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ABSTRAKT

Diplomova préace se zabyva tématem vyznamu emoci v marketingové komunikaci na pfi-
kladu nové zalozené znacky luxusnich odévii MUZ. Hlavnim cilem prace je na zaklade
vlastniho kvalitativniho vyzkumu identifikovat a nasledné interpretovat emoce, preference
a ocekavani, které si souCasni a potencialni zakaznici spojuji se znaCkou MUZ a zjisténé
poznatky dale vyuzit pfi navrhu komunikaéni strategie znacky. Vyzkum je realizovan

v podobé¢ individualnich hloubkovych rozhovorti v kombinaci s projektivnimi technikami.

Kli¢ovéa slova: Emoce, fyziognomicky test, chovani zdkaznikli, komunikaéni strategie,
kvalitativni vyzkum, marketingova komunikace, motivace, odévni prumysl, personifikace,

pocity, polaritni profil, psychologie, volné asociace, znacka.

ABSTRACT

The thesis deals with the topic of the importance of emotions in marketing communication
on the example of the newly established brand of luxury clothing MUZ. The main aim of
the thesis is to identify and interpret the emotions, preferences and expectations that cur-
rent and potential customers associate with the MUZ brand based on the own qualitative
research and use the findings further in the design of the brand communication strategy.
The research is carried out in the form of individual in-depth interviews in combination

with projective techniques.

Keywords: Emotions, physiognomic test, customer behaviour, communication strategy,
qualitative research, marketing communication, motivation, clothing industry, personifica-

tion, feelings, polarity profile, psychology, free association, brand.
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UvVOD

Prace se ve svém rozsahu vénuje vyznamu emoci v marketingové komunikaci. Emocemi
a jejich ptisobenim se tradi¢né zabyva obor psychologie. V modernim svéte si s cilem neu-
stalého zvySovani lidského poznani, ale i konkurenceschopnosti, ptebiraji psychologické
vyzkumné metody také dalsi obory. Samostatnou kapitolu z tohoto pohledu zaujima mar-
keting, ktery touzi po proniknuti do lidské mysli, poznani mysSlenkovych pochodl
a emoc¢niho pisobeni. Na zaklad¢ psychologickych technik explorace se marketingovi vy-
zkumnici snazi odhalit naptiklad ptisobeni emoci ¢i barev na nakupni chovéani kone¢nych
spotiebiteld. Marketingovy vyzkum tak dnes nabizi pestrou skalu technik kvalitativniho
vyzkumu, kterou spole¢nosti vyuzivaji v situacich, kdy chtéji ziskat hlubsi vhled do zdkaz-

nikovi mysli a osvétlit tak jeho nadkupni chovani a rozhodovani.

Jedna se o téma velmi zajimavé, ale také velmi obsahlé. Prace si tedy pro své zkoumdani
zvolila konkrétni trzni subjekt. Jedné se o odévni znacku MUZ, kterd vznikla v roce 2017
a na trhu je tak jen kratce. Za tvorbou znacky ale stoji vytvarnice Stanislava Losova, ktera
ma s textilem dlouholeté zkuSenosti. S rozsifenim své podnikatelské ¢innosti se vytvarnice
rozhodla pro vytvoreni samostatné odévni znacky. Znacka MUZ zastupuje originalni
odévni tvorbu vyhradné ze 100% ptirodniho hedvabi. Vyznacuje se vysokym podilem ruc-
ni préce, kvalitou zpracovani a pouzitim rucné€ palickované krajky. Tvorba znacky tedy
neni primarné orientovana na masovy trh a neplanuje to ani do budoucna. O lepsi uchopeni
identity odévni znacky MUZ a navrh komunikaéni strategie poprosila vytvarnice autorku

prace.

Hlavnim cilem price je na zdklad¢ vlastniho kvalitativniho vyzkumu identifikovat
anasledné interpretovat emoce, preference a ofekavani, které si soucasni a potencialni
zékaznici spojuji se znackou MUZ a zjisténé poznatky déle vyuzit pii ndvrhu komunikacéni
strategie znacky. Préace je pro naplnéni hlavniho cile rozdélena do tii zdkladnich ¢asti. Teo-
retickd Cast prace vytvaii teoreticko-metodologicky rdmec prace. Jedna se tedy o zpraco-
vani teoretickych vychodisek, vztahujicich se k tématim marketingové komunikace
a emoci se zaméfenim na odévni priamysl. Jsou zde také vysvétleny klicové pojmy, které
jsou dillezité pro vystavbu dalSich ¢asti prace. Teoretickd ¢ast prace je zpracovdna za po-
moci metod studia a reSerSe odborné literatury a dalSich odbornych zdrojli v ceském a ang-

