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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva strategii zavedeni nové mddni znacky piiruc¢nich zavazadel na
trh. Jak by méla byt nastavena marketingova komunikace znacky, aby byla uspésné ptijata
cilovou skupinou zakazniki. Prace je rozdélena do dvou Casti a to do teoretické a prak-
tické. V teoretické ¢asti je popsana moda, jeji specifika a ¢lenéni. Dale se prace zamétuje
na marketing a definici pojmt marketingové komunikace mddni znacky. Samostatna kapi-
tola je také vénovana brandbuildingu. Nasledujici metodologicka cast prace je vénovana
postupiim, ciliim, stanoveni vyzkumnych otazek teoretickému vymezeni pojmii marketin-
gového vyzkumu, ktery je naplni praktické casti. Sklada se z realizace kvalitativniho vy-
zkumu formou polostrukturovanych rozhovort, které maji za ukol zkoumat postoje, prefe-
rence a ndkupni chovani cilové skupiny. Kvalitativni vyzkum je zaroven podkladem pro
sestaveni a realizaci kvantitativniho vyzkumu, ktery ma obdobné zadani s vyuzitim Sirsi
skupiny respondentii. Vysledkem prace by mélo byt zodpovézeni vyzkumnych otazek a
zhodnoceni dat, které ptinesl marketingovy vyzkum. Interpretace téchto dat slouzi k sesta-

veni navrhu vhodné strategie pii uvadéni modni znacky na trh.

Kli¢ova slova: Marketing médniho primyslu, méda, design, znacka, produkt, marke-
tingova komunikace, odévni trh.

ABSTRACT

The Aim of this bachelor work was to introduce a new fashion brand of the hand luggage on
the market and how should be set up the marketing communication to be succesfully ac-
cepted by costumers. The work consists of two parts, the theoretical and the practical one.
The theoretical part deals with the fashion, its division and specific characteristics. The work
focuses, among others, on the marketing and definition of the concept of the marketing
communication of the fashion brand. One individual chapter focuses on Brandbuilding. The
following methodological work is given to the proces, the objective, to determining of the
research questions to specify the concept of the marketing communication, which is the core
aim of the practical part. The methodological work consists of the realisation of the qualita-
tive research and uses the halfstructured interviews, which aim is to analyze the attitudes,
preferences and shopping behaviour of the customers. The qualitative research i salso the
base for drawing up and realisation of the quantitative research, which has the simmilar task

with the use of the wider group of respondents. The Aim of the work should be answering,



the research questions and revision of the dates, which brought the marketing research. The
interpretation od these dates serves to drawing up the proposal of the good strategy on the

introduction the new fashion brand on the market.

Keywords: Fashion marketing, fashion, design, brand, product, marketing comunica-

tion, fashion market
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UvVOoD

Spousta mladych ¢eskych designéri a ndvrhaia se hned v ivodu své kariéry musi vyporadat
s komplikovanym problémem. A to i pfesto, ze jsou talentovani, maji napady, inspiraci,
ovladaji femeslnou vyrobu svych produktti a dokazi je vybrousit k dokonalosti. V mnoha
pripadech tak vznikaji dila s velkym potencidlem uspét na trhu, ale co potom s nimi? Pro to,
aby tato dila mohla délat radost konkrétnim lidem, je potfeba je k nim nejprve dostat. De-
signér ma tak v této situaci vice méné dvé moznosti. Naucit se marketingové postupy, jak
své vyrobky piedlozit vefejnosti nebo si tyto sluzby koupit. V situaci, kdy ma designér za
ukol vylepSovat své schopnosti, rozvijet svou praci v oblasti vizualnich navrhi 1 provedeni
tak, aby jeho prace byla schopna konkurovat jinym produktiim na trhu, nema pfili§ ¢asu ani
energie pro studium marketingu. Dalsi otazkou je, do jaké miry ma talent i na tuto ¢innost.
Pokud ma dostate¢né financni moznosti, coz ve vétsin€ piipadi nema, mtze si kvalitni mar-
ketingové sluzby koupit. Pfesto je to Casto i tak do velké miry risk. V této situaci konci
mnoho zajimavych mddnich konceptt jiz v zarodku a ceska moda tak ptichazi o tvirce, kteti
by ji mohli proslavit tieba i na mezinarodni tirovni. Tento problém byl uvodni inspiraci pro
tvorbu této bakalafské prace. Dalsi inspiraci je prace mladé designérky studujici na Univer-
zité Tomase Bati ve Zlin¢ design obuvi. Nachazi se presné ve vyse popsané situaci a obsa-
hem této préace je tedy navrh marketingovych aktivit, které by ji ze soucasné situace mohly

pomoci.

Cilem prace je tedy poskytnout designérce poznatky, které ji pomohou upravit své pro-
dukty podle potieb cilové skupiny a na zéklad¢ zjisténych informaci sestavit navrh marke-

tingovych aktivit, které ji tyto produkty pomtize isp&$né uvést na trh.

Prace se sklada ze dvou €asti a to teoreticke a praktické. V teoretické €asti je Ctenaf seznamen
s pojmy z oblasti mody, marketingové komunikace mddni znacky a brandbuildingu. Prace
poté prechazi do ¢asti praktické, kde je nejprve Ctendf seznamen se znackou Kamoni, se
situaci na souCasném ceském moddnim trhu a jeho néslednou segmentaci. Tyto informace
poskytuji praci zaklad pro marketingovy vyzkum, ktery se sklada z kvalitativni a kvantita-
tivni ¢asti. Po vyhodnoceni dat z vyzkumu jsou zodpovézeny vyzkumné otazky. V zavéru
celé prace je popsan navrh marketingovych aktivit, které mohou pomoci zacinajici médni

znacce pfi vstupu na trh.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MODA

Moda a odévni kultura je pro nékoho naplni Zivota, pro nékoho hobby pro nékoho dokonce
zavislost. Pro spoustu lidi je to nutnost, kterou musi nucené dodrzovat a pro spoustu obyvatel
stale naprostou zbytecnosti. Vyvoj médy v prabéhu historie vSak prodélal do dnesni doby
mnoho zmén, které Casto zrcadlily dané obdobi, udalosti, spole¢nost a celkovou naladu. Pres
neustaly vyvoj a ¢astou obménu kompletni podoby mddniho stylu existuje trend, ktery a-
sem sili. Dfive byla moda a estetika spiSe vysadou bohatSich vrstev obyvatelstva, zatimco u
bézné populace plnila ptedevsim praktickou funkci. S nartistem Zivotni trovné se snaha o
seberealizaci prostfednictvim obleceni dostala i k oby¢ejnym lidem. V soucasnosti je mozné
modu charakterizovat jako nastroj prezentace vlastni osoby. Zrcadli osobni postoje, kulturni
zatazeni, spolecenské postaveni nebo Cisté osobity vkus. Co je tedy vlastné moda? Easey
tento pojem popisuje nasledovné: Mdda v podstaté zahrnuje zmeénu, definovanou jako po-
sloupnost kratkodobych trendii a vystrelkii. V tomto ohledu tedy miize byt moda v jakékoliv
lidskeé aktivité od lékarstvi az po moderni hudbu. Easy (2002, s. 1)

1.1 Kategorie modniho trhu

Modni trh jako §irsi pojem zahrnuje vice odvétvi, kterymi se mohou modni navrhéii a znacky
ubirat ve své ¢innosti. Roz¢lenéni tohoto trhu napomahé lepSimu pochopeni jednotlivych
sektorti produktli a usnadiiuje nejen tvorbu marketingové komunikace. Posner roz¢lenéni
moddniho trhu komentuje takto: “Modni trh spada do nékolika specifickych kategorii, takze
spolecnosti jsou schopny analyzovat data a monitorovat jejich prodejni vysledky efektivnéji.
Statistika trhu miize byt sestavena a analyzovana jednim nebo vice z nasledujicich kritérii.”

Posner (2011, s. 10)

e TrZzni nebo produktova kategorie
e Typ produktu

e Modni styl

e Ucel produktu
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Rozd¢leni odévniho trhu je shrnuto v nasledujicim schématu:

Haute
couture

Pfedni designéfi a
prémiové znacky

Obrazek 1: Kategorie odévniho trhu (Posner, 2011, s. 13)

1.1.1 Sektor obuvi a dopliki

Primarnim sektorem modniho trhu jsou odévy. Tvoti hlavni produktovou nabidku vétSiny
nespecializovanych mddnich znacek. Velice dilezitou roli vSak hraji praveé dopliky a obuv.
V moddnich kruzich z hlediska stylingu se jedna o klicové prvky outfitu, které podléha;ji
prisné kritice odborného 1 laického okoli. Obuv a doplnky v podobé¢ piiru¢nich zavazadel by
m¢ely dotvaret celkovou podobu vybrané skladby odévu a tvoii vyznamné procento zisku pro

odévni spolecnosti. “ Moda poslednich let se stale vice toci kolem obuvi a kabelek, které jsou
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vevr

skvely doplnek, aby cely styling ziskal ten spravny “chic”, ale i naopak nevhodny vyber do-
plnki miize znamenat stylovou katastrofu a je nutné tyto doplitky vybirat obezietné” LapSan-

ska (2014, s. 69).

1.1.1.1 Svétové ikony na trhu pFirucnich zavazadel

Mezi nejznaméjsi a nejvlivngjsi designéry a znacky kabelek a zavazadel patii: Salvatore
Ferragamo, Roger Vivier, Manolo Blahnik, Christian Loubotin nebo Jimmy Choo. Piede-
vS§im tato jména urcuji mimo jinych trendy v této oblasti, jsou inspiraci pro mnoho jinych

znacek a jsou povazovani za ty nejlepsi ve svém oboru. (Ranker.com, 2017)

1.1.1.2 Dress Code

Dress code neboli odévni etika uceluje pohled na vhodné kombinovani odévu a dopliki pro
ruzné udalosti nebo situace. LapSanska se k tomuto pojmu vyjadiuje timto zptisobem: “ Ob-
leCeni nam miuize povédeét mnoho o spolecenském postaveni clovéka, o jeho zarazeni v ramci
spolecenskych kruhu. Dress Code je tedy souhrn pravidel, ktery definuje styl obleceni pro
urcité prostredi, pro jasné definované spolecenské prileZitosti a zaroven odkazuje na pri-
slusnost cloveka k urcité spolecenské vrstve nebo profesni skupiné lidi” LapSanska (2014, s.

77)

Diky témto pravidlim je mozné kombinovat rizné produkty k ramci jedné marketingové
komunikace takovym zptsobem, kdy jeden produkt podporuje zarovenn produkt druhy a
predstavuje kompletni outfit jako jeden produkt. To vytvarti ptiznivé prostiedi pro kooperaci

rozdilnych znacek odévu a doplikl v ramci marketingové komunikace.

Takto vymezenych soubori pravidel pro oblékani existuje mnoho. Pro potfeby této prace
jsou vyznamnymi typy dress codu: Neformalni byznys, Casual, Friday casual, Americky a
Evropsky “smart casual” Lounge suite, Cocktail a Formal dress. LapSanské (2014, s. 78 -

81)

1.2 Modni hierarchie

Dal$i moZnosti jak rozdélit produkty mdodniho odvétvi je tzv. modni hierarchie. Jedna se o

systém clenéni mody podle typu jejiho prodeje na zakladé distribuce, nositelnosti a ceny.
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Toto ¢lenéni pomahé znacce identifikovat ¢ast trhu, na kterou bude soustfedit svou marke-
tingovou komunikaci. Veskerému déleni médy z tohoto hlediska jsou nadfazeny dva pojmy-

Haute couture/couture a Ready to wear. Posner (2011, s. 13)

1.2.1 Haute Couture

Takzvana “vysokd méda” je moda ve své nejvyssi urovni. Jednd se o vybrané kusy odévi
od Spickovych navrhaia, uréené pro nejlukrativnéjsi modni prehlidky a jejichz cena se Casto
pohybuje v Sestimistnych cifrach. Zékaznici tohoto druhu mody povazuji nakup téchto pro-
duktii casto jako investici do uméleckého dila, které mé sbératelskou hodnotu a jehoz cena
se muze Casem zvySovat. Ne kazdy produkt se mize libovoln¢ oznacit za produkt haute
couture.” Termin haute couture je chranén zakonem a zastitovan velmi prisnymi pravidly,

jez sestavila Chambre Syndicale de la Haute Couture v Parizi” Posner (2011, s. 13)

1.2.2 Ready to wear

“Modni produkt, ktery neni udélany na miru individualniho klienta je znam jako “ready to
wear”. Tyto kusy odévii jsou predvyrobeny, vychazi v predem urcenych velikostech a vétsi-
nou jsou produkovdany masove pomoci strojni vyroby.* Takto popisuje ready to wear modu

Posner a dodava jeji rozdé€leni na dalsi ¢tyfi irovné. Posner (2011, s. 14)

e Prémioveé znacky a vrcholovi designéti
e Maloobchodni zna¢ky s cenovou dostupnosti a zacinajici designéti
e Masova moda dostupné v nakupnich centrech

® Zbozi z druhé ruky

1.3 Zivotni cyklus médniho produktu

S nadséazkou se tika, Ze moda se méni podle povétrnostnich vlivil. Pravdivy zéklad vSak toto
tvrzeni do urcité miry skute¢né ma. Béhem roku existuji dva milniky, podle kterych pracuji
navrhafi i marketingova oddéleni fashion marketingu. Jsou to tzv. sezénni kolekce a to kon-
krétn€ jaro/1éto a podzim/zima. Skladba produktl se tedy v téchto nabidkach odliSuje vzhle-
dem k pocasi a spolecenskym udalostem v tom daném obdobi. “Pojem Zivotni cyklus pro-
duktu je zalozen na biologické analogii riistu, vyvoje a upadku. K¥ivka Zivotniho cyklu pro-

duktii modniho odvetvi se patrné nejvice podoba tvaru zvoncovité zahnuté kiivky. ”(EASEY
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129). Cyklus modniho produktu piimo souvisi s aktualnimi médnimi trendy. Jejich zivotni

cyklus popisuje Posner v nasledujicim grafu.

Life-cycle of a fashion trend

§ALES
I

FAD
TREND
MATURITY -
SGROWTH DECLINE
INTROOVCTION : :

LY
i

TinmE

Obrazek 2: Zivotni cyklus modniho trendu (Posner, 2011, s. 91)
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2 MARKETING MODNI ZNACKY

Stanoveni presné a konkrétni definice pojmu marketing neni zcela jednoznacna zélezitost,
protoze je mozné tomuto pojmu rozumét mnoha zpisoby a existuje Sirokd Skala popisnych
vykladl od velkého mnozstvi autort. Piesto existuji vlastnosti, které ma vétSina definic spo-
le¢nych. Z téchto vlastnosti sestavil Kotler definici marketingu jako souboru aktivit, jehoz
cilem je objevit a identifikovat lidské potfeby, vyhodnotit je spravnym zpiisobem a nasledné
je také uspokojovat za Gcelem dosazeni zisku. Marketing je bézné chapan jako pouhé pro-
davani sluzeb nebo produktii. Tato ¢innost je vSak mensinovou ¢asti marketingu. ,, Vysled-
kem marketingu by idealné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo,
Jje ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. * Kotler (2007, s. 44) Lidé vénujici se spravnym
zpusobem marketingu rozviji mnohem vice ¢innosti, nez jen samotny prodej. Buduji vztahy
se zékazniky, aby nepostupovali pouze instinktivné, sestavuji plany a strategie podle aktu-
alni situace trhu, prezentuji produkty ¢i sluzby formou spravnych marketingovych kanal
nebo sleduji ¢innost konkurence. Marketing je tak v 21. Stoleti jednim z klicovych odvétvi
vSech spolecnosti a velkou mérou se podili na tspéchu ¢i neuspéchu na trhu. Predmétem
marketingu jsou vyrobky, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, majetek, firmy, informace
a ideje Kotler, (2007, s. 42 - 61). Vznika tedy urcity proces, na jehoz zacatku stoji identifi-
kace vhodného zakaznika, ptedpoklad jeho potteb, jejich uspokojeni a budovani nasledného

dlouhodobého vztahu po ndkupu. A to vSe za icelem zisku.

2.1 Marketingovy mix

K tomu, abychom takovy proces mohli aplikovat, je nutné vyuziti komunika¢nich nastroji.
Jejich vhodné vyuziti, spravny vybér, tvorba sdéleni a jeho interpretace a to v§e napomaha

k uspésnému dosaZeni ziskl. Tyto snahy je moZzné shrnout jako tzv. marketingovy mix.

Kotler definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii, které

firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. “Kotler (2007, s. 70)

Lehce odlisné interpretace pochazejici od Foreta tvrdi, Ze je potfeba zaméfit se na cilového
zdkaznika: ,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych k
tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. Marketingovy mix

tak sestava ze vseho, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce. “Foret (2006, s. 127)
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2.1.1 “4P” marketingového mixu

Zakladnim rozvedenim pojmu marketingovy mix jsou takzvana zakladni ,, 4P Jedna se o
zkratku z uvodnich pismen pro: produkt, cenu (price), misto — distribuce (place) a propagaci
(promotion). Foret (2006, s. 167). Tedy pro nejzékladnéjsi roz¢lenéni rozvijenych marke-

tingovych aktivit, jejichz detailnéjsi specifikace se lisi podle druhu nabidky.

2.2 Marketingovy mix pro modni sektor

V piipad¢ této prace se specifikace zavedeného modelu 4P tykaji fashion marketingu. Mix
je tedy potieba ptizplisobit spotiebiteliim a odliSnostem v jejich chovani pfi ndkupu mddnich

vyrobku. Tyto odli$nosti se projevuji v mnoha smérech.

