Pietro Filipi). Naopak
Stones nabizi levnéjSi koSile a jeSté své koSile doplfiuje i drazSimi vyrobky
specializovanych znacek.

Jak jiz bylo zminéno vySe, specifikem ¢eského trhu s modou, panskou maédu
nevyjimaje, je velka obliba nakupu ve slevach. Az dveé tfetiny penéz vynaloZenych na
obleeni a obuv, utraci Ce$i na nakupy ve slevach a vyprodejich.** Zaroven
z prazkumu vyplyva, Ze jestli jsou zakaznici nékteré obleceni ochotni nakupovat za
plnou cenu, tak sportovni a formalni moédu. Znacka Stones a jeji konkurenti nejsou
diky kvalitativni arovni slevami tak zasazeni jako znacky soustiedici se na nejlevnéjsi
zbozi, ale i tak je tento vliv patrny. Existuji specialni obchody, které se priméarné
zaméfuji na prodej znackovych vyrobka za vyhodné ceny, stejné tak stale
popularngjSi Outletcentra zaZzivaji doslova boom. Neékteré znacky tak mohou
registrovat vysSi obraty v outletu, nez vnormalnich prodejnach a paradoxné
konkuruji svymi starSimi kolekcemi tém novym.

*! Incoma GFK: Fashion 2014 [online]. 2014 Dostupné z: http://incoma.cz
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Place - Distribuce

Panskou moédu mulzeme prodavat pomoci nékolika riznych a pouzivanych
prodejnich kanaltd. Na ¢eském trhu jsou pouzivané vlastni znackové specializované
obchody s panskou maédou, vlastni znackové prodejny panské i damské maody,
partnerské multibrandové obchody, multibrandové obchodni domy, vlastni
internetovy obchod a partnersky internetovy obchod a neposledni fadé outletové
prodejny.

Na pocatku 90. let byla méda prodavana v malych multibrandovych obchddcich a i
znaCka Stones byla takto z velké vétSiny nabizena. Nevyhodou tohoto modelu
prodeje se ukazala byt velka logisticka naro¢nost a hlavné chaba platebni moralka
na strané odbératell. Prodej znacky se tak postupné zacal soustfedit na velké
odbératele (Tesco, DUm Maody). Diky tomu sice nezadrzitelné stoupal obrat, nicméné
ziskovost takoveho prodeje nebyla dostateCna. Postupem Casu se tak Stones, ale i
ostatni konkurenéni znacky soustfedi na vlastni sit prodejen, jejichZz pocet postupné
stoupa a pronikaji i do regiond.** Az na dvé prodejny v Cechach a jednu na
Slovensku je panské zboZi nabizeno ve spoleénych prodejnach s damskymi
znackami, které patfi do koncernu. Mize se zdat s podivem, pro¢ nevznika vic Cisté
panskych prodejen. Tento koncept by mél nesporné vyhody v jednodussi a cilenéjsi

v i s

v,

panské zboZi ve specializovanych obchodech, nez ve spoleénych. Duvodem
spole¢nych prodejen jsou jiz jednou zmifované vysoké najmy prodejnich ploch.
MensSi specializovana prodejna by méla mnohem vysSi najem prepocitany na metr
prodejni plochy a stejné tak naklady na prodejni persondl jsou na smiSenych
prodejndch mnohem nizSi. Stejné feSeni preferuje i konkurence, kterd nabizi jak
panské tak damské obleceni, hlavné tedy Pietro Filipi. Pfiklad feSeni spole¢né
prodejny a prezentace jednotlivych znacek na prodejni ploSe je vidét z nasledujiciho
obrazku.

2 hitp://zpravy.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/cesi-setri-modni-retezce-presto-chystaji-desitky-
novych-prodejen-964839; [online]. 2013 Dostupné z: http://zpravy.el5.cz
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Obrézek 1: Prodejna Cerny most

Zdroj: Steilmann Praha

U znacky Stones je pomérné neobvyklym jevem absence internetového obchodu. Je
pravdou, Ze v ¢eskych podminkach a specialné u panské maédy jsou prodeje pres
internet komplikované a tykaji se hlavné doplnkd. Zaroven se prodejem pres internet
zakazniku komplikované komunikuje kvalita, ktera je se zboZim v téchto cenovych
relacich spojena. Na druhou stranu ma internetovy obchod nepopiratelnou funkci
podpory prodeje i vkamennych obchodech a funguje jako jakasi virtualni vykladni
skfifi, podle které se potencialni zakaznici rozhoduji, zda kamenny obchod vibec
navstivi. ReSenim do budoucna mohou byt partnerské internetové obchody, které na

c¢eském trhu zaZivaji postupny rust, i kdyz se soustfedi hlavné na zboZzi ve slevach.

V neposledni fadé jsou vyrobky znacky nabizeny v outletovém centru a v outletové
prodejné pfimo v sidle firmy.

Promotion — Komunikace

Od doby vstupu na Cesky trh je marketingovd komunikace znadky primarné
soustfedéna na sponzoring sportu a nasledné vyuZziti tohoto spojeni.

Stones je dlouholetym partnerem fotbalového klubu AC Sparta Praha a také Ceské
fotbalové reprezentace, kdy obéma dodava obleceni pro sportovce a ostatni ¢leny
tymu. Je tak mozné vidét reklamu pfimo na stadionech pfi zapasech a znac¢ka muize
fotbalisty vyuzZivat pro své reklamni aktivity. Vznik4 tak pravidelné kalendéar s fotkami
hracd a velké plakaty jsou vyuzivany pro podporu prodeje na prodejnach. Diky tomu
se Cas od Casu dostane znac&ce rozsahlé publicity v médiich. V minulosti bylo hojné
komunikovano roztrhani obleku fotbalisty v euforii po vitézném zapase, za coz
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nasledné dostali nékolika milionovou pokutu. ** Velmi pozitivni publicitu potom
znacka ziskala v souvislosti s obleenim narodniho tymu pfed mistrovstvim Evropy
ve Francii, kdy vybrané modely zaznamenaly velmi pozitivni reakci od odborniku jiz
pred odletem.* Nasledné& pak byli reprezentanti oznageni za nejlépe oblegeny tym
britskym fotbalovym komentadtorem a renomovany sportovni server ESPN oznadil
tym jako kandidata na nejstylovéji obleéeny tym mistrovstvi. *> V neposledni fadé je
Stones partnerem Ceského tenisového Davis Cupového tymu z &ehoz plynou
v podstaté obdobné vyhody, jako z fotbalového sponzoringu. #°

V ramci nadlinkovych aktivit je vyuzivana obCasna komunikace v televizi, hlavné jako
sponzor sportovnich pofadd, minimalné také tisk a to hlavné prostfednictvim
specializovanych ¢asopist 0 médé. Okrajove je vyuzivan outdoor v pfipadé néjakého
bliziciho se veletrhu. Z aktivit na internetu mdzeme zminit hlavné duraz na
komunikaci pres socialni sité, kde firma nabizi specialni prodejni akce a pofada
ob&asné soutéZe ve spojeni s jiz zminénym sportovnim sponzoringem.

Z podlinkovych aktivit mGzeme hlavné jmenovat pfimé oslovovani zakazniku z vilastni
zakaznické databaze, kterou se znacka snazi stale budovat a rozSifovat.

Firma Steilmann také své zbozi bezplatné nabizi riiznym charitativnim organizacim,
jako Domov Sue Ryder a dalSim.