lickém jazyce.
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Prakticka ¢ast prace navazuje na cast teoretickou a zabyva se odévni znackou MUZ, jejim
vnitinim prostfedim a dale vlastnim kvalitativnim vyzkumem. Vyzkum sestava z uziti kva-
litativnich metod hloubkovych rozhovort a déale projektivnich technik volnych asociaci,
vizualizace, fyziognomického testu a polaritniho profilu. Ziskana data jsou popsana, analy-
zovana pomoci metody obsahové analyzy a ddle vyhodnocena a interpretovana. Vyzkum je
provadén metodou individudlnich polostrukturovanych rozhovort se dvéma vyzkumnymi
soubory. Prvni soubor tvoii soucasné zakaznice odévni znacky MUZ a druhy soubor tvoii
zakaznice potencidlni, které splituji kritéria nepravdépodobnostniho ucelového vybéru.
Struktura rozhovoru je planovana tak, aby udrzela pozornost oslovenych a aby zaroven

ziskana data ovéfila. Samotnému vyzkumu piedchazi pretest.

Na zaklad¢ realizace vlastniho zkoumani je dale vypracovéna zavére¢na zprava vyzkumu.
Prakticka cast prace konci kapitolou shrnuti. Posledni ¢asti je ¢ast projektova, jejimz cilem
je vytvotreni navrhu komunikacni strategie odévni znacky MUZ s dirazem na vyuziti zjis-
ténych dat z praktické ¢asti prace. Projektova Cast prace se tak ve svém rozsahu zabyva
nejdiive vychozi situaci, kde stru€né analyzuje makroprostfedi, ¢eské prostiedi odvétvi
textilniho a odévniho primyslu, v¢éetné nejblizSich konkurenti znacky MUZ a déle vnitini
prostifedi odévni znacky MUZ. Na zédkladé poznani vychozi situace a zjisténych udaji
0 emo¢nim pusobeni znacky kvalitativnim vyzkumem je dale v projektové ¢asti provedena
segmentace spotiebitelskych trhil a identifikace cilovych skupin. Jedna z cilovych skupin
je dale vybrana pro konstrukci navrhu komunikacni strategie. Projektova ¢ast tak pro napl-
néni hlavniho cile prace stanovuje konkrétni komunikacni cil, podle kterého je navrhovan
obsah komunikaéniho sdé€leni a skladba komunika¢nich nastroji a kandld, véetné ¢asového
planu a rozpoctu. Projektova Cast prace je vystavéna na zakladé poznatkli obou piedcho-
zich ¢asti, na které plynule navazuje. Dale vyuzivd metod analyzy internich dokumentt
vybranych odévnich znacek a dalSich spolecnosti a syntézy zjiSténych poznatki.
S naplnénim hlavniho cile kon¢i projektova ¢ast opét shrnutim. Praci uzavira celkovy za-

vér a dale seznam pouZitych zdroju a ptilohy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro uvedeni samotného tématu prace je nejprve nutné vysvétlit klicové pojmy, s kterymi
se bude pracovat v dalSich kapitolach. Marketing je zastfeSujicim tématem celé prace.
Vznikl ve Spojenych statech americkych (United States of America — USA) na zacatku 20.
stoleti a postupné se stal symbolem vyspélé ekonomiky. (Juraskova, Hornak, et al., 2012)
Marketingové Cinnosti se orientuji ve velké mife na zakaznika, ale i1samotny pfistup
se v pritbéhu let vyvijel. Dfive se prosazovalo piesvédCovani zakaznikli a prodavani pro-
dukti. V dneSnim vysoce konkuren¢nim prostiedi se naopak marketing ve vyspélych ze-
mich orientuje pfevazné na uspokojovani potieb zakaznika a vytvareni dlouhodobych

vztaht. (Kotler, 2007)

Marketing pro dosahovani svych cilli vyuziva nastroja tzv. marketingového mixu. Diky
nim muze firma pfimo reagovat na cilovy trh. V marketingové praxi se o ¢tyiech nastrojich
marketingového mixu ¢asto hovoii jako o tzv. 4P. Oznaceni vychazi z anglického pojme-
novani nastrojii: product, price, place, promotion. V €estin€ pod nimi lze chéapat produkt,
cenu, distribuci a propagaci. Ctvrty nastroj propagace se pozdgji transformoval na marke-
tingovou komunikaci. Autoii Karli¢ek (2016), Kotler (2007), Ptikrylova a Jahodova (2010)
se ve svych knihach shoduji, ze cilem marketingové komunikace ve firmé je informovat
zakazniky, vytvofit poptavku po nabizenych produktech ¢i sluzbach a odlisit se od konku-
rence. JurdSkova, Horndk, et al. (2012) dodéavaji, Ze by marketingovd komunikace méla
vytvaret pozitivni image produktu i1 znacky a vzbudit v zdkaznicich potfebu produkt vlast-