2.2.1 Produkt

Typickou odlisnost od mnoha jinych objektli prodeje miizeme nalézt u produktu a toho co je
ve vétsing piipadi hlavnim spoustééem jeho ndkupu. Je to touha podnicena emoci cilového
zakaznika. Pfevazuje zde Casto spiSe neracionalni chti¢ na zaklad€ osobnich preferenci, de-
signu, sbératelstvi nebo spolecenskych vlivi, pfed racionalnim rozhodovanim na zakladé
pevnych informaci o produktu. “V klasickém marketingu je produkt definovany jako produkt
nebo sluzba, ktera splituje touhy nebo potreby spotrebitele. V mode je marketing produktu
vice nez v jakémkoliv jinéem segmentu prave o uvolnéni touhy spotiebitele po produktu. Pri
planovani marketingové aktivity je diilezité zvazit, zdali bude chtit firma podporovat znacku
nebo konkrétni produky. Je vhodné zamérit se na produkt, protoze to miize primo pomoci

zvysit prodej a zdroven zvysit povédomi o znacce.” LapSanska (2014, s. 50-51)

2.2.1.1 Packaging

Obalovy design je velice dalezitou slozkou celého procesu prodeje produktu. U produkti,
pro které je obzvlasté design klicovou vlastnosti, mize obal celkovy esteticky dojem vy-
zdvihnout, ale také zboftit. ,, Obalovy design je spojeni formy, struktury, materidalu, barvy,
obrazu, typografie a vedlejsich designovych prvkii tak, aby byl produkt vhodny pro marke-
ting. Spravné navrzeny design obalu produktu ve vysledku vytvari touhu. “ Klimchuk (2012
s. 38)
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2.2.2 Cena

Povédomi o znacce se da budovat riiznymi metodami. Hned na zacatku je vSak nutné pevné
stanovit v jakych cifrach by se cena produktu méla pohybovat a vzhledem k tomu ptizpiisobit
vystupovani znacky na vefejnosti, marketingovou komunikaci, celkovou firemni kulturu a
mnoho dal$ich faktori, které by v ptipad¢ nesouladu s ostatnimi vystupnimi projevy znacky
mohly mit neblahy vliv na jeji vhimani u vefejnosti a nasledn€ na objem prodeji nabizenych
produktii. D4 se tedy fici, Ze dikladné stanoveni ceny je doslova jednou z kliCovych aktivit
v rdmci komunika¢niho mixu médniho sektoru. “Cena musi zrcadlit kvalitu a funkcni vy-
hody produktu, ale také design a kreativitu navrhare. Je nutné se uvédomit, Ze vysledna cena

produktu bude mit znacny vliv na to, jak bude vnimdna samotnd znacka. Posner (2011, s. 38-

39)

2.2.3 Misto

Tak jako je dilezité, aby byl jasné definovany produkt a mél jasn¢ definovanou i svou cenu,
stejné diilezité je také tento produkt nabizet na spravném misté v ten pravy ¢as. V modnim
sektoru tedy neni naprosto nezbytné dostat produkt na co nejvice prodejnich mist, aby jej
zaregistrovalo co nejvétsi mnozstvi lidi, coz u jinych produktd miize byt ku prospéchu. V
tomto ptipad¢ jde o spravnou segmentaci a analyzu prodejnich mist, protoZe nevhodna volba
muze produktu vzhledem k jeho image uskodit a nasledné také uskodit znacce. “ Nekteré
znacky se mohou rozhodnout prodavat své kolekce na mistech, které jsou diilezité jen pro
Jjejich marketingovou hodnotu, coz je ponékud riskantni. Riskantni je i proddvat na mistech,
které naopak mohou nicit hodnotu znacky a tak je vybér mista velice dulezity.” LapSanska
(2014, s. 51) Fashion marketing nabizi nékolik vyznamnych a specifickych prodejnich mist,

ktera by méla byt vyuzita nejen k vhodné distribuci, ale také k efektivni propagaci.

2.2.4 Marketingova komunikace

V soucasnosti je mozné vyuzivat k propagaci znacky Sirokou $kdlu néstroja k tomu urce-
nych. V segmentu moédniho marketingu jsou nekteré specifické prostfedky marketingové
komunikace nejen vyhodou, ale nékdy témét povinnosti. Modni Zurnalistka Teri Agins na
toto téma pronesla ve své knize “The end of Fashion”: “Dnes se designérska kreativita pro-
jevuje jako takova vice v marketingové komunikaci nez v samotném odevu.” Optimisticka
interpretace tohoto vyroku reprezentuje myslenku, Ze moda a marketingova komunikace jde

ruku v ruce a ve své podstaté tvoii jednotné kreativni dilo. (Fashionandpower.com, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.2.4.1 Reklama

Klasickou definici tohoto pojmu uvadi Posner: Reklama je neosobni forma prezentace a
podpory prodeje produktu za uplatu. Ve fashion marketingu se setkavame s vyuzitim vétsiny
dostupnych béznych prostredkit marketingové komunikace jako je televize, tisk, internet, ooh
nastrojii, mobilni marketing nebo vyuziti netradicnich reklamnich ndastroju. Existuje vSak
nekolik moznosti, které vyuzivaji specialné modni znacky. Posner (2011, s. 44). Reklama ma
ve vztahu k budovani znacky, zvySovani povédomi o znacce a k celkovym prodejiim obro-
svky vliv. Jejich podob je opravdu mnoho a kazdé odvétvi ma své specifika pro reklamni
formaty nebo pro druh pouziti reklamy. Pro fashion marketing to plati samoziejme také a
n¢kolik téchto specifickych nastrojii marketingové komunikace je popsano v pozdéjsi ¢asti
préce. Jednim z ptikladd, ktery na sebe vaze mnoho dalSich marketingovych aktivit je vyuZiti
znamé osobnosti. Mnohé znacky spolupracuji se sportovcei ¢i umélci, kteti se se znackou
ztotoznuji a pomahaji tak diky sile vlastni image posilovat povédomi o znacce. Piikladem
muze byt GspéSné spojeni jako v pfipadé znacky Burberry a Emy Watson. (Campaign-
live.com, 2010) Dale také Jenifer Lawrence a Dior, David Backham a H&M nebo celé skala
subbrandt zalozend pod hlavickou spolecnosti Nike, spolupracujici s elitnimi sportovci v

ruznych disciplinach.

2.2.4.2 PR

S vétSinou vyuzitych prvkl marketingové komunikace zminénych v pfedchozim odstavci se
vaze Siroky zajem vetejnosti a tim padem také médii. A ta hraji obrovskou roli v budovani
pozitivni image nejen zacinajici, ale 1 zab&hnuté modni znacky. ,, Vytvdareni a praktikovani
vztahu s verejnosti Ize charakterizovat nékolika klicovymi slovy. Je to povést, duveryhodnost,
ditvera, soulad a dosazeni vzajemného porozumeni pomoci pravdivych a uplnych informaci.
Techto nékolik klicovych pojmii tvori ,, zaklady *“ vztahu s verejnosti a prave z téchto nékolika
vyrazii se rozvinulo celosvetove rozsirené odveétvi podnikového rizeni“. Black (1994, s. 12)
Takto uvadi autor Sam black (svétoveé zndmy prednésejici na téma public relations) svou
knihu ,,Nejucinnéjsi propagace”. Zdali se jedna o nejucinnéjsi formu propagace pro méodni
znaCku, neni obsahem této prace, je vSak jisté, ze bez kvalitné¢ vedené¢ho PR se Sance na
uspech na tomto trhu zna¢né snizuji. Public relations popisuje také Kotler: ,, Termin vztahy
s verejnosti ( public relations — PR) vyjadiuje vytvareni kladnych vztahii verejnosti ke
znacce, vytvareni pozitivni image a minimalizaci nasledkii krizovich situaci, pripadné po-

mluv, které o spolecnosti koluji. ““ Kotler (2006 s. 632) Takovychto krizovych situaci bylo
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mozné si povSimnout u nejveétSich moédnich znacek pomérné Casto. Opét se nejedna o nejlu-
xusnéjsi znacky, ale spise zastupitele masové mody. Castym tématem krizové komunikace
téchto znacek byva pouziti materiald, lidské zdroje, ekologie, kvalita produktt a dalsi. Neni
to vsak jen o takika problémech globalniho charakteru. Podnét krize mtize vzejit ptimo ze-
vniti spolecnosti, proto by se PR mélo starat i o hladky chod a informovanost spole¢nosti a
jejich zaméstnanch. ,,Je dulezité si uvedomit, Ze zaméstnanci tvori jak vnejsi tak vnitrni ve-
rejnost. Verejné minéni o spolecnosti, zaloZené na predsudcich nebo povéstech sdélované
rodindam, prateliim nebo jinym osobam, se kterymi jsou zaméstnanci ve styku, miize mit velmi
Spatny vliv na jeji povest.“ Black, (1994, s. 136) Jestlize si mnoho pracovnikii stézuje na

zachdzeni a na neprijemné pracovni podminky, musi povest spolecnosti zcela jisté utrpét.”

Jiz zminovani redaktofi vlivnych médnich magazind, fashion blogefi, fotografové nebo sa-
motné celebrity a bulvar, ktery o nich ptedava informace, spadaji pod ptisobnost PR a tvoii
velice dillezitou ¢ast marketingovych aktivit médni znacky. Jedna se tedy o klicové plisobeni
na vetejnost. “Néekdy i zacinajici znacky zvazuji, zdali si delat public relations na viastni
peést nebo najmout externi agenturu. V tom pripadeé je vsak nutné klast velky duraz na pravi-

delné hodnoceni naplnéni cilit a spravné formulaci strategie.” LapSanska (2014, s. 51-52)

2.2.4.3 Osobni prodej

Spojeni modni znacky se slavnou celebritou ve své podstaté vyuziva konkrétniho clovéka a
jeho osobnost k propagaci znacky. Ale nejsou to vzdy jen slavni lidé, ktefi maji na propagaci
znacky velky podil. Tento fakt je popsan jako jedno z dalSich “P” marketingového mixu a
to pod slovem People (1id¢). Svétlik popisuje osobni prodej nasledovné: “Je to urcita forma
komunikace mezi zastupcem podniku a zakaznikem. Sdéleni této komunikace je prizpiisobeno
zakaznikovi a je uskutecniovano osobné. Svétlik (2005, s. 18) Podle Posner zahrnuje tento
pojem néco vic. “V tomto ohledu se nejedna pouze o prodejce a ty, kteri produkt primo
nabizi. Ma to daleko sirsi dosah. Zahrnuje to kazdou osobu, kterd pridava svym pricinénim

hodnotu produktu nebo se podili na jeho vyvoji ¢i prezentaci”. Posner (2011, s. 47)

2.2.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je z hlediska mdédniho marketingu velice vyznamnd ¢ast marketingu.
Mnoho aktivit podpory prodeje je pro mddni sektor naprosto typickych a nezbytnych. Jako
nastroj marketingového mixu zacala byt pouzivana zejména v 50. letech dvacatého stoleti

ve Spojenych statech Americkych. V dob¢, kdy zapadni ekonomiky prodélavaly piechod
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z valecného obdobi, a vyroba se zacala sousttedit na civilni zbozi, které bylo potfeba prodat.
Frey toto obdobi popsal takto: ,, Behem druhé svétové valky a valky v Koreji nebylo mozné
koupit ve Spojenych statech téemer zadné spotrebni zbozi. Najednou tu byl mir. Vojaci se
navratili domii, zacali zakladat rodiny, budovali nové domovy a zacali nakupovat veci. *
Podpora prodeje prod¢lala do dnesni doby mnoho promén a stala se v urc¢itych oborech do-
slova pilifem marketingové komunikace. “Predevsim pojem ,,Sleva*“, ktery je s touto mar-
ketingovou aktivitou casto velmi zasadné spojen, zakotvil v povédomi nakupujicich zakaz-
nikit velmi pevné. Neni to vSak pouze ,,Sleva®, kterou je mozné efektivné pracovat v ramci
podpory prodeje.” Frey, (2011, s. 69) Vérnostni programy a prace se slevovymi akcemi jsou
pro fashion marketing opravdu typickou zaleZitosti, pomineme-li exkluzivni mddni znacky.
Dtvodem miuze byt diraz na dlouhodobé budovani vérnosti znacce, s niz je spojen i urcity
designovy styl, se kterym se zakaznik ztotoziuje a vyuzivani vérnostniho programu je tedy
dlouhodob¢ vyhodné. Dal§im aspektem vytvarejicim vhodné prostiedi pro slevové akce je
specidlni zivotni cyklus vyrobku. “Jednd se o pevné dana obdobi, kdy je produkt na trhu

(tzv. kolekce) a po jejich uplynuti je vhodny prostor pro slevovou akci a vyprazdneni prodej-

nich mist pro kolekci nadchdzejici. Posner (2011, s. 42-43)
Déleni podpory prodeje

Vzhledem k tomu, ze podporu prodeje pouzivd mnoho organizaci s rozdilovymi cilovymi

skupinami a s rozdilnymi zaméry, je délena nasledovné:

e Spotiebitelskd podpora — slouzi ke stimulaci spotiebitelskych nakupli. Zahrnuje
slevy, kupony, bonusy, spotiebitelské soutéze a dalsi.

e Podpora obchodnika (maloobchodu) — je orientovana na distributory. Na jejich zis-
kani, posileni vzdjemnych vztahii a podporu jejich prodejniho usili. Zahrnuje slevy,
bezplatné zbozi, spolupraci pii propagaci, kongresy ¢i veletrhy a dalsi.

e Podpora organizaci — ur¢ena jako snaha k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci pro-
deje, odménovani zakaznikl z fad organizaci a motivaci prodejct.

e Podpora prodejcti —uréena k motivaci prodejcti a zefektivnéni jejich prodejniho tsili,

zde zahrnuje predevsim soutéze a prémie Kotler (2007, s. 881)
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2.2.4.5 Merchandising

Vykladové slovniky popisuji merchandising jako: ,, Soubor cinnosti smérovanych zejmeéna k
poslednim clankiim prodejniho Fetézce s cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachdzi na sprav-
ném miste, ve spravny cas a za spravnou cenu. * Kotler (2007, s. 882). Podle téchto tvrzeni
se jedna primarné o co nejlepsi umisténi zbozi v prodejné, jeho co nejatraktivnéjsi prezentaci
a pripadné zasazeni do umélecké kompozice v ramci prodejniho prostoru. Témito Cinnostmi
se spole¢nost snazi dosdhnout zvySeni odbytu dan¢ho zbozi. Sekundarné se také jednd o
prodej produktti spojenych s licencovanou znackou, znamy také jako licencovany marketing.
Ve spojitosti s fashion marketingem se jedna o jednu z klicovych marketingovych aktivit
organizaci a velmi ¢asto generuje podstatnou ¢ast piijmi dané modni znacky. Jednd se o
nastroj podpory prodeje, ktery vyuziva zndmosti nebo obliby znacky, loga, produktl a dal-
Sich symbolt typickych pro znacku.

2.2.5 Digitalni marketingova komunikace

Pro zacinajici znacku je potfeba vyvinout znacné Usili, aby se dostala ze spletitétho mnozstvi
ji podobnych spolecnosti mdédniho odvétvi a pronikla az do povédomi zdkaznikd. A pokud
jde o zacinajici znacku kazdd moznost jak si tento proces zjednodusit a zefektivnit je vhodna.
V ptipadé digitalni komunikace se nejedna o jednoduSe pouzitelné komunikacéni nastroje,
vyzaduji vysokou odbornost, pti spravném provedeni vSak velice usnadiiuji nejen moznosti
jak zasédhnout sdélenim cilovou skupinu, jak nabizet své produkty mezindrodné 24 hodin 7
dni v tydnu, ale také poméhaji sbirat pomérné jednoduse velké mnozstvi dat a ta aplikovat k

zefektivnéni toho co znacka déla.
Janouch (2010, s. 153)
Nastroje digitalni komunikace

e webove stranky
e c-shopy

e blogy

e socidlni sité

e mobilni aplikace
e viralni marketing
e plosnd reklama

e c-mailing
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e online chat
Janouch (2010, s. 153-155)
Socialni sité
Dahl definuje sociélni sité jako “Skupinu aplikaci na internetové bazi, které buduji ideové a
technologické zaklady webu 2.0, ktery umoziiuje tvorbu a vyménu uzivatelského obsahu”.
Dahl (2015, s. 2) Pro marketingové ucely maji socidlni sit¢ obrovsky vyznam. Pro zacinajici
znaCku piedstavuji prostfedek k tomu jak o sob¢ dat védeét s minimalnimi néklady a zasah-
nout zajimavé mnozstvi cilenych zdkaznikii. Dal§im vyznamnou vyhodou je moznost budo-
vani brandu touto cestou a informovat cilové skupiny o své znacce nendsilnou a uvolnénou
formou. Mezi nejpodstatnéjsi socidlni sit€ pro zacinajici znacku modnich ptirucnich zavaza-
del jsou socialni sité:

e Facebook

e [Instagram

e Youtube

e Pinterest
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3 BRANDBUILDING MODNI ZNACKY

K budovani znacky se patrné mysl zacinajicich designéri upina na zacatcich kariéry jako
prvni. Je to pravé znacka, kterd obsahuje v§echny asociace o produktech i tviircich a je no-
sitelem piipadného uspéchu a slavy navrhare. Podle Posner se brand sklada z nasledujicich
vlastnosti: “ Pevnymi soucastmi pojmu “Brand” jsou logo, slogan, samotné produkty a pro-
dejni prostiedi. Brand je vSak mnohem vice nez jen souhrn téchto prvkii. Brand je nehmotny
a je slozitou kombinaci mezi uplatnénou strategii spolecnosti a vnimanim a zkuSenostmi za-
kaznikii.” Posner (2011, s. 128) At uz takova kombinace obsahuje prvky konzervativniho,
klasického obleceni s dlouhou vyrobni tradici nebo Cerstvy, neotfely a tfeba 1 provokativni
design mladého zacinajiciho navrhare, dulezité je, ze praveé brand je to co definuje a odliSuje
spole¢nosti. Pokud je brand tvofen spolecnosti, ale také vnimanim zékazniki, tvofi jej z
velké ¢asti idedly a postoje jeho hlavni cilové skupiny. Okonkwo se k vztahu mezi zna¢kou
a jeji cilovou skupinou vyjadiuje nasledovné: “ Brand je tedy uchovavan v povedomi zdakaz-
niki a jeho uspéch nebo neuspéch zalezi na jeho postaveni v mysli cilové skupiny. Brandy
pomahaji podnikiim prekrocit kulturni i geografické hranice. Globalni znacky jsou nesmir-
nych prinosem pro jejich zemi piivodu, velice tim podporuji export zbozi i sluzeb na zahra-
nicni trhy.” Okonkwo (2007, s. 13) Vybudovani tspé$Sného brandu mtize mit diky jeho vlast-

nostem témét politicky vliv

3.1 Typy znacek

Znacky existuji kompletné ve vSech urovnich mody. Jedna se o znacky odévi, doplikil, ma-
teriald 1 vyuZzitych technologii ¢1 designovych typii a mnoha dalSich. Proto je pomérné¢ sple-
tité¢ nékteré znacky presné zacadit a definovat, pokud nejsou opravdu specializované. Exis-

tuje vSak zakladni rozdé€leni téchto typii znacek. Posner (2011, s. 133-134)

3.1.1 Korporatni znacka

Jedna se o druh znacky, kterd ma jedno jméno a jednotnou vizualni identitu napfic vice ji-
nymi znackami, s nimiz naptiklad spolutvoii urcité produkty. V tomto piipad¢ je obsahem

znacky prave korporace.