*3 http://archiv.ihned.cz/c1-53755000-narodni-tym-dostal-pokutu-dva-miliony; [online]. 2011 Dostupné
Z: http://archiv.ihned.cz

* http://fotbal.idnes.cz/nove-obleky-pro-fotbalovou-reprezentaci-ffh-/euro-

2016.aspx?c=A160525 162210 euro-2016_dc; [online]. 2016 Dostupné z: http://idnes.cz

*> http://fotbal.idnes.cz/cesti-fotbaliste-sklizi-pochvaly-za-obleky-fku-/euro-

2016.aspx?c=A160609 231819 euro-2016 pes; [online]. 2016 Dostupné z: http://idnes.cz

*® http://www.steilmann.cz/cs/sport-a-moda/steilmann-a-sport; [online]. Dostupné z: http://steilmann.cz
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9. MARKETINGOVY VYZKUM ZNACKY

9.1. MARKETINGOVY VYZKUM — DEFINICE
~Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, pfedevsim o
nasich zakaznicich“ *’

Cilem marketingového vyzkumu je predevSim zprostfedkovani vyrobcum a
prodavajicim informaci o stavajicich zakaznicich, potencialnich zakaznicich,
konkurenci a obecné o jakychkoli G&astnicich trhu. Smyslem marketingového
vyzkumu je identifikovani novych informaci a souvislosti a vyuziti téchto zavérd jako
podkladu pro rozhodovani podnikatele v kratkodobém horizontu i pro strategické
dlouhodobé rozhodnuti. V pfipadé, Ze firma marketingovy vyzkum vyuziva a dokaze
spravné pouzit a vyuZzit jeho vysledky, pIni tento hned nékolik funkci — upozornéni na
hrozici rizika s pfedstihem, definovani pfilezitosti na trhu, ziskani racionalnich
informaci pro management podniku, zpfesnéni informaci o trhu, podklady pro
pochopeni proces( a tkold, identifikovani relevantnich informaci. *®

V marketingoveé teorii se setkAvame s pojmy marketingovy vyzkum a také vyzkum
trhu. Marketingovym vyzkumem chipeme S$irSi pojem, obecné pojmenovani celé
discipliny, vyzkum trhu je ché&péan jako jeho podmnoZzina.*® Pod marketingovym
vyzkumem chapeme sbér informaci, analyzu a zobecnéni ziskanych informaci. *°
Informace muzeme ziskavat v zasadé dvojim zpusobem — vyzkumem v terénu, kdy
jde o primarni analyzu a vyzkumem od stolu, vtomto pfipadé jde o sekundarni
analyzu. Mezi vyhody primarni analyzy muzeme hlavné zminit aktualnost ziskanych
dat a jejich pfesnost, nevyhodou jsou naroky na ¢as a finance. Vyhodami sekundarni
analyzou je pak naopak relativni finan€ni nenaro€nost, nicméné ziskana data nejsou
zcela aktudlni a navic byla zisk&na s jinym cilem, v rdmci jiného vyzkumu. >*

*" FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zakazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0038-4. S. 7.

8 Laschoberova, L. Trh marketingového vyzkumu v praxi (v CR). Analyza vybranych aspektt, Praha:
VSE AOP 18/1, 2010, ISSN 0572-3043. S. 34.

* TAHAL, Radek. Zakladni metody sh&ru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. S.3.

* BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovani spotfebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2.,
pfeprac. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1. S. 109.

> ROUBAL, Ondfrej, lva PETROVA a Frantidek ZICH. Metodologie marketingovych vyzkumd. 1. vyd.
Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni, 2014. ISBN 978-80-7408-092-0. S.19.
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9.2. HISTORIE A VYVOJ MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Za pocatek marketingoveho vyzkumu byva povazovan rok 1824, kdy v USA probéhl
prvni vyzkum chovani a rozhodovani voli€t pred prezidentskymi volbami. DalSim
krokem bylo na pocatku dvacatého stoleti zavedeni postupl vybéru
reprezentativniho vzorku respondentd. V obdobi pfed druhou svétovou valkou byly
publikovany prvni explanaéni modely chovani, popisujici schopnosti ovlivnéni
rozhodovani voli€u z pozice nazorovych vadcl. Tyto poznatky byly zahy uplatnény
také v marketingu, pfevazné v oblastech tykajici se vyzkuma chovani a rozhodovani
zékaznika. °2

ZaCatek naSeho stoleti pfinasi zasadni zmény ve vyvoji trhu a to hlavné v dasledku
globalizace. Diky tomu je pro firmy ¢im dal téZSi predikovat budouci vyvoj a jsou tak
kladeny nové naroky na marketingovy vyzkum. DalSim aspektem, ktery ovliviuje
soucasné trendy vyzkumu, je rozvoj informacnich technologii. Tyto umoziuji nové
metody vyzkumu, z nichZ nékteré se stavaji nedilnou soucasti pouzivanych metod,
zatimco dalSi jsou opoustény. Diky tomu muzeme fici, Ze elektronicka komunikace
s respondenty je na vzestupu, zatimco osobni dotazovani postupné ustupuje do
pozadi. DalSim aktualnim problémem, ktefi musi pracovnici vyzkumnych agentur
fesSit je snizujici se efektivita sbéru dat. Respondenti jsou pfetizeni mnoZstvim
reklamy, pfimého prodeje a marketingovych vyzkumu a v dasledku toho jejich ochota
podilet se na vyzkumech dramaticky klesa. Proto je nutné oslovit velké mnozstvi
potencionalnich respondentt tak, aby byl naplnén minimalni poZzadovany pocet pro
ten ktery vyzkum. Tento fakt se pak samozfejmé negativné odrazi v nakladech na
kazdého ziskaného respondenta.

9.3. JEDNOTLIVE KROKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU
Jednotlivé faze marketingového vyzkumu byvaji razné ¢lenény. MaZzeme je roz€lenit az do
Sesti krokd.

,Definovani vyzkumného problému, stanoveni metodiky vyzkumu, uréeni velikosti
vzorku a metoda vybéru respondentd, sbér dat, analyza, prezentace vysledkd
vyzkumu“ 3

V rdmci definovani vyzkumného problému si musi firma stanovit jaky je davod a cil
pro tento projekt a jaci pracovnici firmy pak budou vysledky z vyzkumu vyuzivat.

o 1 M v s

To bod stanoveni metodiky vyzkumu pfinaSi mnohem slozZitéjSi rozhodovani a
hlavnim kritériem je u€el vyzkumu a hlavné mnozstvi finan¢nich prostfedku, které
firma alokuje. Vyzkum muaze byt uskuteCnén od stolu nebo v terénu, jak jiz bylo

°2 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zakazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0038-4. S. 9.

3 TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. S.5.

38



popsano vyse, dalsim rozhodnutim, které je potfeba ucinit je, zda bude vyzkum
proveden kvantitativni, ¢i kvalitativni vyzkumnou metodou. Kvantitativni metoda se
soustfedi na méfitelné veliciny, které lze zkoumat, jsou objektivni a nezavislé na
kazdém jednotlivci. Kvantitativni metoda odpovida na otadzku — kolik. Pouzivanym
nastrojem pro ziskdvani dat kvantitativni metodou je dotaznik. Metody kvantitativniho
sbéru dat jsou pfimé méfeni a dotazovani. Mezi pfimé méreni mizeme napfiklad
zahrnout maloobchodni audity, nebo vyzkumy sledovanosti televizniho vysilani.
Dotazovani je nejcastéjSi metodou kvantitativniho vyzkumu a jeho podstatou je pfimé
osloveni respondentl. Data ziskana pomoci kvantitativni metody zpracovavame
pomoci statistickych metod.>* Oproti tomu kvalitativni metoda se soustfedi na
nalezeni motivi respondentd a pochopeni jejich postoju. Cilem kvalitativniho
pruzkumu je ziskat odpovéd na otazku pro€. Kvalitativniho vyzkumu byva casto
vyuzivano jako pro ziskani podnétu a rad, napfiklad pfi zavadéni nového vyrobku,
zjiSténi nazorl na novy obal, ale stejné tak k zjisténi pficin urcitého déje, jako
nenadale poklesu prodeje, poklesu spokojenosti zakaznikd, nevysvétlitelny narust
stiznosti a podobné. Mezi nejCastéjSi metody kvalitativniho vyzkumu patfi
pozorovani, diskusni skupiny a hloubkové interview. Pozorovani je v podstaté
nejstarsi vyzkumnou metodou. V sou¢asné dobé se pouziva hlavné tam, kde neni
mozné ziskat pfesné informace dotazovanim — pro pruzkumy tykajici se déti, nebo
procesu nakupniho rozhodovani v obchodech. Pozorovat miZze bud pfimo pracovnik,
nebo muze byt pozorovani zaznamenavano videem. Diskusni skupiny jsou
nejpouzivanéjSi metodou kvalitativniho vyzkumu. Jsou zaloZeny na interakci mezi
diskutujicimi, kterych by mélo byt od 6 do 12. Naprosto klicovy je spravny vybér
respondentd a kvalitni moderator. Hloubkové interview je zaloZzeno na principu
delSiho rozhovoru ve dvou, kdy je pfedmét dikladné probiran. Interview je obvykle
nahravano a ¢asto tato metoda byva vyuzivana pro intimni témata, které by bylo
komplikované diskutovat ve skupindch.>® V praxi je mnohem &ast&ji vyuZivana
kvantitativni metoda zkoumani a je zastoupena az v 80%.