nit.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Termin komunikace je dnes obecné chapan ve smyslu pfeddvani informaci. Predmétem
komunikace ale muze byt v $irSim pohledu i jakykoliv lidsky ¢i pfirodni vytvor, ktery je-
den castnik komunikace prezentuje stran¢ druhé. Projev ucastniki komunikace je tak kli-
c¢ovym stavebnim kamenem komunikace a komunikace zaroven tvoii i zdklad mezilid-
skych vztahli. Marketingovd komunikace tak mtze nabyvat nejriiznéjSich forem, obzvlasté
v dnesnim rychle se rozvijejicim svété. A proto se ve firemni praxi stava, ze je marketin-
gova komunikace managementem Casto mylné chdpéana a jsou tak vyuZzivany jen nckteré

z jejich nastrojii. V zahranici se bézné pouziva pojem integrovana marketingova komuni-
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kace (Integrated Marketing Communication — IMC), ktery ptedstavuje komplexni uchope-

ni potencialu marketingové strategie. (Foret, 2011)

Optimalnost a efektivitu vynaloZzenych prostiedkii k ziskanym vynostim pfi realizaci inte-

grované marketingové komunikace charakterizuji tzv. 4C" :

e (Coherence (ucelenost, provazanost)
o Consistency (vyvazenost, konzistentnost)
e Continuity (kontinuita)

o  Complementary Communications (vzajemné se podporujici nastroje komuni-

kace) (Pickton, Broderick, 2005)

Jedna se o jeden z modell, ktery byva spojovan s integrovanou marketingovou komunika-
ci. Stoji za nim autofi Pickton a Broderick (2005). Model vyzdvihuje pozitiva vyuZivani
integrované marketingové komunikace ve firm¢. Firemni komunikace muize dosahovat
nejlepsSich vysledk pokud je dlouhodobé vyvazena, nastroje marketingové komunikace
jsou provazané a vytvaii tak synergicky efekt’. Integrovana marketingova komunikace tak
predstavuje peclivé planovani a kombinaci komunikacnich néstrojii s cilem dlouhodobého

udrzeni pozornosti zadkaznikt. (Kotler, 2007)

1.1.1 Postup tvorby integrované marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno, integrovana marketingova komunikace je u¢elnou kombinaci komu-
nikac¢nich nastrojii. K jeji tvorb& je diky jeji obsédhlosti nutné piistupovat odpovédné
a systematicky. Tvorba integrované marketingové komunikace by se méla odvijet od fi-
remnich marketingovych cili a celkovych strategii firmy. (Pickton, Broderick, 2005) Pro-
ces tvorby lze podle Foreta (2011) pomysIné rozdélit na tfi etapy. Prvni etapa se zabyva

planovanim a pfipravou marketingové komunikace a tvoii ji nasledujici aktivity:

'V tomto piipadé se nejednd o alternativu marketingového mixu, ktera nese stejné nazev
4C podle anglickych oznaceni a zahrnuje prvky customer needs and wants (potieby a prani
zékaznika), cost to the customer (naklady vzniklé zakaznikovi), convenience (dostupnost)
a communication (komunikace).

? Synergicky efekt predstavuje spoleéné piisobeni dvou a vice prvka &i Einnosti. V literatu-
fe se lze setkat s jeho zndzornénim takto: 1 + 1> 3
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e stanoveni cilii — ¢eho chce marketingova komunikace dosahnout
e vymezeni cilové skupiny — segmentace zdkazniki

e obsah sd¢leni — co bude komunikovano

e prostfedky komunikace — komunika¢ni nastroje a kanaly

e cCasovy plan — kdy bude komunikace probihat

e rozpocet — kolik bude komunikace stat

V prvni etapé se tak jedna o nastinéni a kompletni uchopeni prvkii integrované marketin-
gové komunikace. Dulezita je zde celkova provazanost komunikac¢nich nastrojii. Druhou
etapu pfedstavuje samotnd realizace integrované marketingové komunikace. Tteti etapa je
nasledné svdzana s vyhodnocenim marketingové komunikace a probihé tak zpravidla az po

etap¢ realizace. Vyhodnoceni se nejcastéji sklada z prvki:

e Ucelnosti — zkouma se dosazeni stanovenych cilt
e ucinnosti — kalkuluje se efektivita vynalozenych prostifedki

e nasledné kroky — ponauceni a dalsi postup

Integrovand marketingova komunikace je nikdy nekonc¢icim procesem, ktery tak ve firmé
probiha kontinualné. Zminéné etapy tvorby marketingové komunikace ve firmé vytvareji
jakysi kolobéh a neustéle se vyvijeji. Pro marketingové manazery je dtlezité nejen vyhod-
nocovani vysledki marketingovych aktivit, ale také vnimani vlastnich chyb a pouceni
se z nich. Marketing se jako Zivy organismus v modernim svété vyviji a na tento vyvoj
musi neustale reagovat 1 jednotlivé firmy, pokud cht&ji byt dlouhodobé Uspésné. (Foret,