3.1.2 Vyrobni znacka

Vyrobni znackou je mySlena znacka, ktera je vytvorena a propagovana jeji vyrobni spolec-

nosti, ktera ji vybira jméno a ostatni brandové vlastnosti. Typickym ptikladem vyuziti tohoto
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konceptu jsou spolecnosti vyrab&jici materidly, vldkna nebo latky. Naptiklad spolecnost
DuPont se samostatnym brandem vyvinula a dale propagovala material Lycra, ktery si svou

oblibou u cilové skupiny vybudoval v podstaté vlastni obsah znacky. (Market-intel.com,
2011)

3.1.3 Zabéhnuta znacka

Takova znacka uz ma dostate¢nou brandovou kredibilitu, ze mize zalozit vlastni sub-brand,

ktery Cerpa z matetské znacky a mize reprezentovat napiiklad produktovou linii.

3.1.4 Soukroma znacéka

Takova znacka byva také znama pod pojmy vlastnické znacky, obchodni znacka nebo casto

vlastni label. Byvaji sdruzovany do portfolia vétSiho prodejce.

3.1.5 Co-brands a partnerské znacky

V tomto ptipadé jde o slouceni dvou znacek k vytvoreni zcela nové

3.1.6 Znackové portfolio

Tato varianta je dostupna vétSinou jen pro nejveétsi hrace na trhu. Matefska spolec¢nost za-

klada jednotlivé znacky a snazi se tak pokryt co nejvetsi tisek trhu.

Posner (2011, s. 133-134)

3.2 Identita znacky

Jiz bylo zminéno, ze podstatnou ¢ast znacky tvoii nehmotné ¢initele, které plynou z postoji
zakazniki. Tyto Cinitele je tfeba nejprve pomoci vybudovat t€émi “hmotnymi” v ramci krea-
tivni tvorby znacky. Znacka sviij soubor hodnot a toho, co ji charakterizuje, sdili se svou
cilovou skupinou a je nutné prizpiisobit zpiisob této prezentace takovym zpusobem, aby ci-
lova skupina tyto informace zachytila, vstiebala a ztotoznila se s nimi. Posner (2011, s. 136)
Pokud se to stane, ovliviiuje identita znacky nakupni chovani cilové skupiny pozitivnim zpti-
sobem a buduje s nimi vztah a loajalitu. Obecnym shrnutim toho co je cilem a ucelem

identity znacky jsou nasledujici pojmy:

® napojit se na hodnoty a pfesvédceni
e tvofit vazby

e zajistit upevnéni téchto vazeb
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e stimulovat emociondlni odezvu

e zajistit soulad mezi spolec¢nosti a zékazniky

e budovat loajalitu
Okonkwo napsal: “Branding pomdha zdakaznikim identifikovat zdroj produktu a utvrzuje je
v ndakupnim rozhodovani. Znacka symbolizuje také urcitou prislusnost k urovni kvality, pre-
ciznosti vyrobniho uméni a spouste dalsich atributi, které ji délaji unikatni.” Okonkwo
(2007, s. 105). I tyto charakteristiky se zrcadli v pouzitych prvcich brandbuildingu. Vybu-

dovani identity znacky muaze byt vedeno skrz:

e samotny produkt a sluzby s nim spojené
e packaging produktl

e prodejni prostiedi

e logo

e vizualni merchandising

e marketingovou komunikaci

e webovymi strankami

Takzvanymi zlatymi pravidly pii tvorb¢ identity znacky jsou podle Okonkwa:

1. Prihlednost osobnich priorit znacky a nasledna projekce image vetejnosti.
2. Konzistence a udrZzovani vybrané identity a nasledné image.
3. Stélost a relevantnost na trhu v pribéhu doby.

Okonkwo (2007, s. 115)

Pti pouziti téchto “néstroji” brandbuildingu v ramci prezentace identity znacky cilové sku-
ping, vznika v mysli zdkaznika soubor pfedstav, asociaci a mySlenek, které tvofi celkovy

pomyslny obraz zakaznika o znacce - Image znacky.

3.3 Image znacky

Image znacky je tedy to co zdkaznik o znacce vstieba a vytvoii si na to ndzor. At uz na
zaklade estetickych, spolecenskych nebo emocionélnich kritérii. “Spolecnost, ktera je v po-
zadi znacky, se potrebuje ujistovat, ze mezi identitou znacky, kterou spolecnost kontroluje a
image znacky, ktery je prijiman zvenci zakazniky, je vzajemnd co nejvetsi shoda.” Posner
(2011, s. 137) Velky schodek mezi chapanim identity a image znacky tedy miiZe znamenat

pro znacku a celou spolecnost katastrofu. ZjednoduSené feceno je branding o budovéni
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vztahll mezi znackou a zakazniky. Proto je nesmirné dulezité dobie znat svou cilovou sku-

pinu a proto investuji spolecnosti nesmirny objem financi do marketingovych vyzkumd.
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4 METODIKA

Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace vymezuje pojmy diilezité k vypracovani obsahu prak-
tické ¢asti. Tyto pojmy se tykaji pfimo modniho marketingu a médy jako takové nebo s timto
okruhem souvisi. Vybér pojmi je omezen pouze na ty, jejichz znalost je nezbytnosti k uspés-
nému vypracovani praktické casti. Nasledna praktickd ¢ast vychazi z téchto teoretickych
definic, které jsou vypracovany na zékladé odborné literatury, a vyuziva je ke spravnému
zpracovani napldnovanych ukold. Obsah praktické ¢asti je tvofen analyzou tuzemského
modniho trhu. Déale marketingovym vyzkumem, interpretaci ziskanych dat vyzkumu a na
jejich zakladé vypracovanym navrhem komunikacni strategie zacinajici modni znacky pfi-

ruénich zavazadel.

4.1 Marketingovy vyzkum

Ke zjisténi toho, jak vlibec potencidlni produkt vytvofit, jak jej ptizplsobit potiebdm cilové
skupiny a jak jej uspésné€ uvést na trh, je potfeba mnoho informaci, jejichz znalost snizuje
moznost ptipadného neuspéchu a finanéni ztraty. Bez téchto dat jsou podnikatelské zaméry
Casto jen osobnim odhadem, ktery nemusi odpovidat skutecnému stavu véci. Marketingovy
vyzkum také napomaha k feSeni marketingovych problému a hleda zplsoby jak témto pro-
blémim piedejit.

Marketingovy vyzkum, jakoZto subsystém marketingového informacniho systému, spocivd
ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad
pro rozhodovani v procesu rizeni. Zadavatel vyzkumu se timto zpiisobem snazi predpovédet
chovani a jednadni zakazniki a sniZit tak podnikatelské riziko. Jutikova (s. 4)

Ve fashion marketingu je prizkum trhu nezbytny. Vzhledem k tomu, ze produkty piichazi
na trh v pravidelnych intervalech - kolekcich, je tlak vyvijeny na navrhare zna¢ny. DalSim
faktorem, ktery tento tlak umocnuje, jsou tzv. modni trendy. Design, materialy, stfihy a
dalsi se neustale méni a s nimi i poptavka zakaznikl. Do urcité miry je mozné pracovat s
modnimi zdroji a pfedpovidat trendy na ptisti sezonu. Tyto trendy jsou vSak vétSinou glo-
balni a je potieba je geograficky a kulturné upravovat. VSechny tyto vlastnosti médniho
trhu vytvari nestalé prostiedi, které je potieba neustale mapovat a zaméfit se na aktudlni
pozadavky cilové skupiny. Marketingovy vyzkum je tedy kontinudlni a je nucen neustéle
sbirat a vyhodnocovat aktudlni data pro upravu marketingové komunikace. Modni znacky

travi nekolik uvodnich let mapovanim toho, kdo je viastné jejich zakaznikem, co vyZaduje a
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jaké je jeho nakupni chovani. Tento proces obsahuje sbirani, analyzovani a vyhodnocovani

statistickych dat ohledné trhu a konkurence. Posner (2011, s. 74-75)

4.1.1 Faze marketingového vyzkumu
Prabéh marketingového vyzkumu je mozné rozdélit do tii ¢asti:

e Prfipravnd faze
e Realiza¢ni faze
e Implementace

Jutikova jednotlivé popisuje tyto faze nasledné:

4.1.1.1 Pripravna faze

V této fazi je potfeba nejprve definovat samotny cil vyzkumu a cilovou skupinu, kterou
chceme mapovat. Po sestaveni téchto cili se voli metody, které by nas mély dovézt ke ky-
zenym vysledkiim. S takto pfipravenou metodologii je mozné konkrétné sestavit skladbu

otazek, podobu dotaznikovych archti nebo volbu jinych vhodnych néstroji

4.1.1.2 Realizacni faze

Prvnim krokem této faze je snaha upfesnit a pfipadné poupravit podobu vyzkumu do co
nejpresnéjSiho vysledného souboru otazek. Jedna se o predvyzkum, ktery poméaha dosahnout
co nejpiesnéjsich informaci. Takto upraveny prizkum je mozné realizovat “na ostro” a zacit
sbirat potfebna data. Tato data podléhaji nasledné analyze a interpretaci. Po absolvovéanich
téchto krokli je moZné sestavit pfesnou zpravu marketingového vyzkumu, kterou je mozné

predloZit managementu.

4.1.1.3 Implementace

Vyhotovena zprava poté slouzi k aplikaci zjisténych poznatkii do ipravy marketingové ko-
munikace a ostatnich ¢innosti, pro které byl vyzkum zadan. Juiikova (9-11)

4.1.2 Klasifikace marketingového vyzkumu

Klasifikovat marketingovy vyzkum mtzeme z vice hledisek. Nejcastéji vyuzivané druhy dé-
leni jsou na zakladé¢ zdroje dat na primarni a sekundéarni a na zaklad€ zpisobu sbéru infor-

maci na kvalitativni a kvantitativni.
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4.1.2.1 Zdroj dat

e Primarni marketingovy vyzkum - Uplatiiuje se zde tzv. sbér informaci “v terénu”, at’
uz v ramci spolecnosti nebo s pomoci externi instituce.

e Sekundéarni marketingovy vyzkum - Pouziti informaci z ptedchozich vyzkumi, které
znovu statisticky pfepracuji a znovu vyuziji pro akrualni marketingovy vyzkum. Fo-

ret (2012, s. 7-10)

4.1.2.2 Kvalitativni vyzkum

wewvr

kych postupi a to pfedevsim z hlediska vybéru metod a zpracovani vysledkil. Poskytuje v§ak
moznost délat vyzkum na mensim vzorku respondentli a zajit vice dostat se vice do hloubky

tématu.

Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztahu, zavislosti a pricin
primo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni. Proto je mozné pouzit kvalitativni vyzkum
trhu v téch pripadech, kdy jde o hloubkovy rozbor nékterych dilcich jevii a jejich psycholo-
gickych kvalit. Pfibova (1996, s. 53)

4.1.2.3 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor je svym pojetim podobny hloubkovému rozhovoru, je vSak fle-
xibilnéjsi a je v ném urcity prostor pro improvizaci tazatele. Ten m4 moZnost reagovat na
déni a vyvoj rozhovoru a na zaklad¢ toho lehce upravovat poradi, znéni otdzek nebo muze
dle svého usouzeni nékteré ptipravené otazky 1 vynechat. VyuZiti tohoto druhu marketingo-
vého vyzkumu spoéiva piedevsim v testovani kolekei, které se chystaji do prodeje. Uéastni-
ktm je pfedveden kompletni produkt v¢etné packagingu a doprovodnych materiall a jejich
reakce se zaznamenava k pozd¢jSimu vyhodnoceni. Takto je mozné piedpovédet, zdali se

bude jednat o produkt isp€Sny nebo naopak.

e DalSi kvalitativni metody - Tyto metody jsou velmi specializované a slouZi ke spe-
cifickym pottebam zadavatele.

o Asociacni postupy, vétné doplitovani, projektivni obrazové testy, fyziogno-

mické postupy, testy barev a tvarti, sémanticky diferencial (Skalovaci tech-

nika, zkoumajici subjektivniho postoje) Piibova (1996, s. 57-67)
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4.2 Metodologie marketingového vyzkumu

Na zakladé stanovenych vlastnosti znacky a budoucich marketingovych zdmért je do kvali-
tativniho vyzkumu vybran a vhodna skladba respondentii. Formou polostrukturovanych roz-
hovora budou dotazovéni na jejich postoje ohledné¢ mody, jejich ndkupni zvyklosti, jak by
mél vypadat idealni produkt odvétvi piirucnich zavazadel a jaké by mél mit vlastnosti. Vy-
sledky budou vyhodnoceny a na jejich zaklad¢é bude vypracovéana skladba otdzek pro kvan-
titativni dotaznikové $etieni. Ukolem tohoto marketingového vyzkumu bude potvrdit vysle-
dek strukturovanych rozhovori vzhledem k Sirs$i skupiné respondentl ptipadné poodkryt
nové informace, ke ketrym se v ramci rozhovorii nedostalo. Po sesbirani dat z vyzkumu
probéhne jejich hodnoceni a interpretace. Vysledna stanoviska budou opérnymi body pro

vypracovani navrhu strategie marketingové komunikace pro zac¢inajici moédni znacku.

4.3 Vyzkumné otazky

1) Vnima cilové skupina vybér pfiruc¢nich zavazadel tohoto typu na trhu jako dosta-
tecny?

2) Jaké designové vlastnosti by mél produkt mit?

3) Jaké funkcionélni vlastnosti by mél mit produkt?

4) Jaké komunikacni nastroje jsou vhodné k osloveni potencialnich zékaznika?

4.4 Cile prace

Cilem prace je pomoci spravné sestavené¢ho marketingového vyzkumu ziskat data, ktera od-
hali ndkupni preference, postoje a ndkupni chovani cilové skupiny zakaznikid. Zaroven by
méla pomoci definovat idedlni vlastnosti produktu, ktery bude nové uveden na trh. Dal§im
cilem bude na zékladé¢ ziskanych a vyhodnocenych dat vypracovat komunikac¢ni strategii,
ktera bude pfesné zacilena na pozadované potencialni zdkazniky a Gispé€$né uvede novy pro-
dukt na trh. S naplnénim téchto cili by mé¢lo zaroven dojit k jasnému zodpovézeni vSech

vyzkumnych otazek, které byly stanoveny v metodologické ¢asti prace
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY KAMONI

Znacka Kamoni je nove vznikajici modni znacka piiru¢nich zavazadel. Jedna se o zavazadla
pro pfenos a uchovavani notebookt, tabletil a telefonti. Zakladatelkou této znacky je dvace-
tileta Monika Rihova, ktera je v soucasné dobé studentkou designu obuvi Univerzity Tomése
Bati ve Zlin¢. Tato znacka neni zatim oficidlné zalozena, zakladatelka se spole¢n¢ s autorem
prace vénuje marketingovému vyzkumu, vyvoji produktii a strategii uvedeni na trh. Toto

uvedeni je nastaveno na zacatek zaii 2017.

Hlavnimi atributy, kterymi se znacka Kamoni vyznacuje z hlediska provedeni je maximalni
kvalita - kazdy kus je vyrabény ru¢né, dale kvalita materidll - drtivéa vétSina produkt bude
z pravé kiize a vyuziti netradi¢nich postupi i doplitkovych materialti. Dal§im nositelem oso-
bitosti znacky je design. Ten je originalni, inspirovany sou¢asnymi trendy a je do n¢j vlozen
specificky styl designérky, ktery lze popsat jako vyuZiti kontrastu klasického vzhledu ktize
u zavazadel ve spojitosti s netradiénim stfthem, mnozstvim ptekvapivych feSeni uvnitf tasky,
nebo vyuzitim materiall jako neopren, plexisklo, kov nebo plast ve spojitosti s ktizi. I presto
si vSak zavazadla Kamoni chtéji udrzet velkou miru prakti¢nosti, odolnosti a splilovat to
hlavni - chrénit pfistroje pii pfenaseni. Skloubeni prakti¢nosti, exkluzivniho a originalniho
designu a kvality je pfedni argument pro koupi tohoto zavazadla. Vyvazeni téchto vlastnosti

bude z hlediska budouciho vyvoje produktu klicové.

Z pocatku bude prodej feSeny prostiednictvim e-shopu s tim, ze bude mozné produkty vidét,
zkusit nebo upravovat zakazkové v ateliéru designérky, ktery je v Olomouci. Pfipravovany
vstup na trh se tykd pouze trhu tuzemského, pfipadné rozsifeni na mezinarodni trhy je otaz-
kou budouciho fungovani znacky. Produkty budou ve verzich jak damskych tak panskych.
Konkrétni podoba cen produktii bude nastavena az po propocitani nakladd, ¢asu na vyrobu,

mnoZzstvi vyuzitého materialu apod.
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5.1 SWOT Analyza

Swot analyza slouzi v podstaté k pfimému porovnani kladl a zaporti podnikatelskych za-
mért a pomaha odkryt piipadna rizika. V procesu rozhodovani a uvedeni nové znacky na trh

je to jedna z uzitenych analytickych metod.