DalSim krokem je definovani velikosti souboru respondenti a uréeni zplUsobu, jak
tento soubor bude vybran. Jednou z moZznosti je Uplné Setieni, kdy oslovime veSkeré
Cleny zékladniho souboru. V praxi prakticky jedinym pfikladem pouZivani aplného
Setfeni je scéitani lidu. Z ¢asovych a hlavné finan¢nich nékladu tak obvykle
pouzivame vybérové Setfeni. Cilem vybérového Setfeni je stanovit takovou metodiku
vybéru zastupcu zakladniho souboru, aby je vybérovy soubor co nejpresnéji
zastupoval. Mezi metody vybéru vybérového souboru pocitame systematicky vybér,

> ROUBAL, Ondfrej, lva PETROVA a Frantidek ZICH. Metodologie marketingovych vyzkumd. 1. vyd.
Praha: Vysoka Skola finanéni a spravni, 2014. ISBN 978-80-7408-092-0. S. 64.

** HAGUE, Paul N. Priizkum trhu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-917-8. S.70.
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kvotni vybér, prostny nahodny vybér, stratifikovany vybér, vicestupriovy vybér a
panel respondent(. >°

Nasledujicim krokem marketingového vyzkumu je sbér dat. Jde o finanéné a Casové
nejnaro¢néjSi ¢ast, a proto musi byt kladen velky diraz na vySkoleni tazatell a
pfipraveni vSech podkladu. Sbér dat mize byt provadén osobnim kontaktem
s respondenty, telefonicky, nebo vyuzitim elektronickych prostfedku.

Analyzou dat rozumime zpracovani ziskanych dat pomoci statistickych metod.
Pouziti téchto metod obvykle zalezi na metodé sbéru dat a na velikosti vybérového
souboru. U kvalitativnich metod je analyzou zhodnoceni ziskanych informaci a
vytvoreni zavera.

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je prezentace samotnych vysledkd,
ktera ma obvykle formu zpravy z vyzkumu a doporuceni jak s vysledky vyzkumu dale
pracovat pfi fizeni firmy.

® TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. S. 26-27.
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10. VLASTNIi DOTAZNIK — VYZKUM ZNACKY

Téma dotazniku

PFi diskusich se zastupci spole¢nosti Steilmann Praha, prodavajici znacku Stones,
jsme dosli k zavéru, Ze vyzkum zaméfime predevsim na zjiSténi postaveni znacky na
trhu v porovnani s konkurenci, z pohledu znalosti zna¢ky. DalSim nosnym tématem je
cenovy vyzkum znacky. Téma jsem se snazil vybrat tak, aby bylo atraktivni i pro
samotnou spole¢nost a vysledky mohly byt pouzity pfi budoucim rozhodovacim
procesu spole¢nosti. Konkurenéni znacky v mé praci zminéné byly nominovany
predevsim od zastupcl spole€nosti a jsou to tak znacky, které oni sami jako nejblizsi
konkurenci vnimaiji.

Cile dotazniku
Pred samotnym definovanim otazek jsem si stanovil nékolik cilt vyzkumu.

o Zjistit, zda marketingova komunikace soustfedici se na sponzoring sportu je
dostacujici a funguijici pro budovani znalosti znacky Stones.
znacky.

o Zjistit jak respondenti vnimaji znacku Stones a jeji hodnoty.

» Zjistit zda cenova hladina vyrobkd odpovida ocekavani zakaznika.

 Na zakladé vysledkl dotazniku zhodnotit fungovani stavajici komunikacni
strategie, pfipadné navrhnout jiné alternativni feSeni.

Hypotézy

V navaznosti na stanovené cile jsem formuloval nékolik hypotéz.

e

* Znalost znacky Stones je nizSi nez u konkurenénich znacek panské maody.

» Lidé vnimaji znacku Stones pozitivné jako vyrobce kvalitni moédy.

* Nakupujici panské mody cenu klicového vyrobku znacky — panského obleku,
vnimaji jako odpovidajici.

* Respondenti nevnimaji marketingovou komunikaci znacky a nespojuji si
spontanné znacku se sportem.

10.1. METODIKA VYZKUMU
Respondenti dotazniku byli oslovovani napfimo pomoci sociélnich siti a e-maila
v ramci pracovniho kolektivu. Byli osloveni lidé, ktefi splfiovali parametry typického

ey

zakaznika znacky — lidé stfedniho véku, Zijici ve vétSim mésté a pracujici v kancelafi.
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Do vyzkumu byly zamérné zafrazeny i Zeny a to proto, Ze velmi ¢asto ovliviiuji vybér
panského oble€eni svych partnerl a i predstavitele spole¢nosti prodavajici znacku
Stones jejich nazory zajimaji. Tento vliv Zenského faktoru je jeSté vice nasoben jiz
zminénou skute¢nosti, Ze vétSina zbozi znaCky je nabizeno na smiSenych
prodejnach s dalSimi damskymi znackami, které firma prodava. Uvédomuiji si, ze
vybérovy soubor nespliiuje parametry nadhodného vybéru a neni tak mozné ze
zaverl dotazniku délat kategorické soudy, nicméné domnivam se, informace ziskané
mohou byt pro prodavajici firmu hodnotné a mohou byt podkladem pro pfipadné
rozsahlejSi Setfeni. Dotaznik byl vyplnén celkem 109 respondenty.

Pred distribuci samotného dotazniku byla provedena pilotaz s nékolika respondenty,
béhem které byly nékteré hlavné oteviené otazky z finalniho dotazniku vypustény.
Odpovédi na tyto otazky byly natolik rGznorodé, Ze by jejich vyhodnoceni v ramci
tohoto relativné malého vybérového souboru bylo krajné komplikované. V dotazniku
tak pFevazuji uzaviené otazky. Na zacatku dotazniku jsou poloZzeny Ctyfi
demografické otazky.

10.2. HODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKU

Struktura respondent U
Vas vék?

V rdmci prvni demografické otdzky zadavali respondenti svij vék. Zamérné nebyli
cilené oslovovani lidé mladsi 25 let, ktefi nejsou cilovou skupinou znacky.

Tabulka 4: V ék respondent 0

vék [ Poéetrespondent i

16 - 25 1
26 - 35 47
36 -45 44
46 - 55 10
56 a vice 7

109

Zdroj: vlastni zpracovani autora
Pohlavi?

V druhé otazce demografického charakteru byli respondenti rozdéleni na muze a
Zeny. Vramci lidi oslovenych dotaznikem byl pomér Zen a muzi viceméné
vyrovnany, Vv poctu odevzdanych vyplnéni pak mirné prevazily Zzeny, které
projevovaly vétsi ochotu vyjadiovat se k tématu mody, nez muzi.
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Graf 1: pohlavi respondent

Pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Vase nejvysSi dosazené vzd élani?