2011)

1.2 Komunikacni proces

Komunikacni proces probihd mezi dvéma a vice subjekty. Jednoduché grafické zndzornéni
zékladniho modelu komunika¢niho procesu lze nalézt v ptilohach pod ¢islem P 1. Model
se podle Soukalové (2015) skladd z osmi prvkl a to jmenovité z: odesilatele a pfijemce,
zpravy a jejiho prenosu, zakodovani a dekddovani zpravy, komunikacnich Sumt a zpétné
vazby. Zdrojem nebo odesilatelem zpravy v marketingové komunikaci muze byt kdokoliv,
kdo ma informaci, napad ¢i produkt a tak 1 ditvod ke komunikaci. Samotna zprava ¢i sdé-
leni ma podobu informaci, které maji u pfijemce zpravy vyvolat psychické procesy. Podle

Vysekalové (et al., 2012, s. 32) by mélo byt reklamni sdéleni: ,, predevsim pravdive, diive-
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rvhodné, vtipné a schopné vzbudit zajem o vyrobek. Forma i obsah zpravy jsou pro vy-

sledny efekt komunikace velmi dilezité.

Ptijemce komunikacniho sdéleni je klicovym prvkem v modelu komunika¢niho procesu
a dokaze tak komunikacni proces nepiimo ovliviiovat. Jedna se o jednotlivce ¢i skupiny
osob, které zpravu pfijimaji a je tak potfeba, aby ji zcela pochopily. Osobnost piijemce
ovliviiyje dalsi prvky komunikaéniho procesu jako zakédovani, dekddovani, ptenos zpravy
1 samotnou formu a obsah zpravy. (Vysekalova, et al., 2012) Zakdédovanim odesilatel pie-
vadi obsah zpravy do srozumitelné podoby pro piijemce. Proces dekdédovani nasledné
predstavuje samotné porozuméni piijemce obsahu zpravy. Zprava se prenasi pomoci riz-
nych médii, které jsou vybirany opét podle osobnosti piijemce. Na zaklad¢ pochopeni ¢i
nepochopeni sdéleni podava piijemce svou zpétnou vazbu odesilateli zpravy. Jedna
se o dulezity krok, kterym odesilatel zjist'uje reakce piijemce a umozituje tak obousmérnou

komunikaci. (Foret, 2011)

Komunikaéni Sumy vyvstavaji v pribéhu celého komunika¢niho procesu a mohou byt za-
kacni Sum vyvolany vnéjsim prostfedim mize mit podobu technickych poruch ¢i nedostat-
kit zvoleného média. Odesilatel musi reagovat na osobnost piijemce, jinak mize dochazet
k dal$im Sumtim v podob¢ nepochopeni sdéleni ¢i Spatného pochopeni sdéleni piijemcem.
Miize to zpusobit Spatné zvoleny jazyk komunikace, formulace sdéleni, kombinace formy
a obsahu sdé¢leni a dalsi chyby vyplyvajici z neznalosti osobnosti pfijemce sdéleni. (Vyse-

kalova, et al., 2012)

1.2.1 Komunika¢ni média

Pro pfenos komunikacniho sd€leni se v marketingové komunikaci voli rizné druhy médii.
Lze zvolit i kombinaci nékolika médii a vytvofit tzv. medialni mix, ktery je dnes v praxi
hojné vyuzivan. Slozeni druhli médii a konkrétnich titul musi odpovidat cilové skupiné.
Nekteti autoii na média pohlizeji nejen jako na ptenosovy prostiedek, ale jako na samotné

nositele sdéleni. Samotnd média tak mohou mit vliv na celkové vyznéni reklamniho sdéle-
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ni’. (Champniss, Rodés Vila, 2011) Se vznikem a rozifenim internetu se média zacala

délit na tradi¢ni a moderni neboli novd média. Déle jsou zminény hlavni druhy médii.