Silné stranky Slabé stranky

Originalni design Zadna tradice

Kvalita zpracovani Nizky rozpocet na marketing
Kvalita materialt Z4dné povédomi o znadce
Vynikajici designérka Vse tesi pouze dva lidi
Vyrobeno v CR Nezkusenost v oboru
Ptiznivé cena Vysoké naroky na dodavatele
Malé pocatecni investice Nedostatek dodavatelil

Malo konkurentii Upadek tohoto femesla

Obtizn¢ sehnatelné stroje a pomucky

Prilezitosti Hrozby

Rozsiteni vyroby o dalsi produkty Nezéajem o produkty

Rozsiteni ptisobnosti na zahrani¢ni trhy | Levné produkty z Asie

Spoluprace s opinion leadry Neefektivni marketing

Veletrhy Néklady a pozadavky na material
Rozsifeni personéalu Nedostatek kvalifikovaného perso-
Distribuce ptes mezinarodni weby nalu

Tabulka 1: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

5.2 Odvétvi

Ptesné definovani odvétvi pomulze s co nejpresnéjsi definici cilové skupiny a vzhledem k
tomu, ze se jednd o strategii uvedeni znacky zacinajici navrharky, soustfedéni na tizkou ¢ast

trhu se podle zjisténych informaci jevi jako spravna volba.

e Produkt - méda, dopliiky, brasnarstvi

e Druh produktu - tasky a obaly na elektroniku
e Trh - domaci

e Pro koho - muzi, Zeny, 16-40 let

e Urovein médniho trhu - Stfedni - za¢inajici modni navrharka
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6 CHARAKTERISTIKA TRHU

Cesky modni trh podstoupil od za¢atku dvacatého stoleti velkou zménu. Do konce druhé
svétové valky byla Ceska republika v oblasti médy a textilniho primyslu sobdsta¢na, do-
konce globaln¢ vyznamna. Po znarodnéni velkych podnikti tohoto oboru v padesatych letech
a pfechodu na masovou vyrobu spolecné¢ s uzavienim spoluprace se zdpadnimi trhy doslo k
velkému upadku. Modni trh v CR se tak po pievratu ocitl znovu na zadatku. (Lidovky.cz,
2014) Vstup do 21. stoleti a hlavné jeho prvni dekédda s sebou ptinesla svétové udalosti, které
zformovaly podobu trhu tak, jak ho zname ted’. Nastal ustup vysoké mody a do popiedi se
dostaly znacky fast fashion, které nabizeji luxusni design za minimélni ceny. Pfikladem mo-
hou byt H&M, Zara, Mango, Uniqlo, Gap. Mnoho luxusnich znacek vyrukovalo se sub-
pozaduji stale vétsi kvalitu produktu, a klesa jejich loajalita ke znacce, jsou citlivéjsi na cenu
a za své penize pozaduji vyssi hodnotu. Navic jsou informovani jako nikdy predtim. V téchto
zminénych podminkdch bude rozhodujici adresny modni marketing s jasnou specifikaci ci-
lové skupiny.” LapSanska (2014, s. 21) Vsechny tyto vlastnosti soucasné poptavky se znacka
Kamoni bude snazit vyuzit. Jde o spojeni kvalitniho produktu s aktualnim a originalnim de-
signem, ktery je tvofen ruéné v Ceské republice s odkazem na femeslo a jeho cena neni
zavratna. Zaroven je pfesné specifikovany sektor zakazniki, na které se bude cilit, zaméte-
nim vyhradné na obaly pro elektroniku, které jsou kazdodennim doplitkem velké skupiny
lidi, a jejich nabidka neni pfili§ rozsahla.

V Ceské republice se zmény trhu prosazuji s mensim zpozdénim oproti zdpadnim trhiim
také. Vlivy pochézejici pfimo z Ceské tvorby nijak zavratné situaci na trhu neovliviiuji. Bo-
huzel se podle mnoha médnich odbornikii tato situace v Ceské republice piilis k lepdimu
neméni. Naptiklad Kamila Boudova - expertka na mddni marketing napsala ve svém ¢lanku
toto: Na ,,médni* mapé svéta je Cesko oznaceno jako maly trh s velmi malou, resp. témér

neexistujici pritomnosti mistnich znacek. (Digitalniekonomika.cz, 2014)

Nyni pozorujeme dva trendy. Z mezinarodniho hlediska je mozné sledovat, Ze na ¢esky trh
vstupuji velké modni spole¢nosti. Pfikladem mohou byt znacky jako LaMartina, COS, ame-
ricky gigant GAP nebo piiklad z minulého roku - vstup amerického odévniho fetézce 21Fo-
rever na ¢esky trh. (Mediaguru.cz, 2015) Trendem, ktery v posledni dob€ plati v rdmci na-

Seho statu je nartst novych znacek zacinajicich médnich navrhari, s timto trendem se po-
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stupné zvysuje i zajem o origindlni vyrobky pfimo od navrhara a piibyva distribu¢nich moz-
nosti, prodejnich mist a akci, na kterych se daji podobné produkty prezentovat. Zajimavymi
moznostmi pro mladé névrhare jsou napiiklad vystavy designSUPERMARKET a Desig-
nblock. Showroomil sdruzujicich mladé navrhate je vice, nejzndméjsSim je patrné¢ Hardde-

core Josefiny BakoSové v Praze. (Czechdesign.cz, 2016)

6.1 Segmentace trhu

Predstava o tom kdo patrné bude cilovou skupinou ma jiz urcitou formu, k jejimu zpiesnéni
vSak poslouzi detailnéjsi segmentace trhu. Naroky zdkaznikl na produkt se mohou lisit podle
mnoha ovliviiujicich faktori a je potieba si v nich udélat poradek. K uspotadani slouzi v této

praci segmentacni model popsany McDonaldem a Wilsonem. Sklada se ze segmentace:

e Geografické

e Demografické

e Behavioralni

e Psychograficka
(McDonald, Wilson, 2012, s. 125)

6.1.1 Demograficka segmentace

Z pohledu demografické segmentace je mozZné fici, Ze produkty znacky Kamoni jsou tvotfeny
pro muZze 1 Zeny. Jejich vék se pohybuje v rozmezi Sestnacti az Ctyticeti let. Predpoklada se,
ze se jedna predevsim o studenty vysokych 8kol a pracujici Gspésné lidi, ktefi maji vyssi
pfijem, Ziji aktivnim aZ hektickym Zivotem, jsou stale v pohybu a velmi ¢asto ve spolecnosti.
Takovéto vlastnosti ptipadaji na aktivni studenty, manazerské pozice ve firmach, mladé ma-
jitele vlastniho podnikéni, lidi z kreativnich odvétvi a podobné. Dal§im ptedpokladem je, Ze
utdceji penize za vlastni prezentaci, zaleZi jim na tom, jaky maji socidlni status, radi vlastni
néco netradi¢niho, ale béhem jejich intenzivniho Zivota potiebuji, aby tyto véci spliiovaly i

praktické nalezitosti a byli kvalitné zpracované.

6.1.2 Psychograficka segmentace

Vzhledem k tomu, Ze lidé ve stejné demografické skupiné mohou vykazovat velmi rozdilny
psychograficky profil, bude segmentace v této ¢asti inspirovana asi nejoblibené;j$im klasifi-

ka¢nim psychografickym modelem - VALS. Ten fadi obyvatelstvo do osmi skupin, podle
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osobnostnich znakt a klicovych demografickych faktorti. Produkty znacky Kamoni odpovi-

daji svymi vlastnostmi nejlépe lidem z téchto vybranych skupin:

e Inovato¥i - Jsou sebevédomi, sofistikovani, asp&$ni lidé s vytiibenym vkusem. Casto
vybiraji produkty a sluzby spiSe pro vyssi vrstvy obyvatelstva.

e Myslitelé - Premyslivi lidé, kteti se nechavaji ovlivnit svymi idealy a hodnotovym
radem. Davaji prednost kvalité, trvanlivosti a funk¢nosti.

o Usp&ni lidé - Lidé, ktefi se orientuji na cil na svou kariéru a rodinu. Davaji prednost
draz$im vyrobkiim tak, aby ostatnim sviij uspéch demonstrovali.

e Lidé touzici po zazitcich - NadSenci a impulzivni lidé. Pravé oni utraceji za modu,

zabavu a pobyt ve spolecnosti zna¢nou ¢ast svych piijmda.

6.1.3 Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace je mnoha marketingovymi odborniky prave tou ¢asti segmentace,
ktera déla na findlnim sestaveni profilu zékaznika nejvice. Vstupuje do ni mnoho promeén-
nych, které je potieba vzit v potaz. Z hlediska ptilezitosti k nakupu se daji, pomineme-li
ptilezitosti jako svatky nebo narozeniny, urcit jako potencialni kupci ti, ktefi si zrovna pofi-
dili drazsi novy notebook, ziskali nové zaméstnani nebo jejich taska prosté dosluhuje. Uzi-
vatelsky status zatim neni vybudovan, protoze se jedna o novou znacku, piijde tedy patrné o
pretaZeni zakaznikli od jinych znacek a ziskani zcela novych uzivatelli tohoto produktu. Také
bude dilezité vybudovat vysokou loajalitu, ne tak kvili frekvenci ndkupi jednoho ¢lovéka,

ale spiSe kvuli doporuceni a prezentaci produktu.

6.1.4 Geograficka segmentace

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vstup pouze na tuzemsky trh, ktery mimo jiné patii v daném
odvétvi k malym trhlim, velké geografické rozdily v profilu cilové skupiny nejsou. Hlavnim
pfedpokladem v této Casti segmentace je, Ze vzhledem k naplni zivota potencialnich zékaz-
niki a vzhledem k jejich zaméstnéni €1 podnikéani pochazeji pfevazné z Prahy nebo krajskym

meést.

Provedena segmentace trhu poskytuje fadu poznatki ohledné obecnych vlastnosti cilové

skupiny a zpfesiiuje predstavu o tom, kdo do ni patii. Vzhledem k této segmentaci, popisu
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produktu a odvétvi budou sestaveny profily zakaznikt, kteti by méli reprezentovat kom-
plexni cilovou skupinu jako jeji idedlni zastupci. Diky témto sestavenym profilim bude
mozné vybrat vhodné ti€astniky polostrukturovanych rozhovort a ziskat tak data, kterd bu-

dou dobrym zékladem pro stavbu otdzek SirSiho marketingového vyzkumu.

6.2 Konkurence

Kdyz definujeme znacku Kamoni jako vyrobce kvalitnich ru¢né vyrabénych ptiru¢nich za-
vazadel ur€enych pro pfenaSeni a ochranu notebooktl, mobilt a tabletli, ptimych konkurentii
neni podle provedené reSerSe zrovna mnoho. VétSina podobnych produktt je k nalezeni v
ramci znacek, které prodavaji i obleceni nebo obuv a to masové na tikor materiala a kvality.
Dalsi skupinu prodejcti tvoii obchody s elektronikou nebo PC vybavenim. Tyto zase ve své
nabidce postradaji produkty se zajimavym a progresivnim designem a soustiedi se Cisté na
prakti¢nost. Znacky prodavajici kvalitni ruéni zavazadla se na trhu objevuji, ¢asto také v
provedeni pfimo na elektroniku, ale opét se jedna o zcela nevyrazny design a jaksi “okou-
kané” provedeni. V piipad¢€, ze se spoji kvalita a design spliujici aktudlni trendy nastava
“problém” s cenou. Ta byva dva az tfikrat vyss$i nez zamyslend cena produkti znacky
Kamoni. Pfikladem takové spolecnosti je svétozndma znaCka zavazadel Samsonite, kterd
pusobi i na ¢eském trhu. Znacka, ktera se nejvice podoba svymi produkty, designem i cenou
znacce Kamoni, je patrné znacka Playbag. Je progresivni, zastava podobné hodnoty a ve
svém portfoliu produktii ma i n€kolik kust, které jsou uréeny pro uchovavani elektroniky.
DalS$im zajimavym konkurentem je také Brasnarstvi Tlusty z Prahy. Tato mirn€ kontroverzni
spole¢nost ma rozhodné zajimavy koncept. Sdruzuje femeslniky pod jednu znacku, produ-
kuje patrné kvalitni ruéné vyrabéné produkty a mize se chlubit i progresivnimi designovymi
pociny, jako pii spolupraci s e-shopem spolecnosti Jagermeister. Ceny jsou vSak porovnani
opét o mnoho vyssi. Silnou strankou této spole¢nosti je intenzivni prace se socidlnimi sitémi
a také vyrazné PR aktivity. Rozhodné nelze opomenout webové stranky, které nabizeji
“handmade” produkty jak ceské napt. www.fler.cz nebo svétové www.etsy.com. Na téchto
strankach je mozné zakoupit velké mnoZstvi produkti, které se svymi vlastnostmi piiblizuji

produktiim Kamoni nejvice, ptimo od jejich tvlrcii. Nedostatek vétSich hraci na trhu sveéd¢i

mimo jiné o Upadku kvalitniho ru¢niho femesla v brasnarském a obuvnickém odvétvi.


http://www.fler.cz/
http://www.etzy.com/
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6.2.1 Vybér konkurenc¢nich produkti

Pro znazornéni toho, jak vypadaji produkty vybranych konkurencnich znacek, byla sesta-
vena tabulka ¢. 2. Vybér byl sestaven na zakladé porovnani n¢kolika vlastnosti produktt.
Ty, které se v téchto vlastnostech nejvice shoduji s produkty znacky Kamoni slouzi jako

zastupci jednotlivych znacek. Hlavnimi vlastnostmi, které byly porovnany, jsou: Design,

vvvvvv

vvvvvv

konkuren¢nich znacek poskytuje informace o tom, jak vypadaji produkty této kategorie na
tuzemském trhu, jaka je obvykla cena téchto produktl nebo jejich celkovy vybér a design.
Bylo moZné porovnat stavbu a obsah webt pfipadné jejich aktivitu na socialnich sitich. Po
provedeni findlni interpretace dat z obou vyzkumi budou vlastnosti konkuren¢nich znac¢ek
porovnany s témito vysledky a v ramci danych moznosti bude mozné zjistit jejich piipadné
pfednosti ¢i nedostatky. Po porovnani vybranych znacek se znackou Kamoni vychazi jako
nejveétsi konkurent znacka Playbag. Plsobi atraktivnim a své€zim dojmem, vizudl je jedno-
duchy a ma podobnou barevnost. Produkty jsou specializované pro prechovavani elektro-
niky, pouzivaji podobné materialy a nabizi i nékolik zajimavych provedeni stfihti. Shoduji
se také cilové skupiny obou znacek. Rozdilné rysy jsou pfedev§im v designu a v celkovém
pojeti marketingové komunikace. Znacku Playbag je tedy mozné povaZovat za nejpodob-

n¢jsi znacce Kamoni na Ceském trhu a je vybrana jako hlavni konkurent.
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6.2.2 Prehled vybranych konkuren¢nich produktia

Znacka

Produkt

Design

Cena

Samsonite

West harbor 15,6
inch (brown)

9 699,- (cena s
DPH)

Brasnarstvi Tlusty

Bussines Messenger
1 5”

14 990,- (cena s
DPH)

WWW.etsy.com)

Playbag Craft Logger 15,6” 6 800,- (cena s
DPH)
ItalianHandbags | Leather Messenger 5785,- (+ 550,- do-
(vybrany zastupce z | Briefcase (brown) prava)
webu

Tabulka 2: Vybrani konkurenti znacky Kamoni na ceskéem trhu (vlastni zpracovani)

6.3 Profily zakazniku

Segmentace trhu definuje potencidlni zakazniky z riznych hledisek a po jejich zvazeni je

mozné popsat profil idedlniho potencidlniho zakaznika. Tento profil nejenze dava tusit,

komu ve finale bude znacka prodéavat své produkty, ale také pomutze jako model pro vybér



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

respondentll do kvalitativniho 1 kvantitativniho marketingového vyzkumu a urychli jejich

celkovy vyber.

6.3.1 Muzsky profil

Maxmilianovi je dvacet ¢tyri let a dokoncuje magisterske studium na Univerzitée Tomdse Bati
ve Zliné - obor marketingové komunikace. Specializuje se na graficky design a tvorbu we-
bovych stranek a ma v tomto oboru vytvorenou vlastni fungujici Zivnost. Bydli ve Zline, kde
viastni byt spolecné se svou pritelkyni, ale vzhledem ke svéemu podnikani jezdi casto pra-
covné do Prahy a Brna. Sviij volny cas travi hodné v pohybu. Venuje se freestyle lyzovani a
béhem zimni sezony jezdi hlavné o vikendech po Cesku a po celé stiedni Evropé se ticastni
lyzarskych zavodu. Moda pro Maxmiliana hraje opravdu velkou roli. Modu rozdéluje na dva
svety a to pracovni a volnocasovy. Jeho pracovni outfit vyzaduje urcity stupen elegance, nosi
saka, kalhoty a kosili, ale bavi ho volit netradicni strihy, kombinace, barvy nebo vzory. Jeho
volnocasovy outfit se od pracovniho vzhledem dost lisi, ale urcité viastnosti ziistavaji shodné.
Aktualni design, originalita, netradicni pojeti obleceni a osobitost. Kdyz ma Max volno rad
si oblece rifle, mikinu nebo svetr a triko. Nemusi byt prilis vyrazné barvou, ale nesmi byt
okoukané. Daleko vice ho bavi strhdvat pozornost ostatnich pomoci bot, bryli nebo doplikii.
Je pro néj diilezité, aby bylo videt, Ze jeho obleceni ma hodnotu a je kvalitni. Tyto kousky
hledd na webech, socialnich sitich, obcas i v casopisech a inspiraci bere od pratel a lidi z
Jjeho okoli. Kdyz se mu podari najit kousek, ktery je kvalitni a odlisuje se od ostatnich, nevadi

mu zaplatit vyssi castku, presto zZe priibézné za modu tolik neutrdci.

6.3.2 Zensky profil

Antonie je svobodnad sedmadvacetileta manazerka, pracujici v medialni agentuie. Bydli a
pracuje v Praze, kam se prestehovala z Moravy, protoze to vyzadovala jeji kariéra. Prona-
Jjima si byt spolecné s dalsi spolubydlici. Jeji prace je plna pozndvani novych lidi a budovani
osobnich kontaktu, z nichz mnoho preriista v pratelstvi, proto obcas jeji pracovni doba a
doba volna splyva v jedno a nekonci se setmenim. Klid v jejim opravdu dynamickém Zivoté
prindsi az navrat na Moravu, kde ma spoustu clenii rodiny a pratel, s nimiz vyrazi na vylety
a za zabavou. DalSim unikem ze shonu vSedniho dne je pro ni brouzdani po internetu ve
snaze objevit nejnoveéjsi modni vystrelky a ¢teni modnich casopisii. Ma perfektni prehled o
tom co bylo, je a bude “In** a pravidelné si to chodi ovérovat do nakupnich galerii. Jeji outfit

je komplikovany, miize vybirat z velkého mnozZstvi kombinaci a to co, nosi v prdci, se témer
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nelisi od toho, co nosi ve volném case. Jeji satnik stoji mnoho a je mozné v ném nalézt na-
prosto levné, ale také velmi drahé kusy odévi, ma vsak néekolik doplikii, na které neda do-
pustit a nosi je velice casto. K tomu, aby si vybudovala tuto image, utratila jiz spoustu penez,

nelituje vSak ani koruny.