N4

V nasledujici otazce vypliujici zadavali své nejvySSi dosazené vzdélani, vzhledem
k oslovenému souboru lidi pracujicich v kanceléfich pfevaZzuje jednoznaéné
vysokoskolské a stfedoSkolské vzdeélani.

Graf 2: Vzd élani respondent 1

NejvysSi dosazené vadani
zakladni vyuceni
1% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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Kolik obyvatel Zije v mist & VaSeho bydlist é?

Posledni s demografickych otazek rozfadila respondenty podle velikosti mista
bydlisté. Primarné byli oslovovani lidé z velkych mést, nebo bydlici v mensich sidlech
v jejich okoli, z kterych se obvykle rekrutuji zakaznici znacky.

Graf 3: Bydlist & respondent U

Pocet obyvatel v misé bydlisté

3%

mdo 1000

m 1001 - 5000

m 5001-20000

= 20001 - 100000
m 100001 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Jaké zna €ky formalni médy znate?

Prvni ¢asti dotazniku, nepocitame-li demografické otazky, je zjiSténi znalosti znacky
Stones. V nespoctu analyz bylo prokazano, Zze mezi prodejem a znalosti znacky
existuje silny vzajemny vztah a bez znalosti znacky neni naplnén jeden
z predpokladu k prodejnosti. V prvni otazce zjiStuji znalost bez pomoci.

Graf 4: Znalost zna €ky bez pomoci

Znalost znatky bez pomaoci

Hugo Boss
Bandi
zadna

Zara

Pierre Cardin
Next

Armani
Steilmann

Koutny

o

10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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Jak je patrné podle zaznamenanych odpovédi respondentl dotazniku, naprosto
bezkonkurenéné nejvyssi znalost bez pomoci ma znacka Blazek, ktera v pomérné
masivni reklamni kampani vsadila na propagaci pomoci celebrity LeoSe MareSe a
tato strategie se ji vyplatila. Zna¢ku spontdnné jmenovalo 65 lidi, coZ je 60%. Vysoko
se umistili mezinarodné znamé znacky jako Hugo Boss, Gant, Calvin Klein a
podobné, kterym se vSak ve své praci podrobné&ji nevénuji, nebot’ nejsou pfimymi
konkurenty znac¢ky Stones v podobné cenové kategorii. Z konkurentd, na které se ve
své praci zaméruji, pomérné dobfe dopadla i znacka Pietro Filipi, kterou jmenovalo
24 dotazanych, coz odpovida 22%. Stejné tak se u této zna¢ky domnivam, Ze se na
vysledku odrazila spoluprace se znamymi tvarfemi, napfiklad s herec¢kou Annou
Geislerovou spojend s masivni komunika¢ni kampani v médiich. DalSi firmy jako
Pierre Cardin s 8 zaznamy a znacky Koutny a Bugatti vykazuji podobny vysledek
jako ndmi sledovana znacka Stones, kterou oznalilo 5 respondentld. Sesterska
damska znacka Steilmann vykazala 3 zaznamy, coz muzeme priCist prevazné
spoleénym prodejnim plocham. Spoleény vysledek je tak 7%. Zavér z vysledku v této
otazce neni pro znacku Stones pfilis pfiznivy a naznacuje, Ze dlouhodoby sponzoring
sportu znacéce nezajistil aktivni uchovani znacky v paméti zakaznikd a ty si ji
spontanné nevybavuji zdaleka v takové Cetnosti, jako znacky, které jsou pfimymi
konkurenty. Tento fakt potom mulZe negativné ovliviiovat prodejni ambice.
Zajimavosti potom je pocet Sesti vybaveni pro znacku OP Prostéjov, kterd jiz od roku
2010 neexistuje. To pouze potvrzuje silnou pozici tradiénich znaek v myslich
zakaznikl, stejné jako je tomu napfiklad u npoje Kofola, nebo hodinek Prim a
podobné.
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Uvedte, které z vyjmenovanych zna ¢&ek panské mody znate?

Druha otazka v €asti soustfedujici se na zméreni znalosti znacky spotfebiteli, zjiStuje
podpofenou znalost znacky. Respondenti méli k dispozici slovni seznam znacek
panské maody, z kterych vybirali znacky jim zname.

Graf 5: Znalost zna €ky s pomoci

Znalost znatky s pomoci

Blazek

Hugo Boss
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Pietro Filipi
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Tommy Hilfiger
Marc O Polo
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0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Vysledky dotazniku podpofené znalosti znacky nejsou u zadné znacky v rozporu
s vysledky spontanni znalosti. Opét nejlepSiho vysledku dosahl Blazek, nasledovan
nékolik notoricky znamymi zahrani¢nimi znackami, mezi kterymi se dobfe umistil
opét Pietro Filipi. Uspokojivého vysledku v porovnani se znalosti bez pomoci dosahla
znacka Bugatti, kterou oznacilo 51 respondentl. Vysledek sledované znacky Stones
odpovida predchozi otadzce a vybralo ji ze seznamu znacek pouhych 26 respondentt
a to predstavuje 24% z celkového poctu dotazanych. Hudre jiz dopadla jen znacka
Koutny a Carl Gross.

Z vysledku testovani znalosti znacky muzeme vyvozovat, Zze znaCka Stones ma
v této oblasti na své konkurenty znacny deficit, ktery se odrazi v prodejnosti jeho
produktd. Komunikace prostfednictvim sportu se ukazuje byt nedostate¢nou, nebo

nedostate¢né efektivné vyuzitou.

46



Jste vy, nebo vaS partner pravidelnym zakaznikem n  ékteré z vybranych
znacéek?

Cilem této otazky je zjisténi, kolik z dotdzanych samo sebe oznaci jako pravidelného
zakaznika nékteré, z primarné sledovanych znacek panské maody.

Graf 6: pravidelny zakaznik zna ¢ky

Pravidelny zakaznik znaky

m Stonesm BlaZzek = Pietro Filipi m Koutny = Pierre Cardins Bugatti m Zadné

3%

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Dle pfilozeného grafu je mozné konstatovat, Zze velka vétSina 75% respondent neni
pravidelnym zakaznikem Zadné zvyjmenovanych znacek. Tento fakt muazeme
interpretovat jako pozitivni, protoze vétSina potencialnich zakazniki nema zadnou
preferovanou znacku a neni tak komplikované je ziskat pro sebe. DalSi vysledky
jednotlivych znacek koresponduji s vysledky znalosti. Blazek ma 12% pravidelnych
zakazniku, nasleduje Pietro Filipi s 5% a Stones spole¢né s Pierre Cardin se 3%.

Pro¢€ tuto zna €ku preferujete p Fed ostatnimi?

DalSi otazka pfimo navazuje na pfedchozi a zjistuji u respondentu, ktefi maji znacku,
u které pravidelné nakupuiji, davod jejich preference.

Vysledky ukazuji, Ze jako davod svych pravidelnych nakupd oznacuji s velkou
prevahou kvalitu produktu a dobrou zkuSenost z nakupl. Cena je davodem pro 48%
dotazovanych, nasleduji materialy a design. Pomérné dualezitou roli hraje dostupnost
prodejny. Pro mé prekvapivé neoznadcili respondenti jako priliS dalezity individualni
pfistup a prodejni personal. Osobné bych oCekaval, Ze pravé vytvofeni zakaznického
zazitku udéla z nakupujicich vérné zakazniky, ale z dotazniku vyplyva, Ze kvalita,

ML v s

47



Graf 7: Preference zna €ky

Duavod preference znaky
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Zdroj: vlastni zpracovani autora

Co si vybavite v souvislosti se zna  €kou Stones jako prvni?

V dalSi Casti dotazniku se vénuji pouze samotné znalce Stones, kde byly
zaznamenany pouze odpovédi uzivatell, ktefi znacku s podporou oznadili jako
znamou.