6.4 Kbvalitativni vyzkum - polostrukturované rozhovory

Vypracovany muzsky i zensky profil potencidlnich zakaznikl tvoii hrubsi pfedstavu o tom,
kdo by mé¢l byt objektem vyzkumu. Proto se vybér respondentti fidil touto pfedlohou s di-
razem na to, aby bylo zachovédno zastoupeni obou pohlavi, aby odpovidali respondenti riz-
ného véku a s riznymi oblastmi zajmu. Polostrukturované rozhovory neomezuji ucastniky
vyzkumu jen na vybér moznosti nebo pouhé “ano” ¢i “ne, davaji prostor k zamysleni, polo-
zeni spontannich otdzek béhem rozhovoru a to je diivod proc¢ byla tato metoda zvolena jako
uvodni ¢ast vyzkumu. Cilem je poodkryt pfipadné zarodky urcitych trendt v odpovédich,
vyradit ptipadné n¢které otdzky a pfijit na to, co je jest€ mozna potieba zjist'ovat. Diky tomu
by ziskana data méla poslouzit k dobrému sestaveni kvantitativniho vyzkumu, ktery bude
nasledovat a zjistit na $ir§i skupin€ lidi opravdu to, co je potieba k sestaveni vhodné strategie
marketingové komunikace znacky. Otazky v kvalitativnim vyzkumu ptimo vychazeji z vy-

zkumnych otazek celé prace a v n€kterych bodech je rozviji.
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6.4.1 Respondenti

Objektem vyzkumu jsou muZi i Zeny ve véku od 16-40 let. Viichni jsou z Ceské republiky,

prevazné z vétSich nebo krajskych mést, jsou uspésni ve svych aktivitach, vlastni notebook

a projevuji zajem modu.

Pohlavi | Vék Bydlisté Povolani
R 1. Zzena |23 Pardubice Studentka marketingu, asistentka marke-
tingu
R 2. muz |20 Letohrad IT specialista, graficky designér
R 3. Zzena |19 Praha Studentka mediciny
R 4. zena |18 Olomouc Studentka gymnazia
RS. muz |24 Olomouc Podnikatel
R 6. muz |37 Olomouc Chirurg, podnikatel
R7. zena |32 Olomouc Ucitelka, lektorka
R 8. zena |21 Zlin Studentka designu
R9. Zena |23 Zlin Manazerka v reklamni agentute
R 10. muz |27 Zlin Graficky designér

Tabulka 3: Seznam respondentu kvalitativniho vyzkumu (vlastni zpracovani)

6.4.2 Skladba otazek

1. Jaky je vas vztah k modé?

o ~ w0 DN

své misto.

. Jak vypada vaSe soucasna taSka na notebook?

Odkud se dozvidate o modnich novinkach nebo novych modnich produktech?
Jakou roli hraje kabelka/taska/batoh ve vasem outfitu?
Jak s vami vas notebook beéhem vaseho bézného dne cestuje?

Vyjmenujte alespoii 5 véci, které nutné musi najit ve vasem piiru¢nim zavazadle

. Co by vas motivovalo ke koupi nové tasky na notebook?

6
7
8. Je podle vas dostatek moznosti k vybéru tasky na notebook?
9

. Kdybyste uvazovali o koupi nové taSky na notebook, kde byste ji hledali?

10. Jaka je vaSe oblibena znacka nebo navrhaf pfiruc¢nich zavazadel?
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11. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za novou taSku na notebook?

6.4.3 Vysledky vyzkumu

1) Jaky je Vas vztah k modé?
Kromé jediné respondentky je pro vSechny ucastniky moda diilezitd. Odpovédi se zde délily
nejvice podle pohlavi. U muzi byly odpovédi velice podobné. Jejich postoj by se dal shrnout
tak, Ze je pro né¢ modda dilezita, maji svlyj styl, ktery nosi dlouhodob¢ a pfili§ ho neméni.
(... "Mam rad modu a styloveé véci, takze se zajimam o trendy jen u toho, co nosim, ne nijak
obecné, nebavi mé se v tom prilis vrtat...”). Zajimaji se vSak o to, jak svij styl vylepSovat.
U dam bylo zaznamenano vice riznych odpovédi. Mdda je vSak vétSinou bavi a rady by se
ji vénovaly vice at’ uz z ¢asovych nebo finan¢nich diivodi v§ak nemohou tak jak by chtély.
Dvé respondentky povazuji médu za nedilnou soucast jejich Zivota (... "Velice pozitivni,

moda mé moc bavi, je to Zivotni styl, neumim bez toho Zit”...).

2) Odkud se dozvidate o médnich novinkach nebo novych médnich produktech?
Osm z deseti respondentli uvadi, Ze nejvice se inspiruji na internetu a socidlnich sitich. Kon-
krétné se nechavaji inspirovat na specializovanych facebookovych skupinach a strankach.
Také socialni sit’ pinterest, nabizi zajimavé moZnosti inspirace a to pfedevS§im u dam. Dalsi
dilezitou roli hraji lifestylové a modni Casopisy (... “odebiram casopis Forbes, ne tedy kviili
mode, ale rad se podivam na obleceni co tam je a obcas mé néco natolik zaujme, Ze se na to
musim podivat na googlu”...). Zajimavym zdrojem inspirace a to u poloviny respondenti je
jednoduse jejich okoli a ptatel¢. (... "Ja si kolem toho primo nic nevyhleddavam, ale koukam

na lidi na ulici a taky hodné od kamaradui”...)

3) Jakou roli hraje kabelka/taska/batoh ve vasem outfitu?
Pro Sest ucastnikil vyzkumu hraje ptiru¢ni zavazadlo velkou roli v béZném dennim outfitu.
V tomto piipadé€ neni velkym piekvapenim, ze se skupina rozd€luje svymi nédzory na muze
a Zeny. Pro muze nehraje zavazadlo tak velkou roli z hlediska kombinaci modnich doplikd,
ale spiSe je zajima prakti¢nost, design a kvalita. Nosi vétSinou jedno pfirucni zavazadlo
kazdy den, proto chtéji, aby dobfe vypadalo a aby vydrzelo (... ’ja nosim batoh, mam ho

skoro porad, ale vybiram si ho celkem dlouho a vétsinou ho mam pak roky”...). Pro tfi z dam
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je kabelka velice vyznamnym doplikem, maji jich vice i s riiznymi volbami vzhledu a veli-
kosti a jsou z jejich pohledu klicovou soucasti outfitu (... "Kabelka je hrozné diileZita. Mam
Jich vic nekteré sportovni a nékteré spise elegantni strih i barvy”...). Zbylé tfi povazuji ka-
belku za velmi dileZitou jen proto, Ze ji zkratka kazdy den potiebuji, ale nemaji jich mnoho
a rady si zvyknou na jednu, kterd jim slouzi déle (... "Moje kabelka musi byt vic prakticka

/83

nez primo hezka, ale Skaredda samoziejmé byt nesmi”...)

4) Jak s vami vas notebook béhem vaseho béZného dne cestuje?
Z odpovédi vyplynulo, Ze notebook by nejradéji drtiva vétSina tdzanych méla u sebe, ale
neni tomu tak ve vSech ptipadech. Klicové se zde ukazalo, ze hlavnimi pfekazkami je vdha
notebooku a to, ze neni v ¢em ho pienést. Tyto problémy maji pfredevsim damy (... “notas s
sebou moc nenosim, protoze ho nemam kam dat a v kabelce je pak tezky, ale dost mé to
stve”...). Ukazalo se tak, ze na notebook maji ddmy vétsinou klasickou velkou ¢ernou tasku
s kapsami po bocich, ale pouzivaji ji jen kdyZ jedou autem nebo maji volno, protoze se jim
nehodi k obleceni a s dal§imi vécmi v kabelce je notebook na pfenaseni velka zatéz. U muzi
je problém podobny, jen pro n¢ nehraje tak velkou roli vzhled, takze klasickou tasku nosi s
sebou nebo notebook daji do batohu ¢i piirucni tasky, protoze jej unesou ...(“Notebook po-

trebuju, nosim ho skoro vsude s sebou, hodim ho do batohu a jde se. A obcas je v autée’...)

5) Vyjmenujte alespon pét véci, které si nutné musi ve vas§em pfiru¢nim zavazadle
najit své misto.

U vsech respondentl nasledovala rychlad odpovéd’ - mobil, penézenka, klice. Po del§Sim za-

mysleni ¢tyfi respondenti doplnili, Ze potebuji néco k piti, Sest uvedlo navic diaf, sesit nebo

knihu. Dal§imi ¢astymi prvky, které nesmi v zavazadle chybét, jsou: kapesnicky, parfém

nebo kosmetika a propiska.

6) Jak vypada vase soucasna tasSka na notebook?
Ctyti damy odpovédély, Ze klasicka Serna tagka pies rameno, dalsi dvé nemaji zadnou. Ani
jeden z dotazovanych muzii takovou tasku nema nebo ji nepouziva. VSichni Ctyfi maji pouze

obal na notebook, ktery se lis§i pouze materidlem. Jmenované materialy byly bud’ neopren
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nebo latka s vycpavkami...(“Klasickou tasku nemam, notas dam do obalu a pak ho hodim

jen do batohu. Obal mam, jen aby se neposkrabal...”)

7) Co by Vas motivovalo ke koupi nové tasky na notebook?
V tomto piipad¢ se neoddélovaly nazory obou pohlavi nijak vyrazn€. Polovina tazanych
uvedla jako primarni vliv poutavy nebo zajimavy vzhled. Tento prvek byl spojovan s tim, Ze
by je design musel upoutat na prvni pohled pfi prohliZzeni facebooku nebo kdyby vidéli né-
koho s timto produktem na ulici. Dal$i ¢astou odpovédi byla komunikace, ktera by je pte-
svédcila o kvalité produktu. Tti dotazovani by si pofidili novou tasku spole¢né se zakoupe-
nim nového notebooku...(“Kdybych si kupovala novy pocitac, urcité bych si rovnou koupila

dobrou péknou tasku, aby nedopadl jako ten co mam ted”...)

8) Je podle vas dostatek moZnosti k vybéru tasky na notebook?
Ptevazujici odpovédi na tuto otazku bylo ne a to hned v Sesti ptipadech. Ttikrat dokonce
zaznél nazor, ze kvili nedostatecné moznosti si vybrat Zadnou takovou tasku dotazovany
nevlastni (... “Neni, vSechny vypadaji otresne, proto taky zadnou nemam”...). Dalsi tii re-
spondenti uvedli, ze nevi a v tomto ohledu nemaji velky piehled. Pouze jedina odpovéd’ byla
kladna...(“Ale jo, da se poridit pékna, ale byvaji drahé”...). Tato respondentka piedtim

uvedla, ze mdda je jeji srdecni zaleZitosti a dost se o ni zajima.

9) Kdyby jste uvazovali o koupi nové tasky na notebook, kde by jste ji hledali?
Tato otdzka poskytla velké mnozstvi stejnych odpovédi a par odpovédi, které se objevily
pouze jednou. VSichni respondenti uvedli, Ze by se nejprve snaZili vhodnou taSku najit na
internetu a to nej€asteji zadanim piislusného vyrazu do google vyhledavace obrazki a na-
sledném prohlizeni e-shopi...(“Asi bych se nejdiiv podival na netu, normalné pres google,
ale asi bych si ji chtel nejdiiv osahat, nez bych ji koupil ”)... Dalsi webové stranky, které by
staly za prohlédnuti, byly weby jako woodmint, designmarket, vinted, etzi a urbanstore. Tti
respondenti by $li do nakupniho centra. Dva se zminili o tom, Ze v prodejnach s elektronikou
je mozné néjaké taSky na notebook zakoupit...(“Byvaji hodné v obchodech s elektronikou,

ale asi bych se nejdiiv podivala na web”)...



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

10) Jaka je vaSe oblibena znacka nebo navrhar priruénich zavazadel?
Podle odpovédi je patrné, ze vétSina ucastnikli vyzkumu nemé v této oblasti piehled. Ve
¢tytech ptipadech zaznélo, ze zadnou oblibenou znacku nemaji... (Kupuji to, co se mi libi,
kdyz to vidim, ale nemam zZadnou oblibenou znacku”...) Ve tech piipadech bylo zjisténo, ze
oblibena zavazadla pochazeji z fetézcti jako H&M, Zara nebo Mango. Dva panové maji radi
streetové znacky jako Dakine, Burton a Ogio. Dvé damy uvedly prémiové znacky zavazadel

Docca a Fendi.

11) Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za novou tasku na notebook?
Rozhodujici faktory, které délily odpovédi u této otazky, byl vék a fakt, jestli se jedna o
kozZenou taSku. Na tuto vlastnost se automaticky zeptala hned polovina dotazanych. Vé-
kove mladsi respondenti uvadéli ceny nizsi, coz je béhem studia logické stanovisko. Cena
se pohybovala od 700 K¢ do 2000 K¢. U ucastniki starSich a téch se zajisténymi financ-
nimi prostfedky se ¢astka, kterou by za koZenou tasku utratili, zvySovala a to od 2000 K¢

do 5000 K¢.

6.4.4 Diléi zavér — kvalitativni vyzkum

Provedené polostrukturované rozhovory pfinesly né€kolik zékladnich informaci o postojich
a preferencich vybraného vzorku cilové skupiny a poodkryly n€kolik trendd, které l1ze v od-
povédich kvantitativniho Setfeni oc¢ekéavat. Otazky byly rozdéleny do pomysinych tematic-
kych okruhti. Z hlediska mody Ize fici, Ze drtiva vétsSina se o mdodu alespon mirné zajima,
snaZzi se vylepSovat svou image a ptiru¢ni zavazadla jsou z hlediska jejich outfitu dilezita.
Inspiraci Cerpaji predevSim ze socidlnich siti, ze svého okoli a od ptatel. Inspiruji se také
v mddnich magazinech. Obzvlasté otazky tykajici se idedlnich praktickych vlastnosti pro-
duktu (otazky 4, 5, 6) pfinesly uspokojiva data, na jejichz zaklad¢ budou vystavény velice
podobné dotazy pro dalsi vyzkum a budou ovéfena na Sir§im vzorku respondentti. VétSina
respondentl neni pfili§ spokojena s vybérem a hlavné provedenim téchto zavazadel. Bylo
zjisténo, Ze tasky na notebook jsou nevzhledné, velké a po naplnéni i tézké a n¢kolik taza-
nych by uvitalo kompaktni a trendy produkt, ktery by tyto chyby postradal. Otazky tykajici
se nakupnich preferenci (7, 8, 11) a komunikace (2, 9) budou v kvantitativnim Setfeni upra-
veny a doplnény o otazky dalsi, pro ziskani konkrétnéjSich informaci, protoze je zde prostor
ke zptesnéni ziskanych dat. Hlavni ziskanou informaci je, Ze hlavnim rozhodovacim vlivem

je poutavy a neobvykly design. Dale je zietelny postup, ktery absolvuji zdkaznici pfi nakupu
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zavazadel. Nejcast¢jsi forma nakupu je vyhledavani ptes webovy prohlize¢ a nasledny vybér
z urcitych e-shopii. Vyznamna ¢ast respondentli vyhledava produkt pies prohlizeni obrazki.
Otazky, které se tykaji vztahu k modeé a designu (1, 3, 10) pfinesly rozlicné odpovédi, coz
naplnilo o¢ekavani a zlstanou zachovany i pro $ir§i dotaznikové Setfeni. Poslednim dopli-

kem dotazniku budou otazky zjistujici demograficka a geograficka data.

6.5 Kbvantitativni vyzkum - Dotaznikové Setfeni

Struktura

Kvantitativni vyzkum provedeny formou dotaznikového Setfeni se skldda z dvaceti otazek
rozdélenych na ¢tyfi sekce podle tematickych okruhti dotazovani. Tyto otazky byly sesta-
veny na zakladé dat ziskanych z kvalitativniho vyzkumu. Obsah strukturovanych rozhovort

tvoii kostru i pro sestaveni dotaznikd, které jsou rozvinuty o nékolik dalSich otazek.
Cile dotazniku

Hlavnim cilem dotazniku je zjistit, jaké jsou preference a postoje potencialnich zdkaznika
znacky Kamoni. Jaké praktické vlastnosti by mél produkt spliiovat, jakou roli hraje design v
nakupnim rozhodovani a jak vnimaji vybér soucasnych podobnych produkti na trhu. V za-
véru jsou zjiStovana demografickd a geografické data, kterd pomohou pfitadit konkrétni od-
povédi ke konkrétnim socidlnim skupindm. Kromé otazky ¢islo 12 jsou vSechny otazky po-
vinné.

Respondenti

Muzi a Zeny, pfi¢emz primarni vékova skupina je 16 - 40 let. Celkovy pocet respondenti je

321 ztoho 111 muzua a 210 Zen.
Realizace dotaznikového Setieni

Od 7.4.2017 do 11. 4. 2017. Dotaznik je vetejny, data jsou sbirana formou osobniho roze-

silani a zvefejnénim na socidlnich sitich.
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6.5.1 Vysledky Dotaznikového Setieni
Otazka ¢. 1

Jaky je Vas postoj k méde? (vyberte, co se hodi nejvice) (221 odpoved))

@ Je to zplsob jak projevit sebe sama
® Jednodude se milibi hezké oblefeni
Madu pfili§ nefesim, je mito jedno

@ Hlavni je citit se pohodiné

@ Modu nenavidim, ale néjak se
oblékat musim

@ Chcivytnivat z davu
@ Cstatni

Graf 1: Jaky je Vas postoj k mode?
V prvni otdzce bylo moZné vybrat celkem ze sedmi riznych odpovédi. Pies 70% dotazova-
nych zvolilo odpovéd’, kterd znamenad, ze je pro né moda dilezité a stavi ji nad pohodli nebo
prakti¢nost. Z hlediska produktu to vypovida o tom, ze design bude klicovym prvkem usp¢-
chu a komunikace bude muset podtrhnout a nechat originalni vzhled produktu co nejvice
vyniknout. Tento fakt byl zfetelny jiz po vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu a v SirS§im
méfitku se potvrdil. V potadi dalsi skupina odpovédi fadi na prvni misto pohodli a to 20%
tazanych. Tato informace je diilezitd predevsim z hlediska vyroby a tvorby produktu. Dalsi
odpovédi jsou bud’to bez velké vypovédni hodnoty nebo jen v malém zlomku z celkového

poctu odpoveédi.
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Otazka ¢. 2

Zajimate se o modni novinky/trendy? (221 odpovedi

@ Ano
@ Ne

Graf 2: Zajimate se o modni novinky/trendy?

Zde bylo mozné vybrat pouze Ano ¢i Ne. Vysledek byl z hlediska pfedchozich zjisténych
dat prekvapenim. Nadpolovi¢ni vétsina zvolila, ze se 0 mddni trendy zajima. Odhadovanym
predpokladem zalozenym na zkuSenosti z rozhovori bylo zastoupeni vice odpovédi “Ano”.
Ptesto je z hlediska znacky pozitivni, Ze alespoii nadpolovicni vétSina tdzanych se aktivné
zajiméa o modu a sami vyhledavaji informace o modnich novinkach a trendech. Toto zjisténi
Ptikladem mohou byt vyrazné PR aktivity - modni blogy, magaziny, lifestylové weby,
¢lanky apod. PR aktivity jsou obzvlasté ve fashion marketingu uvadény jako jedny z nejvy-

znamnéjSich komunikacnich néstroju. (Posner nékde)

Otazka ¢. 3
Odkud se dozvidate o modnich novinkach/trendech? (221 cdpovadi

Socialni sité 247 (76,9 %)
Madni blogy
Cd pratel
Maodni a lifes. ..
% obchodec...
Inspiruji se o...
Weby modni...

113 (35,2 %)

145 (45,2 %)
151 (47 %)

Televize

Ostatni
0 20 40 a0 a0 100 120 140 160 180 200 220 240

Graf 3: Odkud se dozvidate o modnich novinkach/trendech?
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V piipadé¢ tfeti otazky se opét potvrdila data ziskana jiz kvalitativniho vyzkumu. A to jak v
piipadé nejcastéjsi odpovedi - socialnich siti, tak v dalSich dvou nejcetnéjsich moznostech -
inspirace od pratel a lidi v okoli a inspirace piimo v obchodech. Opét je mozné fici, ze se
jedna z hlediska nov¢ vznikajici znacky o pozitivni vysledky. Fakt, Ze nej¢astéjsim zdrojem
informaci jsou pro cilovou skupinu sociélni sité, nahrava spole¢nosti s omezenymi rozpoc-
tem na propagaci, protoze prave dobré vyuziti socialnich siti nemusi byt nutn€ zavratné na-
kladnou zalezitosti. Casté jmenovani inspirace od lidi na ulici a od piatel tvofi vyznamnou
¢ast odpovédi. Znacka, ktera neprodukuje velké mnozstvi vyrobk, a tudiz neni zrovna vi-
ditelnd na kazdém kroku, by to mohla kompenzovat co nejvétsi personalizaci jak produkti,
tak sluzeb a vyuzit toho, co pfi masové produkci stoji vyrazné ¢astky. Ziskanym zdkazni-
ktm, by mé&l byt tedy predlozen co nejvétsi zazitek z nakupu. Cena produktu se da povaZzovat
za vys$i, neni tedy potieba nutné Setfit na vydajich na kazdy kus a promitnout cenu ptisobi-
vého packagingu, dopravy a personalizace pfimo do nadkupni ceny. Tvorba a silné budovani
vztahil s jiz ziskanymi zékazniky mohou vyznamné pomoci vytvoftit fungujici systém dopo-
ruceni a z marketingového hlediska se mize jednat o vyznamnou c¢ast ziskanych novych
zakaznikd. Z odpovédi na tuto otazku je rovnéz mozné vydedukovat, ze 1idé hodnoti své
okoli, v§imaji si neobvyklych véci a to opét nasvédcuje faktu, ze progresivni a neokoukany

design by mél byt velkou vyhodou.

Otazka ¢. 4

Vyberte socialni sité, ze kterych cerpate informace o maéde 227 adpovadi)

Facebook 213 (66 4 %)

Instagram 180 (58,9 %)

Youtube 02 (287 %)
Finterest 50 (184 %)
Twitter
Zadné 42 (13,1 %)
Cstatni

] 20 40 G0 80 100 120 140 160 180 200

Graf 4: Vyberte socialni sité, ze kterych cerpate informace o mode.

vV

Vzhledem k tomu, Ze na otazku €. 3 byla nejcetnéjs$i odpovéd’ ofekavana po zkusenosti z

kvalitativniho Setfeni, byla zatfazena do dotazniku rovnou otdzka na konkrétni socidlni sité,
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ze kterych respondenti Cerpaji inspiraci. Nejcastéjsi odpoveédi v podobé Facebooku a In-
stagramu op¢t nejsou prekvapenim. Ob¢ dvé tyto socidlni sit€¢ tedy najdou své vyznamné
uplatnéni v tvorbé budouci marketingové komunikace znacky. Uréitym nepodlozenym pied-
pokladem autora bylo vétsi zastoupeni odpovédi u Youtube a Pinterestu. Obé tyto platformy
maji z hlediska médniho marketingu vyborné ptedpoklady a ti, ktefi se 0 modu zajimaji
opravdu intenzivng¢, pravdépodobné obé sit¢ vyuzivaji pravideln¢, mezi béznymi uzivateli
vSak nejsou patrné z hlediska mody tolik frekventované. Neékolik odpovédi, které doplnili
respondenti sami, obsahovaly sit’ Snapchat. Je pravda, ze tato sit’ se t&§i oblibé svétovych
gigantl v oblasti moédy. Vyuzivaji ji luxusni znacky, vliviné modni asopisy i znamé modelky

a modni influencefi s velice zajimavymi vystupy.

Otazka ¢. 5

Navstivili jste nékdy akci zamérenou na design a médu? (Napr. Designblok,
Prague Fashion Week, Styl-Kabo apod.)
319 cdpovédi

@ Ano
® Ne

Graf 5: Navstivili jste nekdy akci zamérenou na design a modu?

Az 70% dotazovanych neméd s podobnou akci zkuSenost. Zbylych 30% se pravdépodobné
sklada z modnich nadSenct. Z hlediska nové modni znacky se vyuziti této formy propagace
patrné€ nezhodnoti v pfimé prezentaci §irsi cilové skupin€, presto s sebou vyuziti této prezen-
tace produkti nese velké vyhody. Produkt je na ocich nejuzsi skupiné lidi, kterd se pfimo a
aktivné zajiméa o modu a prave tato skupina lidi miiZze tvofit vyznamnou ¢ast ziskli znacky,
nemluvé o jejich nepfimém vlivu na dalsi potencidlni zdkazniky. Dalsi vyhodou, ktera mluvi
pro vyuziti téchto akci, je mnozZstvi Zurnalistl, blogeri a opinion leadrd, ktefi se o téchto
akcich zminuji ve svych pracich a existuje tak moznost, jak se timto zplisobem piipadné
zviditelnit prostiednictvim jejich reportd a vystupli z akce. Nevyhodou pro novou znacku je

Jisté cena za vystavovani aZ v desitkach tisic K¢.
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Otazka €. 6

Vyberte tri vlastnosti, které by Vas nejvice motivovaly ke koupi nové tasky na
notebook

(319 odpovédi)

Poutavy neb... 2281(71,5 %)

Komunikace ..
167 (52,4 %)

vWhodna cena

Zakoupenin... 127 (39,8 %)
Pokud by tas...
Jejivijimeén... 149 (487 %)

44 (13.8 %)

Poutava pre...
Ostatni
0 20 40 a0 a0 100 120 140 160 180 200 220

Graf 6: Vyberte tri viastnosti, které by Vas nejvice motivovaly ke koupi nové tasky

na notebook

Tato otdzka je formulovana tak, aby designérce poskytla informace o tom, co je pro lidi pii
ze ocekavaji poutavy a inovativni design v kombinaci s vyjime¢nymi funkénimi vlastnostmi
a to v§e za vyhodnou cenu. Spravné vyvazeni téchto tii parametrt by tedy mélo byt opérnym
bodem pti navrhu konkrétnich kolekei produktli. Vyznamnou roli hraje i odpovéd’ “Zakou-
peni nového notebooku”. Pokud lidé pti zakoupeni nového notebooku investuji rovnou do
jeho ochrany v podob¢ zavazadla, je jist¢ vhodné vyuzit pfimo mist, kde se prodavaji laptopy
a to bud’ k propagaci, nebo ke konkrétnimu vystaveni produktt. Také se nabizi vyuziti in-
ternetové reklamy s cilenim na weby, které se tykaji notebookii napt. poradny, stranky s
recenzemi novinek v této oblasti nebo srovnavace zbozi v této kategorii. Naopak ne pfili§
podstatné se projevily vlastnosti jako poutava prezentace, komunikace presvédcéujici o kva-
lit¢ provedeni nebo prezentace produktu ve spojeni s osobnosti, kterd je z médniho hlediska

obdivovana.
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Otazka ¢. 7

Jakou roli hraje kabelka/taska/batoh ve vasem oblékani? ( vyberte, co se
nejvice hodi)

(321 odpovédi)

@ “elice dilefitou, musi se hoditk
mému abledeni

@ Zaleii mi na tom, aby vypadalfa
dobfe, ale nosim vice méné stejnoufy

@ Hlavni je praktiénost

@ Predeviim se tam musi vejit hodné
vEci

@ VEtSinou takova zavazadla nenasim

@ Ostatni

Graf 7: Jakou roli hraje kabelka/taska/batoh ve vasem oblékani?

Tato otdzka je opét zdrojem informaci predevsim pro designérku. Podle vysledkti opét pre-
vazuje potieba poutavého designu nad prakti¢nosti. Pfesto v souctu 34 % tazanych dava
prednost vlastnostem praktickym. Z marketingového pohledu je zajimavy podil necelych 39
% respondenttl, kterym zélezi na vzhledu zavazadla, ale nosi stale to stejné. Znamena to
tedy, Ze produkt je neustale na o¢ich béhem dne a v podstaté travi s uzivatelem obrovské

mnozstvi Casu. Tento fakt je mozné vyuzit v budouci komunikaci.

Otazky ¢. 8

Vyberte veci, které si nutné musi najit ve vasem bézném zavazadle své misto.

(321 odpovédi)

IWabil
PenéZenka
Klice

Lahev na vodu

256 (70,8 %)
278 (86,6 %)
271 (84,4 %)

198 (61,7 %)
Kosmetika 83 (25,9 %)
Kniha, sesit. . 206 (64,2 %)
Méco kjidlu
Ostatni 40 (12,5 %)
0 50 100 150 200 250

155 (48,3 %)

Graf 8: Vyberte véci, které si nutné musi najit ve vasem bézném zavazadle své

misto?
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Tato praktickd otdzka cili Cisté na uzivatelské priority. Zatfazena byla z toho divodu, Ze v
kvalitativnim vyzkumu se objevilo nékolik odpovédi, které popisovaly velikost souc¢asnych
notebookovych zavazadel na trhu jako pfili§ velkou, nepraktickou a nevzhlednou. Velkou
dilezitost objemu a velikosti zavazadla potvrdila i otdzka ¢. 13 Vyznamny bude pfi vyvoji
produktu a nadale i v komunikaci diiraz na zmenseni zavazadla, zGzeni a vyuziti prostoru

zavazadla tak, aby pojmulo vSe co je potieba.

Otazka €. 9 (dobrovolna)

Jaka je vaSe oblibena znacka/navrhar
zavazadel?

@ Strestove znacky

@ Ruéné sité

& Nema

@ Obchodni fetézce

@ Prémiove a luxusni
Znacky

@ Ostatni

Graf 9: Jaka je vase oblibena znacka/navrhar zavazadel?

Tato otdzka byla jedind, kterou mohli respondenti vypliiovat dobrovolné. Odpovédélo cel-
kem 74 lidi. Snahou bylo zjistit, které znacky se respondentim vybavi v tomto ohledu,
jestli se v povédomi cilové skupiny objevuji vybrané konkurencni znacky a ptipadné
obecné zjistit, jaka podoba a design téchto zavazadel je oblibeny. Vysledky jsou hodné
rozliéné, ale je mozné vysledovat nékolik trendd. Zeny preferuji navrhaie a znacky ze sku-
piny luxusni médy a prémiovych znacek. Nej€asteéjSimi odpovéd'mi jsou u nich Michael
Kors, Marc Jacobs, Fendi a Louis Vuitton. U muzii jsou v oblib¢ skateboardové a streetové
znacky jako Dakine, Quiksilver nebo Burton. 6% jmenovalo zastupce piimych konkurentii

a to Playbag a BraSnafstvi Tlusty.
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Otazka ¢. 10
Do jaké miry ovliviuji tyto vlastnosti vybér nového pfiruéniho zavazadla?

B ‘elmioviiviiuje I SpiSe oviiviiuje Nevim WM Spise neoviiviiuje [ Vabec neoviiviiuje,
180

120

60

Design Cena Material Welikost a objem Znatka Kvalita zpracovani

Graf 10: Do jaké miry ovliviji tyto vilastnosti vybér nového prirucniho zavaza-
dla?
Z grafu vyplyva, Ze design hraje opét nevyznamnéjsi roli v rozhodovani. Velmi dilezitymi
faktory jsou také cena, velikost a kvalita. Naproti tomu nejmén¢ dilezitym faktorem pii
rozhodovéni je znacka. Nov¢ vznikajici znac¢ce nahrava fakt, Ze prestiz znacky neni v pro-
cesu rozhodovani vysloven¢ prioritou. Zajimavym postfehem k tomuto tématu je ¢lanek
Lucy Solca (odbornice na luxusni médu v Exane BNP Paribas) na webu www.busines-

soffashion.com. Ta popisuje trend posledniho desetileti, ktery reflektuje ipadek luxusnich

znacek jako Louis Vuitton nebo Gucci v oblasti odbytu doplikt - pfedev§im kabelek. Do
popiedi se naopak dostavaji nové znacky s mensi cenou produktu, odlisné od klasickych
zavedenych vzort designu jako ma naptiklad pravé Louis Vuitton. (Businessoffa-

shion.com, 2015)

Projevy tohoto trendu popisuje graf ¢. 11:

Figure 2: The handbags market has become more crowded over the last ten years
Leather Goods — Market Shares (2004) Leather Goods — Markel Shares (2013)
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Graf 11: Zmeény trhu kabelek v minulém desetileti
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Tento trend by mohl byt ptihodny pro zdmér a vstup na trh. Vzhledem k vysledkiim by se
smér v komunikaci mél opfit o designovou stranku taSky a jeji zpracovani spolu s praktic-

kymi funkénimi vlastnostmi.

Otazka ¢. 11

Kdybyste meli v umyslu koupit novou tasku na notebooku, kde byste ji
hledali?

(321 odpovédi)

Y abchodnic... 04 (20,3 %)

Google vyhl... 147 (45,8 %)
E-shapy 224 (69 8 %)

Cbchodsel...

Socialni sité 28 (8,7 %)

Specializova... T2(22.4 %)

Ostatni
0 20 40 &0 80 100 120 140 160 180 200 220

Graf 12: Kdybyste méli v umyslu koupit novou tasku na notebook, kde byste ji
hledali?

E-shopy jsou v soucasné dob¢ velmi preferovanou moznosti jak uskute¢nit ndkupy. I pies
to, Ze v u mddnich produktl je moznost vyzkouseni a moznost vidét jej ve skutecnosti ve-
lice diilezita, nakup na e-shopu je volbou ¢islo jedna pro 70 % respondentli. Srovnatelné
jsou na tom rizné kamenné prodejny, které dosahuji praimérné 26 %. Google vyhledavac
tvoii pro 45 % tdzanych mozZnost, jak najit to co hledaji. V kvalitativnim vyzkumu byl pro-
ces tohoto vybéru popsan jako zadani klicového slova a rozkliknuti odkazii prostednic-
tvim google obrazku. Poté si respondenti vybirali e-shopy, které jim nejvice imponuji a
prechazeji nasledné k vybéru konkrétniho vyrobku. Takto popsany proces vybéru pies goo-
gle vyhledavac¢ odrazi pro novou znacku nékolik véci. V prvni fade¢ jde o kvalitné sesta-
veny e-shop s vyjimecnym designem, ktery zaroven odrazi design jeho produkt. M¢l by
byt uzivatelsky jednoduchy a poutavy. Uzivatelé ziejmée listuji jeden e-shop za druhym,
poutavy design by mél zachytit jejich pozornost béhem listovani a jednoduchost webu by
je méla nasmérovat co nejdiive k cili hledani. UdrZeni pozornosti uz je patrné na designu
produktti, popisu a dalsich aspektech. Pokud jde o design produkti, je nezbytn€ nutné aby

jej podtrhla co nejlepsi produktova fotka. To, Ze uzivatelé ¢asto pouzivaji vyhledavani
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skrze obrazky, napovida, Ze taSka Kamoni by méla zachytit oko zdkaznika v “kolazi” fo-
tek, které google uzivateli ptedlozi. Socidlni sité oproti tomu vysloven¢ pro nakup respon-

dentim neslouzi.