Prvni otadzkou ztéto sekce je oteviena otazka odhalujici asociace respondentu.
Nejvice — 6 respondentl si znacku asociuje s panskym oblekem a dale 5 s fotbalem.
V dalSich odpovédich iz neni moZné najit Zadné shody. Ani tento vysledek
nemdzeme hodnotit pozitivné. Asociace s panskym oblekem je sice spravna,
nicméné znacka se potyka s nedostatkem mladSich zakaznikid a spojeni
s konzervativni médou se snazi v myslich zakazniki posunout. Stejny problém
19% oslovenych, znajicich znacku ji maji spojenou s fotbalem, coz je hlavni a
v podstaté jedina komunikacni strategie. Opét tak vysledek této otazky naznacuje, ze
se zpUsob oslovovani potencialnich zakaznikd miji acinkem.
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Jak na vas zna €ka Stones a jeji vyrobky p Gsobi?

Nasledujici soubor otdzek ma za cil zjistit vniméni znacky Stones. Pro tyto Gcely bylo
vyuzito metody Osgoodova sémantického diferencialu a mezi jednotlivymi pfivlastky
byla Skala od 1 do 7.

Graf 8: Sémanticky diferencial

profesionalni 2,52 neprofesionalni

pohodina nepoholdna
designova konzervativni
sympaticka nesympaticka
levna 4,68 draha
kvalitni nekvalitni
silna slaba
lokalni - 4,84 - 1 mezinarodni
1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Jak je vidét z pfilozeného grafu, dotazani vnimaji znacku jako vyrazné profesionalni
a sympatickou. Dale také jako spiS pohodinou a mirné konzervativni. Pozitivni je, ze
znaCka je vnimana jako kvalitni a silna. Pomérné prekvapivé je, Zze se respondenti
vyjadfuji, Ze znacka je spiSe draha. Celkové vysledky nenaznacuji zadny zasadni
problém ve vnimani znacky a mizeme fici, Ze znacka je vnimana pozitivné.

Jakeé faktory jsou pro Vas kli €ové pfi vyb éru panského oble €eni?

Tato otdzka navazuje na predchozi a jejim cilem je zjistit u vSech Gc€astniki

M wew s

Moznosti, z kterych osloveni vybirali, vychazeji z pfivlastkli, které byly pouzity
v otazce Cislo 8.
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Graf 9: Faktory vyb éru panského obleku

Faktory vybéru panského obleku

hodl profesionalita; 16% zngika : 219% ~Pivod zn&ky; 12%
poho

nost

Zdroj: vlastni zpracovani autora

ML v s

panského obleceni je kvalita, kterou oznacilo 94% vSech dotadzanych. S odstupem
nasleduje pohodinost obleCeni s 77% a cena s 75% a s v neposledni fadé je to
pfistup k zakaznikovi s 34% a trendovost zboZi s 32%. Jako nejméné dulezité
dotadzani oznacili profesionalitu s 16%, a s 12% plvod znacky. Znacka Stones
v hodnoceni kvality respondenty uspéla, stejné tak kladné hodnotili jeji pohodinost,
pouze znacku zafazovali mezi ty drazsi. Mizeme tak vyhodnotit, Ze v parametrech

ML v s

nevykazuje zasadni nedostatky.

Test cenové citlivosti

Posledni sérii otazek, které se v ramci dotazniku cilené vénuji pouze znacce Stones,
jsou otazky pouZzité v ramci testu cenové citlivosti. Tato metoda byla pfedstavena
holandskym ekonomem Peterem van Westendorpem jiZz vroce 1976 a jde o
populérni metodu, kterou se zjistuje ochota zakazniku zaplatit poZzadovanou cenu.”’
Tato metoda byva primarné pouzivana pfi zavadéni nového produktu na trh, ale
domnivam se, Ze nam muze poskytnout zajimava data i v naSem pfipadé. Pro myj

*" KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, prabéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert
(Grada Publishing). ISBN 80-247-0966-X, str. 215
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fotografie typického obleku byla pfiloZzena k dotazniku.

Za jakou cenu, by se vam zdal pansky oblek zna  €ky Stones tak drahy, Ze byste
si ho jiz nekoupili?

Tabulka 5: Cenova citlivost - p  Fili§ drahy

Prilis

drahy relativni cetnost  kumulativni ¢etnost
6000 0 0,00 0,00
8000 1 0,04 0,04
10000 2 0,08 0,12
12000 5 0,20 0,32
14000 3 0,12 0,44
16000 4 0,16 0,60
18000 6 0,24 0,84
20000 3 0,12 0,96
22000 1 0,04 1,00
CELKEM 25 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani autora

U této otazky dotazani rozprostieli své odpovédi do ruznych cenovych kategorii,
nicméné nejvétSi Cast z nich shledava produkt pfilis drahy vcené 18000 K&.
Nezanedbatelné mnoZzstvi respondentu, ale za takovou cenu povaZzuije jiz 12000 Kg&.
Je zfejmé, ze jednotlivi U€astnici dotazniku takovou cenu vnimaji rozdilné a odpovédi
vyplnily prakticky celou Skalu moznosti nabizenou v této otazce.
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Za jakou cenu, by se vam zdal pansky oblek zna €ky Stones jiz drahy, ale
rozmysleli byste si jeho koupi?

Tabulka 6: Cenova citlivost - drahy

Drahy relativni cetnost kumulativni cetnost
6000 0 0,00 0,00
8000 3 0,12 0,12
10000 3 0,12 0,24
12000 5 0,20 0,44
14000 3 0,12 0,56
16000 6 0,24 0,80
18000 2 0,08 0,88
18001 az 20000 1 0,04 0,92
20001 a vice 2 0,08 1,00
CELKEM 25 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani autora

| v tomto pfipadé jsou odpovédi rozprostiené do Sirokého spektra cen, nej¢astéji byla
oznacena cena 16000 K¢, ale opét byla ¢asto zmifovana i hodnota 12000 K.

Jaké cena panského obleku zna ¢&ky Stones vam p Fijde tak podez fele levna, ze
byste pochybovali o jeho kvalit é?

Tabulka 7: Cenova citlivost - p  Filis levny

Prilis

levny relativni ¢etnost kumulativni cetnost
6000 16 0,64 1,00
8000 5 0,20 0,36
10000 3 0,12 0,16
12000 1 0,04 0,04
14000 0 0,00 0,00
16000 0 0,00 0,00
18000 0 0,00 0,00
20000 0 0,00 0,00
22000 0 0,00 0,00
CELKEM 25 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani autora

V této otdzce dotdzani projevili vyraznou shodu a 64% z nich oznacilo cenu 6000 K&
jako podezielou pro pansky oblek vyobrazeny na pfiloZzené fotografii.
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Jaka cena panského obleku zna €ky Stones vam p fijde jako levna?

Tabulka 8: Cenova citlivost - levny

Levny relativni cetnost  kumulativni ¢etnost

6000 5 0,20 1,00
8000 11 0,44 0,80
10000 9 0,36 0,36
12000 0 0,00 0,00
14000 0 0,00 0,00
16000 0 0,00 0,00
18000 0 0,00 0,00
20000 0 0,00 0,00
22000 0 0,00 0,00
CELKEM 25 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani autora

| v posledni otazce je odpovéd jednoznacna a vétSinou byla oznaena cena 8000 K¢&
jako levna.