6.5.2 Dil¢i zavér — Kvantitativni Setieni

Po vyhodnoceni ziskanych dat je mozné konstatovat, ze Setfeni pfineslo uspokojivé vy-
sledky, které¢ ve vétSin€ bodi potvrzuji piredpoklady vychazejici z predchoziho kvantitativ-
niho vyzkumu. Pro vice nez 70% tazanych je moda velice dilezitd. Pfiru¢ni zavazadlo hraje
z hlediska jejich kazdodenniho outfitu velkou roli. Podle vétSiny je design hlavni vlastnosti
priru¢niho zavazadla. VSechna tato tvrzeni pifimo vychazi z provedené¢ho vyzkumu. Ptesto
vétsina respondentll pouziva v soucasnosti klasickou ¢ernou tasku pies rameno. V tomto
ohledu je to rozpor, protoze praveé u tohoto typu zavazadla neni design silnou strankou. Tento
rozpor je mozné interpretovat vice zpusoby. S piihlédnutim k ndzorim ucastnika kvalitativ-
niho Setieni je nejpravdépodobnéjsim vysvétlenim, Ze na trhu neni mnoho produktt, které
by odpovidaly ptedstavam cilové skupiny a tak voli levné, praktické a dostupné feSeni. Zis-
kand data davaji dobrou predstavu o tom, jaké praktické vlastnosti by mél produkt mit. M¢l
by byt objemové spiSe mensi, ale zaroven by mél poskytnout prostor pro né¢kolik zdsadnich
predméti, které béhem dne lidé pottebuji. Zmensenim objemu se snizi také véha, coz je dalsi
dilezitou vlastnosti zavazadla. Vyjimecné funk¢ni vlastnosti produktu oznacilo hned 46%
respondentl jako vyznamny rozhodovaci prvek pfi nakupu, proto by prave urcité prakticke
»zlepSovaky* zavazadla mély také vyznamné ovliviiovat ndkupni rozhodovani a to obzvlasté
v kombinaci s poutavym designem. Z hlediska marketingové komunikace je jednoznacné
mozné fici, ze digitdlni komunikace bude stéZejni. VEétSinovym zdrojem moédni inspirace
jsou socidlni sité a to pfedevsim Facebook a Instagram. Dale modni magaziny, blogy a li-
festylové weby. Pfi samotném procesu nakupu je primarni volbou vybér pies internetovy
vyhledavac a nasledny nakup pies e-shop. Dalsi vyznamny zdroj inspirace hleda cilova sku-
pina ve svém okoli, u pratel a nadvstévou kamennych obchodi. Navstévnost modnich a de-
signovych veletrhll a akci neni u cilové skupiny tolik rozsifend, jak bylo ptivodné odhado-
vano. Necelych 30% respondentt, kteti takové akce navstivili, v§ak miize byt vyznamna ¢ast
budouci klientely znacky. Vzhledem k témto ziskanym informacim bude sestaven navrh
marketingové komunikace, ktery by mohl pomoci tspéSnému vstupu znacky na trh s ptiruc-

nimi zavazadly.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Vnima cilova skupina vybér prirucnich zavazadel tohoto typu na trhu jako dostatecny?

Odpovéd na tuto otdzku neni mozné zodpovédeét zcela jednoznaéné. Vyzkum nasvédcuje
tomu, Ze nazory jsou rozdéleny v podstaté piesné na poloviny. Rozdil mezi témito dvéma
skupinami odpovidajicich spoc¢iva nejvice v jejich vztahu k modé. Ti, co odpovidali, ze spise
neni, meli vétSinou vielejsi vztah k modé a vice se o ni zajimali. Ti, co odpovidali spiSe ano,
se jevili podle ostatnich odpovédi vétSinou jako lidé, pro které moda neni tématem cislo
jedna. Rovnéz mnoho respondentti viitbec nevédélo jak odpoveédét. Povédomi v tomto ohledu
zjistovala i otazka na oblibené znacky zavazadel. Odpovédéla na ni méné nez tietina respon-
dentli. Pfima konkurence znacky Kamoni byla zminéna jen v nékolika malo odpovédich.
Poznatkem tedy je, Ze cilova skupina vnima situaci na trhu nésledovné: Ur€ity vybér zava-
nevédomosti v tomto odvétvi mody a také to, ze neni mnoho znacek, které by mély natolik

vyrazny projev, aby byly spontdnn€ zminény v odpovédich.

7.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Jaké designové vlastnosti by mél produkt mit?

Zde byly vysledky jednozna¢né. Design je naprosto klicovou vlastnosti pfiru¢niho zavaza-
dla, mé nejvétsi podil pfi nakupnim rozhodovani a to u Zen i muzd. Doptavat konkrétni de-
signove rysy neni pro designérku priikazné a touto formou ani mozné zjistit. Design zavaza-
del by v§ak mél byt odvazny, progresivni, mél by spliiovat aktuélni trendy a byt rozeznatelny
mezi ostatnimi. I pfes to je nejcetn&j$im designem tasky na notebook, podle vyzkumu kla-
sicka ¢erna taska pfes rameno, coz je nejcastéjsi prodavany typ. Tento typ taSky ma nejvice
ruznych provedeni, nebyvaji vSak ptili§ stylova a jejich pfednosti jsou hlavné v cené€ a prak-
ticnosti. Lidé tedy celkové stoji o mddni a stylova pfirucni zavazadla, ale z n¢jakych divoda
si je nepotizuji. ReSerse trhu podporuje to, Ze neni piilis velka konkurence a pokud existuji
kvalitni a stylové produkty jsou za vysokou cenu. Najit vhodny kompromis mezi skvélym

designem a rozumnou cenou by tedy mohlo vést znacku spravnym smérem.
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7.3 Vyzkumna otazka ¢. 3
Jaké funkcni viastnosti by mel mit produkt?

Zde se délily odpovédi podle dadmskych a panskych potieb. Pro muze se zda byt nejlepsim
konceptem tvofit pouze stylové obaly nebo tenké tasky, protoze Casto notebook nosi v jiném
zavazadle nebo v auté. Nepotiebuji tak prostor pro zadné dalsi véci. Také by byla vhodna
tvorba batohtli nebo byznys tasek kam by bylo mozné obal pfipnout nebo vsunout, aby bylo
vice véci. Problém je v tom, Ze pokud je taSka velka, vypada nevzhledné a damy maji ten-
dence dat do ni hodné véci. Zavazadlo je pro n€ potom piilis t€zké. Musi se tedy rozhodnout,
jestli notebook nechat doma nebo mit velkou tézkou tasku, ktera je na ukor jejich celkového
vzhledu. Kabelka, kterd neni pfilis velka, je 0zkd, stylova a prostor v ni je vyuzit tak, aby

pojala co nejvice zdkladnich véci, by byla ide4lnim feSenim.

7.4 Vyzkumna otazka ¢. 4
Jaké komunikacni nastroje jsou vhodné k osloveni potencialnich zakaznikuii?

Pti vybéru tohoto sortimentu zbozi jednoznacné ptevladaji elektronické zdroje informaci.
Nejvice se lidé nechéavaji inspirovat na socidlnich sitich a to konkrétn€ na Facebooku a In-
stagramu. Pokud jsou v situaci, kdy chtéji zakoupit nové ptirucni zavazadlo, pouZzivaji vy-
hledavac¢ google a vybiraji si vhodné e-shopy. Pokud se tato zjisténi spoji s tim, Ze je pro
poutavy e-shop a ten podpofit kvalitnimi produktovymi fotkami a co nejlepsi optimalizaci
pro vyhledavace. Vyznamna bude kontinudlni a intenzivni prace se socidlnimi sitémi, jejiz
stézejni obsahovou linkou by méla byt designova vyjimecnost produktii, podpofena osobni
komunikaci, prezentaci pfibéhu designérky a tradi€niho brasnarského femesla v kontrastu
s progresivnim a odvaznym vzhledem zavazadel. Jako vhodné se také jevi vyuziti reklamy
na vybranych webech a socialnich sitich. Vyznamnym zdrojem inspirace je také okoli a pta-
telé. Déle by mélo byt prioritni Gi€astnit se co nejvice mddnich akci a veletrhi, které jsou pro

vystavovatele Casto vyhodné z hlediska ceny a vysledného mozného propaga¢niho efektu.
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8 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nasledujici navrh marketingovych aktivit byl sestaven na zakladé dat ziskanych z provede-
nych vyzkumt. Popisuje v n¢kolika bodech, jak by mohla vypadat marketingova komuni-
kace zacinajici znaCky pfirucnich zavazadel a co by mohlo pomoci UspéSnému vstupu

znacky na trh

8.1 Vlastnosti a podoba webu

Web a e-shop je zcela zasadni zalezitosti, coZ potvrzuji i jednoznacné vysledky vyzkumu.
E-shop je prvnim mistem, kde budou zékaznici hledat zavazadlo, podle necelych 70% re-
spondentt (otazka ¢ 14). Proto by méla byt webu pfifazena velkd péce. Popis takovéhoto
webu a jeho funkénich vlastnosti by vystacil na vypracovani samostatné bakalaiské prace. Z

hlediska zvoleného tématu se tedy tato prace o webu vyjadiuje jen obecné.

8.1.1 Vizualni vlastnosti

Hlavnimi vlastnostmi vizualni podoby webu by méla byt Cistota a jednoduchost. Barvy zvo-
lené pro tento web a e-shop jsou ¢erna bila a odstiny stiibrno-Sed¢. Tyto barvy zvolené ptimo
designérkou vychazi z barev budouciho loga a jsou to barvy, které budou produkty provazet
v celé komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze design produktli bude jednou ze stézejnich zélezi-
tosti, je Cistota webu nezbytnd. Z odpovédi na otazky 6. 13 vychazi jasné, Ze design produktu
bude prioritou. Proto by mély fotografie produkti s netradi¢énim designem upoutat co nej-
veétsi ¢ast pozornosti navstévnikli webu praveé na vzhled zavazadel a nebourat ji ostatnimi
vyraznymi prvky na strance. Piikladem podobného webu by mohly byt stranky www.sim-
pson-london.com , jejichz nadech a skladba je podobna zamyslenym budoucim strankdm

znacky Kamoni.

8.1.2 Produktové fotografie

Velkou pozornost a péci si vyzaduji produktové fotografie. Je to hlavni prostfedek k prezen-
taci toho, co se bude vyrabét peclive a rucné, se stejnou péci by se proto mélo nalozit s
produktovou fotkou, k zachovani co nejvetsi ¢asti kouzla, co dava ruéné Sitym kozenym
produktim zvlastni nddech. Z marketingového hlediska nastdva otazka jak se vymanit z jed-
nolité koldze fotek na bilém pozadi, které si uzivatelé vyhledavaji. Po zadani kli¢ovych slov,
nebyl nalezen ani jeden produkt, ktery by vyuzil 360° fotografie. Produktova fotografie na

¢istém bilém pozadi neni na vétSin€ webovych prezentaci ndhodou, je to osvédceny koncept,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

kdy produkt opravdu vynika a z hlediska barev budouciho webu znacky Kamoni je bil4 ide-
alni. Proto by bylo zajimavé tradi¢ni bilé pozadi zachovat a odlisit se pomoci 360° fotografie.
Ta je tvorena ze 72 snimku a jeji uprava je libovolna. Posouvanim do stran je tak mozné
produktem otécet piipadné vytvofit animaci (nejlépe k okrajim projizdéni) naptiklad s ro-
zepinanim, vkladani predmétt dovniti nebo ptidavani ptislusenstvi, kterym taska mtze dis-
ponovat. Symbol 360°prohlizeni by mohl byt v mensim méfitku 1 na fotkach, které se zob-

razuji ve vyhledavacich a pomohl by tak upoutat pozornost v mase dalSich fotografii.

8.1.3 Funkéni vlastnosti

V oblasti funkci webu bude opét co nejdilezitéjsi jednoduchost. Moznost vybéru mezi po-
licky: Novinky, Produkty, O nas, Kontakt, Galerie. Jist¢ by se na webu mé&lo objevit kratké
video o spole¢nosti a produktech. Déle video, které popisuje atmosféru a postup, kterym si
tvirkyné zavazadel projde od kresby navrhii az po ruéni vyrobu. To by mélo zachytit pomoci
kvalitnich zabéri s poutavymi slow-motiony apod. cely proces vyroby a ptiblizit tak ru¢ni

praci a samotnou designérku zdkazniklim.

Dale by nemély chybét odkazy na socidlni sité, ndkupni kosik a moznost vytvoreni a zobra-
zeni vlastniho profilu. Ten je zatazen na web, kviili budouci praci se zakazniky. Web by m¢l
byt dostupny v Ceské a anglické verzi a mél by byt responzivni. Optimalizace webu pro
vyhledavace by méla byt zatazena do priorit, je vSak otdzkou, jaké jsou moZnosti zacinajici

znac¢ky v tomto ohledu.

8.2 Socialni sité

Socialni sité€ jsou podle provedeného vyzkumu zdrojem mddni inspirace pro 77% respon-
dentll, coz je velice vyznamny podil. Vybér socidlnich siti je omezen na tii - Facebook, In-
stagram a Pinterest. Pficemz kaZzda bude mit jiny primérni tkol. Pinterest neni vyuzivan tak
hojné jako Facebook a Instagram, ale nabizi jiny format vkladani ptispévki, ktery je pro

moddni znacku zajimavym feSenim, a proto bude v komunikaci vyuzity také.

8.2.1 Facebook

Komunikace na facebooku bude velice vyznamnou aktivitou v budoucim fungovani znacky.
Vzhledem k jeho masovému rozsifeni a moznostem bude opérnym bodem v komunikaci se
zakazniky. Pijde vSak o komunikaci primarné informativni. Stejné tak jako na webu znacky

najdou zékaznici na facebooku veskeré informace o znacce, videa a produkty. Profilova a
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uvodni fotka budou ladény v barvach znacky s tim, Ze profilova fotka by vyuzila moznosti
pohyblivého loga. Jde opét o vymanéni se z mnoha dalSich profilovych fotek a o snahu strh-

nout pozornost uzivateld pii prohlizeni zdi.

Na facebooku budou pravidelné zveiejnovany produktové fotografie, reakce na ptipadné ak-
tuality, informace o novinkéch, sdileni ¢lankd, realizace soutézi nebo informace o nadcha-
zejicich akcich a udalostech. Zkratka piijde o to, aby bylo vidét “Ze jsme tady”. K tomu by
méla dopomoci frekvence riznych piispévki alespon 2x tydné. Dliraz bude kladen na inter-

akci s fanousky a na pfipadnou okamzitou odpovéd’ na komentaie, zpravy a reakce.

Vyuziti facebooku ptijde i skrze vybrané placené ptispévky a reklamy.

8.2.2 Instagram

Na rozdil od Facebooku, jehoz hlavnim tkolem bude udrzovat znacku v povédomi a infor-
movat o ni, hlavnim ukolem Instagramu bude znacku budovat. Tato socialni sit’ ma v sou-
Casnosti vice moznosti jak interaktivné a zabavné pracovat s piispévky. Moznosti Instasto-
ries 1 samotného vkladani fotek jsou pro produkty modniho primyslu o néco zajimavéjsi a
bude zaroven slouzit jako podpora ostatnim komunika¢nim aktivitdm. Hravost Instagramu
je skvéla pro osobni profily, pro znacku Kamoni bude dtlezité udrzet si v komunikaci nadech
luxusu a zérovei inteligentné vyuzivat vSech moznosti, které Instagram nabizi. Opéct bude
velice dulezita kvalita fotografii a videi. Nejriiznéjsi témata a moZnosti foceni novych pro-
dukt zalezi na jejich budouci podobé. Zplsoby, kterymi se to bude dit, by v§ak méli byt
opét progresivni. Pfikladem je vlozeni dlouhé fady fotografii na Instastories s prvni infor-
mativni a zavérecnou fotku napt. s odkazem. Pii rychlém klikani na fotografie vznika ani-
mace a je mozné takto vypravét kratky pribéh. Dalsi moznosti je fotka, kterd pii pretahnuti
doll odesle uZivatele na odkaz. Takto je moZné podpofit ¢lanky, které se o znacce zminluji
nebo takto odkazovat na své udalosti, akce, ¢i nové kolekce. Dalsi vyuziti Instagramu je
pomoci hashtagii. Ty mohou byt prostfednikem interakce mezi znackou a uzivateli a mohou

byt vyuzity pro soutéZe, ale i pro pfimy marketing.

8.2.3 Pinterest

Tato socialni sit’ bude patrné nejméné naro¢na na provoz. Vybréna vSak byla s vyznamnym
ukolem a to podpofit a prezentovat designovou jedinecnost znacky. Originalni navrhy zava-

zadel a dal$i prace designérky tak budou k vidéni v €isté designovém prostiedi. Nové kolekce
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mohou tvofit samostatné nasténky na této socialni siti. Stejné tak drobné produkty, prototypy

nebo vzory, které bude designérka tvofit.

Na vsech socidlnich sitich budou k vidéni i pfispévky pfimo od névrharky naptiklad navrhy

kombinaci outfitl nebo modni aktuality.

8.3 Tisk a média

Pro uvodni vinu komunikace vznikajici znacky jsou PR aktivity velkou pomoci. Dulezitost
vyuziti té€chto prostfedkii podporuji i vysledna data u otazky €. 3, kterd ukazuji, Ze weby,
blogy a modni magaziny jsou pro potencialni zdkazniky vyznamnym zdrojem moédnich in-
formaci. Tiskové verze magazinii, které sdili cilovou skupinu se znatkou Kamoni maji za-
vratné ceny inzerce, které se pohybuji ve statisicich za inzertni stranu. Tyto ¢astky jsou pro
zacinajici znacku neredlné a tak je potieba najit si jinou cestu do médii. Prvnim logickym
krokem je vybér jinych s podobnou cilovou skupinou a vétsi Sanci se do nich dostat. Nahra-
dou mohou byt weby jako refresher.cz, modnipeklo.cz, fashion-map.cz/sk. Dalsi vyuzivanou
mozZnosti je prosadit se do televizniho pofadu. Ceska televize se svymi potady jako “Dobré
rano s CT” nebo “Sama Doma” nabizi uréitou moznost pro provedeni interview se zaginajici
designérkou, ktera se vénuje tradi¢nimu brasnafskému femeslu. Na zvazenou je vyuZiti spo-
lupréace s youtuberem ¢i blogerem. Na Ceské scéné€ vSak neni pfili§ téch, ktefi by svym pro-
dukovanym obsahem odpovidali komunikaci zna¢ky Kamoni. Zajimava mozZnost, jak se do-

stat do médii, jsou vystupy z vystav, veletrhi a modnich akei.