Vyhodnoceni Testu cenové citlivosti

Graf 10: Test cenové citlivosti

Test cenové citlivosti

1,00 \/\
3 0,80
o
5 \
— 0,60
c
= \ /
T 0,40
g sl
2 0,20

0,00 y r r x

6000 8000 10000 12000 14000 16000 18000 20000 2200
Cena
—¢—drahy —#=piili§ drahy levny ==<=piili§ levny

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Jako optimalni cenovy bod vysla z dotazniku hodnota 10300 K¢&. V této hodnoté
povaZzuje stejny pocCet dotazovanych oblek za pfiliS drahy i pfilis levny. Maximalni
pocet z nich tak tuto cenu povaZzuje jako akceptovatelnou.
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Jako bod cenové nezaujatosti potom vychazi cena 10 400 K¢&. Jde o cenu, ktera je
povaZzovana za standardni a za kterou v praxi prodava leader na trhu. Jde o cenu,
kterou stejny pocet lidi povazuje za levnou i drahou.

Bodem marginalni levnosti (BML) je cena 9500 K¢&. V tomto bodu je stejny pocet
dotadzanych, ktery takovou cenu vnimé jako pfilis levnou a téch, ktefi ji vnimaji jako
drahou. Pokud by cena byla niZsi, pfevazovali by lidé, kterym tato cena pfipada pfilis
levna.

Bodem marginélni drahoty (BMD) je nakonec cena 10800 K&. Zde se rovna pocet
lidi, kterym cena pfijde levn& a pocet lidi, kterym cena pfijde pfiliS draha. Pokud by

vvvvvv

Jako pasmo pfijatelného cenového rozpéti tak mizeme oznacit 9500-10800 K& a
neni doporu€¢ovano stanovovat cenu mimo tento interval.

Jaka je pro Vas nejvyssi akceptovatelna cena panské  ho obleku?

Nasleduji otazky cenového vyzkumu, které se jiz bezprostifedné nevztahuji ke znacce
Stones a vyplnili je tak vSichni respondenti v€etné téch co znacku Stones vibec
neznaji. Cilem prvni otazky je urcit hodnotu cenového prahu ceny panského obleku
obecné.

Graf 11: Cenovy prah
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Zdroj: vlastni zpracovani autora

Graf ndm ukazuje, Ze cena do 12000 je jeSté akceptovatelna pro 53% potenciélnich
zakaznikl, po této cené nasleduje zlom, kdy cena do 15000 K¢ jiz je akceptovatelna
pouze pro 38% dotazovanych. Vzhledem k tomu, Ze u standardnich produkti byva
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poZzadovana akceptace u 2/3 respondentl, midZzeme v naSem pfipadé za takovou

hranici oznadit cenu mezi 10000 a 12000 Kg&. °8

Kolik pen éz ro€éné utratite Vy, nebo Vas partner za panskeé oble €eni?

Cilem posledni cenové otazky je zjistit celkovou roéni Utratu respondentt za panské
obleceni.

Graf 12: Ro €ni Utrata
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Zdroj: vlastni zpracovani autora

Vysledek tohoto grafu neni pro prodejce panské mody pfilis povzbudivy, i kdyz na
druhou stranu signalizuje prostor pro rast tohoto odvétvi. Vysledky ukazuji, Zze mezi
dotazanymi jsou vrocni atraté velké rozdily i pfes to, Zze jde pfevazné o lidi
vykonavajici kancelarskou praci ve velkém mésté a da se tak predpokladat, ze ani
jejich pfijmy nebudou dramaticky odliSné. NejvétSi ¢ast oznacila hodnotu do
10000 K¢ jako svou ro¢ni Gtratu za panské obleceni, kumulativné Gtratu do 10000 K¢&
oznacilo 59% respondentd. Toto je zaroven posledni otazka celého dotazniku.

8 BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovani spotfebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2.,
preprac. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1. S. 211.
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10.3. VYHODNOCENI DOTAZNIKOVYCH HYPOTEZ

Znalost zna €ky Stones je niz8i nez u konkuren €nich zna éek panské maody.

Tato hypotéza byla bohuZel pro zna¢ku dotaznikem jednozna¢né potvrzena. Pouze
7% dotazanych si Stones dokazalo vybavit v testu znalosti zna¢ky bez pomoci a to
do tohoto €isla pocitam i dotdzané, ktefi si vybavili sesterskou znac¢ku damské maody
Steilmann. Pouze znacku Stones si takto vybavilo necelych 5 %, coZz je jeden
z nejhorSich vysledkd ze vSech znacek, které byly jmenovany. Z firem které byly
zastupci sledované znacky jmenovany jako pfimi konkurenti, je to tfeti nejhorsi
vysledek po znackach Koutny a Bugatti. Naopak Blazek se umistil s velkym
naskokem na prvnim misté. V druhém testu znalosti zna¢ky s pomoci neni vysledek
o nic lepsi. Znacka se umistila na chvostu z nabizenych znacdek s poctem 26
respondentu, ktefi ji identifikovali ze seznamu. Opét se nejlépe umistil Blazek se 103
zaznamy. Tentokrat se pfed znacku Stones ze sledovanych znacek dostala dokonce
i znaCka Bugatti a za ni zlstal pouze Koutny.

Lidé vnimaji zna €ku Stones pozitivn &, jako vyrobce kvalitni mody.

Vnimani znacky respondenty bylo sledovano v nékolika otdzkach za pouziti metody
Osgoodova sémantického diferencidlu. Tuto hypotézu povazuji vysledky dotazniku
za potvrzenou. Zadné vyloZené& negativni vnimani znacky respondenty dotaznik
nezaznamenal. Znacka je vnimana jako silné profesionalni a sympaticka, pfimérené
kvalitni a lehce drazsi a konzervativni. V dalSi otdzce byla oznadena pravé kvalita,
cena a pohodinost produktl jako kliC¢ova pfi vybéru panské mady, takze je mozné
potvrdit, Ze v téchto kliCovych parametrech znacka neni vnimana potencionalnimi
zakazniky negativné.

Nakupujici panské moédy cenu kli €ového vyrobku zna €ky — panského obleku
vnimaji jako odpovidajici

Tato hypotéza byla dotaznikovym Setfenim potvrzena. V podstaté u vSech
sledovanych znacek spadajicich do stfedni cenové kategorie ceny obleku zacinaji
mezi 10 000 K¢ az 12 000 K& a pokradujici vySe. Cena panského obleku byla
dotazovana v nékolika otazkach. V otazce na nejvySSi akceptovatelnou cenu
panskéeho obleku bylo cilem zjistit cenové prahy. Bylo zjiSténo, Zze cena mezi 10 a
12000 K¢ je akceptovana 2/3 respondentd a jeSté cena nad 12000 K& je
akceptovana vice nez polovinou. Z provedeného testu cenové citlivosti, na pansky
oblek pfimo znacky Stones, vyplynulo, Ze pdsmo pfijatelného cenového rozpéti je
pomérné uzké a to od 9500 K& do 10800 KE&. Podstatny v této souvislosti je i
vysledek otdzky na pramérnou roc€ni Utratu za panskou moédu, kdy nejvétSi Cast
oznacila cenu pouze do 10000 K¢&. Zavérem tak dotaznik naznaduje, Ze cena
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panskych oblekl je akceptovana, ale prostor pro jeji zvySovani je minimalni a lidé
oCekavaji cenu na spodni hranici nabizenych produktu této kategorie.

Respondenti nevnimaji marketingovou komunikaci zna ¢ky a nespojuji si
spontann é zna€ku se sportem.

| posledni hypotéza byla vyzkumem potvrzena. Jak jiz bylo zminéno, znalost znacky
je nedostate¢na a je tak patrné, Ze marketingova komunikace znacky neni
dostatec¢né efektivni. V otdzce zaméfené na volnou asociaci se znaCkou Stones
pouhych 19% z respondentl co znacku vlibec znaji, si ji spojuje s fotbalem a to at jiz
se sponzoringem Sparty Praha, nebo se sponzoringem fotbalové reprezentace CR.
MuzZeme z toho dovodit, Ze 81% respondentl znacku sice znd, ale marketingova
komunikace v nich nezanechala Zadnou spojitost souvisejici se sportem.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo provedeni marketingového vyzkumu znacky panské
mody Stones, s naslednym vyhodnocenim vysledkd a doporuéenim vlastnich
alternativ v marketingové strategii této znacky.

Pfi tvorbé své prace jsem Uzce spolupracoval se zastupci spolec¢nosti Steilmann
Praha, ktera je prodejcem znacky Stones na ¢eském a slovenském trhu. Spole¢né
tak byly vybrany znacky, které jsou vnimany jako pfima konkurence ve stejném
segmentu a na ty jsem se nasledné ve vyzkumu primarné zaméfoval. Stejnym
zplsobem byli definovani respondenti vyzkumu tak, aby se co nejvice bliZili cilové
skupiné zakaznikd.

Samotna bakalafska prace je rozdélena do nékolika Casti. Prvni teoreticka ¢ast se
vénuje popisu spotiebitele a jeho chovani, stejné tak jako vymezeni pojmu incentiv.
Nasleduje popis znacky, jeji historie a vysvétleni pojmu jako identita, image znacky,
povédomi o znacce, hodnota znacky. Tento cely blok je uzavien vyjmenovanim Ctyf
zakladnich kroku procesu strategického fizeni znacky.

Druha c&ast prace se vénuje trhu s panskou modou, popisu samotné sledované
znacky a pfimych konkurent(, jejichz vybér jsem jiz objasnoval vySe. Je mozné fici,
Ze znacCka Stones i ostatni znacky, na které se soustfedim, patfi do stfedni cenové
kategorie konfekéni mdédy. Zakladem produkce téchto znadek je tak masové
vyrdbéné obleCeni, ke kterému kazdy zvyrobch nabizi uritou miru UOprav a
individualizace, pfipadné doplfikové Siti na miru. VSechny tyto znacky jsou znamé
jako vyrobci pfevazné formalniho oble€eni, coz zaroven vzhledem k posunu vnimani
formalni mody pfinasi problémy. Komunikace znacek se tak snazi zaméfit na mladsi
klientelu a volno€asovou modu. V neposledni Ffadé je vtéto casti rozebrana
problematika vysokych nama za prodejni plochy ve velkych méstech Ceské
republiky v porovnani s kupni silou zakaznikd. Tato skute€nost je ¢asto zminovana
prodejci jako velmi nepfijemn& a v obdobi krize stal propad prodeju a zaroven vysoké
najmy, které byly diky smluvnimu ujednani s provozovateli obchodnich center
nemozné zménit, za odchodem nékolika znacek z Ceského trhu. Nicméné Cesky trh
je stale dostateCné atraktivni pro nové znacky a tak snizeni najma na atraktivnich
mistech je v dohledné dobé nepravdépodobné.

DalSi c¢asti je zhodnoceni marketingové strategie pomoci SWOT analyzy a
marketingového mixu. Vramci SWOT analyzy byla identifikovana, podle meého
minéni hlavni slabina a to absence internetové prezentace jednotlivych modeld, nebo
pfimo internetového obchodu. Je zfejmeé, Ze nejvétSim problémem je vytvoreni
dostatec¢né kvalitnich fotografii pro takovou prezentaci a naklady stim spojené.
Matefska firma také internetovy obchod neprovozuje a diky tomu tyto materialy
nejsou k dispozici k prevzeti. Bohuzel i s pfihlédnutim k ndkladim se domnivam, ze
takova prezentace je nezbytnou podminkou Uspéchu na trhu s panskou médou
v dnesni dobé. Nemusi byt bezpodminecné provozovan internetovy obchod, jehoz
rentabilita je u konfekce diskutabilni a pfinasi dalSi vyznamné naklady s logistikou,
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ale jednotlivé modely by mély byt prezentovany online. Specialné muzi, jsou zvykli si
zbozi vybrat pfedem na internetu a do prodejny vyrazi az v momentu, kdy je néco
z nabidky zaujme. Z primarné sledovanych konkurenénich znadek provozuje Pietro
Filipi a Blazek internetovy obchod a firma Koutny méa prezentaci svych modell bez
moznosti zakoupeni. ZboZzi zahrani¢nich firmy Pierre Cardin a Bugatti se da online
najit na nezavislych internetovych obchodech jako je napfiklad ZOOT. Z analyzy
marketingového mixu vyplyva, Ze produkt je nabizen v odpovidajici kvalité
srovnatelné s konkurenci ve stejném segmentu a cena je taktéZ nastavena
v podobné vysSi. ZboZi je nabizeno v prestiznich nakupnich centrech pfevazné
v prodejnach spole¢né s damskymi znackami spadajicimi pod stejného dovozce.
Znacka je komunikovana ve spojeni se sponzoringem nékolika sportovnich tymu, kdy
firma Steilmann Praha vyuZiva dobrych kontakt( v této oblasti.

Posledni ¢ast mé prace se zabyva marketingovym vyzkumem znacky. Tato kapitola
zacina teoretickym Uvodem, kde je definovan marketingovy vyzkum, popsana jeho
historie a predstaveny jednotlivé kroky které vyzkum obsahuje. Vlastni vyzkum se
soustfedi hlavné na zjisténi povédomi o znacce a to riznymi metodami a dale na
cenovy vyzkum, ktery je také provadét pomoci nékolika otazek a zpusobd.
Respondenti byli osloveni tak, aby se co nejvice blizili cilovému zakaznikovi znacky.
Jsou tak hlavné ve véku od 26 do 45, vysokosSkolsky €i stfedoSkolsky vzdélani a bydli
ve velkém mésté. Do vyzkumu byly zamérné zafazeny i zeny. Z vysledkd dotazniku
vyplyva, Ze znalost znacky Stones je bohuzZel nizka a v porovnéni se sledovanymi
konkurenty nedostate¢na. Ugastnici vyzkumu si navic spontanné nespojuji znacku se
sportem. Ti z respondentu, ktefi zna¢ku znaji, ji vSak hodnoti ve vétSiné ukazatell
kladné, jako vyrazné profesionalni a sympatickou. Pfiznivou zpravou je, Ze minimum
z oslovenych je pravidelnym zdkaznikem nékteré znacky a neni tak nemozné tyto
ziskat. Dotazovani uvadeéji, ze pfi vybéru panského obleCeni se orientuji hlavné
podle kvality a ceny, znacku jako rozhodujici faktor oznacuje 21% z nich. Cenova
¢ast vyzkumu pak ukazuje, Zze cena zkoumaného produktu — panského obleku je
znaCkou Stones stanovena tésné nad pasmem pfijatelného cenového rozpéti, které
vySlo v testu cenové citlivosti. Z tohoto testu zaroven vyplyva, Ze prostor pro pohyb
ceny je u tohoto produktu minimélni. Cenovy prdh se dle odpovédi respondentl
nachazi na pfiblizné stejné ¢astce. V posledni otazce vétSina respondentl uvedla, Ze
za panské obleceni utrati pfiblizné cenu odpovidajici jednomu panskému obleku
vtomto stfednim cenovém segmentu. Tento fakt na jednu stranu neni pfilis
optimisticky, ale na druhou je zde rozhodné prostor pro rust, ktery se da ocekavat.
Pfed vyzkumem byly stanoveny hypotézy, které byly vyzkumem potvrzeny. Je tak
mozné uvést, Ze znalost znacky je nizSi nez sledovanych konkurentt, komunikaéni
strategie se miji u€inkem a potenciélni zédkaznici si tak zna¢ky nespojuji se sportem,
avSak cena typického vyrobku, panského obleku je odpovidajici a celkové lidé
znacku vnimaji pozitivné.
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Navrh Uprav marketingové strategie

Na zakladé vysledkd vyzkumu a analyzy marketingového mixu spole¢nosti, jako
nejvétSi nedostatky vnimam chybéjici internetovou prezentaci produkti a
nedostate¢nou znalost znacky mezi potencialnimi zakazniky. Jak bylo uvedeno jiz
v teoretické Casti prace, povédomi o znace méa zasadni vliv na rozhodovaci proces
zakaznika a pfi nizkém povédomi klesa i pravdépodobnost nakupu. Vykonnost
znacky s malym povédomim je pak nizka a podryva vesSkeré dalSi snazeni celé firmy.