8.3.1 Veletrhy a modni akce

Moédni veletrhy jsou pro zacinajici médni znacku vynikajici moZnosti, jak o sob¢€ dat védet.
Produkty jsou vystaveny vétSinou po cely vikend na ocich lidi, ktefi se ptimo zajimaji o
modu. Cena za pronajem mista na veletrhu nebyva zavratna. Prikladem muize byt nabidka
veletrhu Designblok v Praze. Za prostor o velikosti deset metrt ¢tverecnich v aredlu Open-
studio je pozadovana cena 10 500,-. Dal$imi dostupnymi moZnostmi je pravidelny Dyzaj-
market v Praze, Styl-Kabo v Brng, designSUPERMARKET v Praze nebo Zlin Design Week.
Z vyzkumu vyplyva, ze podobné akce navstivilo jen 30% respondentii, pfesto pravé tito

modni nadSenci by mohli byt vétSinovym zdrojem piijmt znacky.
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8.4 OhlaSeni vstupu na trh

To, v jakém stylu znacka vstoupi na trh, je mozné zrealizovat jen jednou. Vyuziti tohoto
vstupu jako vyznamné prilezitosti pro zahajeni vlastni propagace mize byt dobrym startov-
nim mustkem. Ptiprave tiskovych prohlaSeni nebo socidlnich siti v ivodnich komunika¢nich
snahach mize velmi pomoci néco vyrazného a medidln¢ zajimavého. V piipad¢ znacky
Kamoni by mohlo jit o uvedeni specialni limitované avodni kolekce o deseti kusech zavaza-
del, kterd uz vyrobena nikdy nebudou. Celé propagacéni akce by byla zrealizovana v prostoru
letisté Vaclava Havla v Praze. Konkrétné by byly u prostoru s jezdicim pasem na zavazadla
umistény stylizované banery s vyfocenymi deseti zavazadly. Baner by byl opatfen logem,
odkazem na web a socialni sit¢ a informaci, ze béhem dne ¢i vikendu muiize na pasu vyjet
spolu s béznymi zavazadly zavazadlo Kamoni s masli, které si nejblizsi ¢lovék miize nechat.
Uvniti by byl dopis s gratulaci a osobnim vzkazem od designérky. S kaZzdym odebranym
zavazadlem by na banerech bylo dané zavazadlo pteSkrtnuto cervenou barvou. Velké mnoz-
stvi lidi, kteti ¢ekaji na své zavazadlo, budou vystaveni informacim o zna¢ce a mohou si
ptimo prohlédnout produkty. Diky ofekévani mozné vyhry, kterd muze ptijit kdykoliv, se
jim znacka lépe vryje do paméti. Navic by produkty takto metaforicky vpluly na trh v pro-
stiedi typickém presné pro zavazadla. Z celé akce by byl zaznamenan profesionalni video-
vystup a fotodokumentace. Z reakci lidi by se vytvofily audiovizualni vystupy a ty by mohli
slouzit jako zajimavy obsah na sociélni sit¢, web, piipadné podpora PR jako soucast balicku

pro novinafe nebo navrh zajimavého tématu k psani ¢lanku.

8.5 Profil zakaznika - vérnostni program

Zamér vytvoreni osobniho profilu na webu je zafazen do navrhu kviili tdajim ziskanym od
zakazniki a jejich budoucimu pouZiti pro direct marketing, rozSifovani databaze kontaktl a
personalizaci jak produktl, tak cilené marketingové komunikace. Vytvoteni profilu bude
zakaznikovi samoziejmé piinaset fadu vyhod. Na budovani vztahu se zakaznikem bude kla-
den velky diraz, proto bude vytvofen systém “achievementlt”, které¢ budou odméiovat ty,
kteti budou opakovat nakupy a svymi aktivitami podporovat znacku. Jednotlivé achie-
vementy a aktivity by byly ocenény pfisluSnou “meénou”. Pro podporu Instagramovych pfi-
spévki napiiklad ocenéni zdkaznika pii pouziti ur€eného hashtagu na libovolné fotce kde se

nachazi i produkt a po paté takovéto fotce odemceni achievementu s dal§im obnosem. Dale
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také navstéva stanku na modnich akcich, oznaceni facebookového profilu znacky “To se mi
libi”, uzavteni registrace k profilu nebo Cisté v ramci ndkupu, svatki, narozenin. Na profilu
zakaznika bude k nalezeni celd jeho dosavadni historie, kterou se znackou sdili formou na-
sténky fotografii. Naptiklad fotografie odesilani prvniho produktu, pfani k narozenindm a
vyznamnym svatkiim, které¢ v dany den budou rozeslany ve hmotné podob¢ nebo fotografii
zékaznika s prislusSnym hashtagem, ktery kdy uvetejnil na svych socidlnich sitich. Zakazni-
kovi tak vznikne unikatni nésténka spojena s odemknutim achievementti a bude mu béhem
nakupovani pfipominéano, co jiz se znackou prozil. PomiiZe to k tvorbé vztahl a samoziejmé
k riznym dal$im direct marketingovym aktivitdm. Ziskany obnos mény bude odpovidat na-
bidce vybranych produkti, které budou zdkaznikovi bud’to darovany nebo poskytnuty s vy-
raznou slevou, ¢i jinou vyhodou. Ptikladem produktu, ktery je idedlni jako darek pro zdkaz-
niky, je lahev na vodu SlimBottle. Z provedeného vyzkumu vychazi, ze 60% lidi potfebuje
mit lahev s vodou ve svém zavazadle s sebou. Jsou vSak neskladné. Design této lahve kore-
sponduje s mysSlenkou znacky Kamoni a to zmensit objem zavazadla a pfitom misto prak-
ticky vyuzit. Pfipadna spoluprace se znackou SlimBottle by mohla byt pro obé& strany vy-

hodnou.

8.6 Packaging

Cely proces nakupu by mél dostat patficnou finalni tecku, kterd zadkaznika pozitivnim zpi-
sobem poznamena. V tomto pfipad¢ je diiraz vénovany packagingu zatazen do komunikace
na zakladé¢ velkého diirazu na designovou stranku produktu, ktery respondenti projevili ve
svym odpovédich. Packaging by mél celkovy designovy zazitek jesté umocnit. V piipadé
“levnéjSich” produkti, které jsou Casto soucasti cenové valky, jsou moZnosti v tomto sméru
znacné omezené nebo nakladné. V ptipad€ ruéné Sitych zavazadel s vysSi cenou je mozné
vyznamnou ¢ast packagingu promitnout ve finalni cené produktu, protoze s ohledem k ¢astce
neptjde o tolik viditelny rozdil. Zazitek z ndkupu a z rozbaleni toho, co pfijde domt, bude
vSak zna¢né zesilen plsobivym obalem. Balicek, ktery se dostane az k zakaznikovi, by mél
byt v krabici s jednotnym designem znacky, ve vSech velikostech. Kazda krabice by byla
piebalena papirem s potiskem, ktery odpovida vybrané kolekci pro muze a zeny, s okynky
pro adresy, logem a obvazan provazkem. Po rozbaleni a otevieni krabice by mél byt produkt
ve vystlané krabici a to materidlem, ktery opét koresponduje s danou kolekci. Mél by byt
pfelozeny Cistym papirem a v takto zabaleném interiéru by na krycim papiru ¢ekal dopis.

Ten by byl zapecCetén voskem s vyrazenym logem znacky a uvnitt by byl kratky vzkaz od
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designérky, tistény ru¢né psanym fontem (font by byl, jedine¢ny, nakresleny designérkou a
pouzivan k veskeré této komunikaci), personalizovany pro dané¢ho zakaznika a podepsany
jiz ru¢né - designérkou. Mize byt doplnén i polaroidovou fotku z vyroby. Krabice, obal nebo
dopis by mohl byt opatfen nenasilné€ a nevtirave ptislusSnym hashtagem tak, aby si ho zékaz-
nik v§iml a napadlo ho, se o sviij zazitek z ndkupu podélit. Po odkryti papiru by se jiz ko-

necné dostal k hotovému produktu.
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ZAVER

Béhem casu, ktery jsem stravil vyhledavanim informaci k této bakalaiské praci, jsem mél
moznost projit si ptibéhy designérii a mdédnich nédvrhaia. Také porovnat rizné modni
znacky, jejich historii a rtizné cesty, které je vedly k uspéchu. Osobn¢ obdivuji tvurci talent
téchto umélci, jejich nasazeni a mnozstvi vydané energie, ktera je k tomu potieba. Neu-
mim si piedstavit, ze bych byl takovéto tvorby schopen. Zaroven jsem se presvédcil o
velké osobitosti a komplikovanosti médniho trhu. Pokud vezmeme tyto aspekty v ivahu
spolecné s masou riznych znacek, vice ¢i méné kvalitnich, které figuruji na soucasném
modnim trhu, musi byt pro za¢inajiciho designéra start vlastni znacky opravdovou vyzvou.
Tim vice mi pfijde Skoda kazdého nad&jného navrhare, ktery sva dila necha pouze na pa-
pife, protoze veéfim, Ze ¢eskd mdoda by mohla mit ve svété siln€j$i jméno, nez v soucasnosti
ma. Jako dobry napad mi ptijde projekt Vysoké Skoly uméleckoprimyslové v Praze —
»Creative fashion marketing®. Spojuje designéry z UMPRUM a studenty marketingu

z Univerzity Karlovi v Praze. Pomaha tak designérim v prezentaci své prace na trhu a za-

roven nabizi zajimavou zkusenost pro studenty marketingu.

V ptipadé tohoto konkrétniho zaddni bylo hlavnim tkolem ziskat, interpretovat a ptedlozit
navrhafce znacky Kamoni informace pro pfizplisobeni produkti ptimo potfebam cilové
skupiny. V tomto ohledu prace ptinesla uspokojivé vysledky, 1 kdyz neni mozné fict, ze
odpovédi byly ve vSech bodech vyslovené jednozna¢né. DalSim cilem préace bylo na za-
klad¢ ziskanych dat vytvofit navrh Gvodni strategie marketingové komunikace znacky. Vy-
pracovany navrh nabizi moznosti jakym zpilisobem prezentovat novou znacku pfi vstupu na
trh. Jeho jednotlivé ¢asti by vSak bylo mozné diikladné vypracovat jako samostatné baka-

latské préace, proto je popsan pouze obecng.

Vsechny vyzkumné otazky byly uspokojivé zodpovézeny a data ziskana z vyzkumu budou
slouzit k redlné ptipraveé ptirucnich zavazadel a nasledné strategii vstupu nové znacky

Kamoni na trh.
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PRILOHA 1: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY - 1. CAST
VYZKUMU PRAKTICKE CASTI BP

Popis: Polostrukturovany rozhovor s definovanou skladbou otazek a prostorem pro konver-
zaci, uskutecnény bud’ face to face nebo prostfednictvim online videohovoru. Objektem vy-
zkumu jsou muzi i Zeny ve véku od 16-40 let. Vsichni jsou z Ceské republiky, prevazné z

vétSich nebo krajskych mést, jsou Gspésni ve svych aktivitach, vlastni notebook a projevuji

zajem modu.

Skladba otazek:

1.

wok »bN

e

Jaky je vas vztah k mode?

Odkud se dozvidate o modnich novinkach nebo novych mddnich produktech?
Jakou roli hraje kabelka/taska/batoh ve vasem outfitu?

Jak s vami vas$ notebook béhem vaseho béZného dne cestuje?

Vyjmenujte alesponl 5 véci, které nutné musi najit ve vasem pfirucnim zavazadle
své misto.

Jak vypada vaSe soucasna taska na notebook?

Co by vas motivovalo ke koupi nové tasky na notebook?

Je podle vas dostatek moznosti k vybéru tasky na notebook?

Kdybyste uvazovali o koupi nové tasky na notebook, kde byste ji hledali?

10. Jaka je vase oblibena znacka nebo navrhaf ptiru¢nich zavazadel?

11. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za novou taSku na notebook?
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PRILOHA 2: DOTAZNIK - 2. CAST VYZKUMU K PRAKTICKE
CASTI BP

Dobry den.

Jmenuji se Kuba a studuji marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢.
Budu velice vdéény za vyplnéni tohoto kratkého (3 minuty) anonymniho dotazniku. Vase

nazory mi pomohou k vypracovani bakalafské prace a zaroven se stanou oporou jedné mladé

talentované designérky, ktera chce proslavit ceské femeslo.
Diky moc!
1) Jaky je Vas postoj k modé? (vyberte, co se hodi nejvice)

1. Je to zpisob jak projevit sebe sama
Jednoduse se mi 1ibi hezké obleceni

Modu pitili§ nefesim, je mi to jedno

Hlavni je citit se pohodln¢

Modu nenavidim, ale néjak se oblékat musim

Chci vy¢nivat z davu

NS kLD

Jiné

2) Zajimate se o modni novinky/trendy?
1. Ano
2. Ne

3) Odkud se dozvidate o modnich novinkach/trendech?

—

Socialni sité

Modni blogy

Od pratel

Modni a lifestylové Casopisy
V obchodech s médou
Inspiruji se od lidi na ulici
Weby modnich znacek

Televize

A e A i

Jiné
4) Vyberte socialni sité, ze kterych ¢erpate informace o modé

1. Facebook
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2. Instagram
3. Youtube
4. Pinterest
5. Twitter
6. Zadné

7. Ostatni

5) Navstivili jste nékdy akci zamérenou na design a médu? (Napr. Designblok, Prague

Fashion Week, Styl-Kabo apod.)

1. Ano
2. Ne
6) Vyberte tii vlastnosti, které by Vas nejvice motivovaly ke koupi nové tasky na note-

book

1. Poutavy nebo inovativni design

2. Komunikace, kterd by Vas presvédcila o kvalité vyrobku

3. Vyhodné cena

4. Zakoupeni nového notebooku

5. Pokud by taSku nosila osobnost, kterou po moédni strdnce obdivujete
6. Jeji vyjimecné funkeni vlastnosti

7. Poutava prezentace produktu

8. Jiné

7) Jakou roli hraje kabelka/taska/batoh ve vasem oblékani?(vyberte, co se nejvice hodi)

1. Velice dulezitou, musi se hodit k mému obleceni

ZaleZi mi na tom, aby vypadal/a dobfe, ale nosim vice méné& stejnou/y
Hlavni je prakti¢nost

Pfedevsim se tam musi vejit hodné véci

Vétsinou takova zavazadla nenosim

A

Jiné

8) Vyberte véci, které si nutné musi najit ve vaSem béZném zavazadle své misto.

1. Mobil

2. Penézenka

3. Klice

4. Lahev na vodu
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5. Kosmetika

6. Kniha, seSit nebo diar
7. Néco k jidlu

8. Jiné

9) Jak vypada vase soucasna taska na notebook?

Klasicka taSka ptes rameno, kapsy, uvnitf ochranné vycpavky
Mam jen tenky obal (napf. z latky, neoprenu, kiize atd.)
Notebook vétsinou davam do zavazadla, co mam zrovna s sebou

Zadné zavazadlo na notebook nepouzivam

A

Jiné

Jak vypada vase soucasna taska na notebook? 221 ocpoved)

@ Klasicka taska pfes rameno, kapsy,
uvnitf ochranné vycpavky

@ Mam jen tenky obal (napf. z latky,
neoprenu, kife atd.)

@ Motebook vétSinou davam do
zavazadla, co mam zrovna s sebou

@ 7adné zavazadlo na notebook
nepouZivam

@ Cstatni

10) NapiSte jakou znacku notebooku vlastnite? (napr. Apple, Lenovo, Toshiba, Dell...)

Jakou velikost dhlopficky méa vas notebook?

® 156"

[ RES

@ 133
o7
@116
@ Ostatni
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11)NapisSte jakou velikost uhlopricky ma vas notebook. (napfr. 11,6" 13,3" 14" 15,6"
17")

Jakou znacku notebooku vlastnite?

@ Lenovo
@ HP

@ Apple
@ fcer
@ 4sus

@ Dell
@ Ostatni

12)V pripadé, Ze mate oblibenou znacku nebo navrhare zavazadel (kabelky, batohy,

kufry...), napiSte ji.

Jaka je vase oblibena znacka/navrhar
zavazadel?

@ Strestoveé znacky
@ Fuéné sité

@ Nema

@ Obchodni fetézce

@ Prémiove a luxusni
Znacky

@ Ostatni

13) Do jaké miry ovliviiuji tyto vlastnosti vybér nového priruéniho zavazadla?
(Velmi ovliviiyje, Spise ovlivituje, Nevim, Spise neovlivituje, Velmi ovliviiuje)

1. Design
2. Cena
3. Material
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4. Velikost a objem
5. Znacka
6. Kyvalita zpracovani

14) Je podle Vas dostatek moZnosti k vybéru modni tasky na notebook?

Rozhodné ano

Spise ano

1.

2.

3. Nevim
4. SpiSe ne
5.

Rozhodné ne

Je podle Vas dostatek moznosti k vybéru médni tasky na notebook?

(321 odpovédi)

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

# Mevim

@ Spidene

@ Rozhodné ne

15) Kdybyste méli v imyslu koupit novou ta§ku na notebooku, kde byste ji hledali?

1. 'V obchodnich centrech
2. Google vyhledavac
3. E-shopy
4. Obchod s elektronikou
5. Sociélni sité
6. Specializované weby (napt. Woodmint, Zoot, Vinted...)
7. Jiné
16) Jste
1. Zena
2. Muz

3. Jiné
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Jste (321 odpovédi)

@® Fena
@ wuz
O Jingé
17) Vék
1. 15-18
2. 19-24
3. 25-30
4. 30-35
5. 35-40
6. 40-50
7. 50 avice
Vek 22 odpovedi)
@® 15-18
@ 10-24
®25-30
@ 30-35
@ 35-40
@ 40-50
@ 50 a vice

18) Kde bydlite?

1. Praha
2. Krajské meésto
3. Mgésto
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4. Vesnice

5. Jiné

Kde b}r"d"’[E‘? (321 odpovedi)

@ Fraha
@ Krajske mésto
@ Mésto
@ ‘esnice
19) Vas statut je?
1. Student
2. Zaméstnany
3. OSVC
4. Nezaméstnany
5. Diuchodce
6. Jiné
Vas statut jE? (319 odpovédi)
@ Student
@ Zaméstnany
® osve

@ Mezaméstnany
@ Dichodce
@ Ostatni

20) Do které piijmové skupiny patiite?

1. 8000 - 12 000 K¢&/mésicné
2. 13000 - 15 000 K¢&/mésicne
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16 000 - 20 000 K&/mési¢né
21 000 - 30 000K &/mésieng
30 000 a vice K&/mésiéné

nechci odpoveédét

NS W

Jiné

Do které prijmové skupiny patrite? (219 odpovedi)

@ 2000 - 12 000 Kié/mésiéné
@ 132000 -15 000 Ké/mésiéné
@ 16 000 - 20 000 Ké/mésitné
@& 21000 - 30 D00KE/mésitné
@ 30000 a vice Ki/mésitng
@ nechci odpovédéat

@ Cstatni