Vzhledem k tomu, Ze znacka pUsobi na ¢eském trhu jiz velmi dlouhou dobu a stejné
tak dlouhou dobu se zaméfuje na komunikaci prostfednictvim sportu, je ziejmé, Ze
tento druh komunikace neni dostate¢né efektivni. Nemyslim si, Ze je chyba ve
spojeni se sportem, predstavitelé znacky maji v této oblasti nadstandardni kontakty a
bylo by tedy chybou tuto mySlenku zcela opoustét, ale soustfedéni se na velké
mnozstvi riznych tyma a sportt (fotbalova Sparta Praha, fotbalova reprezentace,
tenisovi reprezentanti Davis cupu) neumoznuje komunikaci dostatecné rozvinout.
VétSinou tak z této spoluprace vzniknou fotografie, které jsou vyuzivany v riznych
formach na prodejnach, na webu a na socialnich sitich. Pokud se reklama objevi
v televizi, tak ve formé& sponzoringu sportovniho pfenosu a reklama je staticka
s logem, nebo s fotografii produktu znacky. DalSim nedostatkem v komunikaci
znaCky je dle mého nazoru zmatecny vztah jednotlivych znalek. Obvykle je
prezentovan Stones v souvislosti s matefskou firmou Steilmann, kterd je vSak
zaroven producentem stejnojmenné damskeé znacky. Stejné tak webova prezentace
je pro vSechny znacCky spole¢na a to samé plati pro stranky na socialnich sitich.
Potencialni zakaznik si tak nemusi z téchto nékolika brandl zapamatovat ani jeden.

Doporucoval bych tedy vytvofit pro Stones vlastni profily na socialnich sitich jako i
vlastni webovou stranku, s prezentaci jednotlivych produktll, idealné tak, aby si
navstévnik mohl oveéfit dostupnost barev a velikosti na prodejnach a systém mu
nabidl doplfikové zboZi, které se k jemu prohlizenému kusu hodi. Zna¢ku bych spojil
pouze jednim sportovnim tymem, nebo dokonce s jednim sportovcem, ktery by se
tak mohl stat tvaFi pro Cesky trh. Vybér tohoto predstavitele je kliCovy a spojeni se
znaCkou formalnéjSiho obleCeni musi byt uvéfitelné. Zaroven by tento predstavitel
mél mit potencidl pfilakat mladsi ¢ast zakaznikd. Myslim si, Ze kampan, ktera si klade
za cil vyznamné zvednout povédomi o znacce, by méla vyuzivat i nadlinkové
komunikace a méla by byt pfiméfené masivni. V dlouhodobé&jSim horizontu bych se
zaméfil na intenzivni vyuZiti socialnich siti a budovani vztahu se zakazniky pomoci
péce po prodeji samotného zboZi. Prodejny z ekonomickych divodu, které jiz byly
zminény, i do budoucna musi zuUstat spoleéné pro panské i damské znacky, ale
zaméfil bych se na maximalni oddéleni a zdUraznéni znacky Stones.

Cisté teoreticky by bylo jednodussi komunikovat pouze jednu znaéku pro panskou i
damskou modu, stejné jako to déld vétSina pfimych konkurentt, ¢imz by potfebné
naklady na vybudovani znalosti byly nizSi, ale tomu brani smluvni vztahy
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s jednotlivymi dodavateli a v sou¢asné situaci by tim byla zahozena historie znacek
na ¢eském trhu.

Zavérem bych rad uvedl, Ze jsem pFfesvédcCen, Ze Stones ma na ¢eském trhu panské
mOody pevné misto a véfim, Ze si toto misto minimalné udrzi i do budoucna.
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PRILOHY

Priloha €. 1 — Dotaznik

Marketingovy vyzkum znacky — Tento marketingovy vyzkum bude soudasti
bakalaFské prace.

1. Vas veék?

e 16-25

e 26-35

* 36-45

e 46-55

* 56 avice
2. Pohlavi?

e Muz

« Zena

3. Vase nejvysSi dosazené vzdélani?
o Zakladni
*  Vyuceni
» Stfedoskolské s maturitou

» VysokoSkolské
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4. Kolik obyvatel Zije v misté Vaseho bydlisté?
» Do 1000
« 1001 - 5000
« 5001 - 20000
¢ 20001 - 100000

« 100001 a vice

5. Jaké znacky panské formalni médy znate?
Volna odpovéd.

6. Uvedte, které z vyjmenovanych znacek panské médy znate?

» Blazek

* Bugatti

» Pietro Filipi

* Pierre Cardin
» Koutny

e Zara

* Hugo Boss
e Carl Gross
e Calvin Klein

« Mango

* Next

e« Marc OPolo

e Bandi

* Tommy Hilfiger
« Gant

* Stones

* Marks and Spencer
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7. Co si vybavite v souvislosti se znackou Stones jako prvni?

Obrazek 2: Logo Stones

\ /

/7 \
STONES

Zdroj: Steilmann Praha

Volna odpovéed

8. Jak na vas znacka Stones pusobi?
» Lokalni X Mezinarodni
e Silna X Slaba
» Kvalitni X Nekvalitni
* Levna X Drah&a
* Sympatickd X Nesympaticka
» Designova X Konzervativni
* Pohodlnd X Nepohodina
» Profesionalni X Neprofesionalni
Rozhodnéte na Skale od 1 do 7

9. Jaké faktory jsou pro Vas klicové pfi vybéru panskeho obleceni?

e Znacka

e Pavod znacky
e Kvalita

* Trendovost

* Cena

» Pristup k zdkaznikovi
* PohodInost obleéeni
* Profesionalita
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10.Kolik penéz ro€né utratite vy, nebo Vas partner za panské obleceni?

* Do 2000

« Do 4000

* Do 8000

« Do 10000
* Do 15000
« Do 20000
* Nad 20000

11.Jaka je pro Vas nejvyssi akceptovatelna cena panského obleku?

* Do 6000

« Do 8000
Do 10000
« Do 12000
* Do 15000
« Do 20000
* Nad 20000

Obrazek 3: Pansky oblek Stones

> STONES

Zdroj: Steilmann Praha
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12.Za jakou cenu by se Vam zdal pansky oblek znacky Stones tak drahy, Ze
byste si ho jiz nekoupili?

* 6000

¢ 8000

« 10000
« 12000
* 14000
« 16000
« 18000
¢ 20000
e 22000

13.Za jakou cenu by se Vam zdal pansky oblek znacky Stones jiz drahy, ale
rozmysleli byste si jeho koupi?

e 6000

« 8000

« 10000
« 12000
« 14000
+ 16000
« 18000
« 20000
e 22000

14.Jaka cena panského obleku znacky Stones Vam prijde tak podezrele levna, ze
byste pochybovali o jeho kvalité?

* 6000

« 8000

« 10000
« 12000
« 14000
+ 16000
« 18000
« 20000
e 22000
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15.Jaka cena panského obleku znacky Stones Vam prijde jako levna?

* 6000

« 8000

« 10000
« 12000
* 14000
« 16000
« 18000
« 20000
e 22000

16.Jste Vy, nebo vaS partner pravidelnym zakaznikem nékteré z vybranych
znacek?

* Stones

e Blazek

» Pietro Filipi

* Koutny

e Pierre Cardin
* Bugatti

* Ne, anijedné

17.Proc tuto znacku preferujete pfed ostatnimi?

» Kuvalita
 Cena

* Design

* Materialy

» Sortiment

» Dobra zkuSenost

* Prodejni personal

» Dostupnost prodejny
* Individualni pfistup

* Image znacky

« Plvod znacky
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