Tisténa média jsou skupinou, ktera se fadi k tradicnim médiim. Patfi sem noviny, ¢asopisy,
katalogy, brozury, letdky, prospekty, plakaty, billboardy, ale 1 dal$i drobna tisténa média
jako visacky a vizitky. Kromé¢ billboardl a velkych plakath si piijemce mize tiskova média
donést domu a v klidu si je prostudovat popiipadé¢ archivovat. (Soukalova, 2015) Nevyho-
dou obzvlasté novin a casopisi byva pieplnénost inzerci. Reklam se v jednom vydani ob-
jevuje velké mnozstvi a mnohdy také postradaji riiznorodost. Casto tak nelze oslovit jen
konkrétni cilovou skupinu, ale jen vétsi mnozstvi heterogennich osob. (Champniss, Rodés

Vila, 2011)

Skupinu audiovizudlnich médii pfedstavuji hlavné rozhlas a televize. Ob¢€ jsou dnes vni-
mana jako tradicni média a vykazuji zndmky vysoké piesycenosti inzerci. Rozhlasova re-
klama je relativné lehka na vyrobu a tak i levna. Velkou nevyhodou je ale vyuziti pouze
zvukového podnétu a omezeny okruh posluchacii. V mnoha piipadech totiz piijemci roz-
hlasovému vysilani nevénuji pottebnou pozornost a slouzi jim pouze jako kulisa. Televize
naopak dokaze plsobit na vice smyslli najednou, je ale cenové nakladna a piijemci televiz-
ni reklamu v poslednich letech oznacuji jako nejvice rusivou v porovnani s ostatnimi mé-
dii.

Do kategorie ostatnich médii 1ze zatadit velkoplosné svételné reklamy, které jsou technic-
ky i cenové narocné, ale dokdzi zasdhnout velky pocet osob. Obchodni vylohy jsou dal$im
specifickym piikladem, ktery stale budi pozornost v misté prodeje. Specifické formy jako
pohybliva média ve form¢é dopravnich prostfedki a Zziva reklama v podobé osob
v kostymech mohou byt efektivni jen pro urcité produkty. V nékterych ptipadech Ize vyu-
zit i drobné reklamni pfedméty jako déarky a reklamni dopisy adresované individualné jed-

notlivym zdkazniklim. (Soukalova, 2015)

Nova média existuji v internetovém prostfedi a dokdzi mnohem lépe cilit na vybrané sku-

piny zakaznikli neZ v pfipad¢ tradiénich médii. Zaroven jsou cenové dostupné a rychlé.

3 Naptiklad tiskova reklama na luxusni od&vy vyzni Gplné jinak v Easopisu Vogue, ktery je
dodnes mnohymi vnimén jako mddni bible, a v lokalnim Casopisu pro zahradkare. Samo-
zfejmée se jednd o extrémni piiklad, ale i médium miize z urcitého pohledu hrat vyznamnou
roli pfi puisobeni sd€leni na piijemce.
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Nevyhodou je velké mnozstvi dostupnych informaci, uzce vymezené segmenty piijemcii
a urdita technicka omezeni®. To vie opét ovliviiuje vyhledani a pochopeni sd&leni piijem-
cem. (Champniss, Rodés Vila, 2011) Lze sem zatradit webové stranky, které slouzi firme
jako prezentace. E-mailova komunikace, diskuzni fora, blogy, vlogy, internetové clanky,
socialni sit¢ a dal$i ndstroje. S rychlym technologickym rozvojem se moznosti internetu
a elektronickych zafizeni rychle vyviji a vznikaji tak stdle nova internetovad média. Hlavné
mladsi generace Uplné ptechazi z tradi¢nich médii na nova a tak se i odesilatelé sdéleni
musi pfizplsobit tomuto vyvoji. Nové tak lze vyuzit obousmérné komunikace a tudiz
i zpétné vazby pfijemct. Diky moznosti sledovani chovani jednotlivych osob a skupin
v internetovém prostiedi Ize také mnohem efektivnéji vytvaret a prenaset marketingova

sdéleni ur¢enym cilovym skupinam. (Vysekalova, et al., 2014)

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace vyuziva pro naplnéni svych cili nastroje komunikaéniho mixu.
Tyto nastroje jsou vyuzivany napiiklad pii napliovani strategickych koncepci positioningu
a segmentace. Pod positioningem Ize chépat odliSeni firemniho produktu od konkurence
v myslich spotiebitelti urcité cilové skupiny. Jedna se o prakticky vyuzivanou koncepci,
ktera ma vyzdvihnout vlastnosti produktu a uspét tak na vysoce konkurenc¢nich trzich.
Segmentace predstavuje zacileni marketingovych aktivit na konkrétni skupiny zékaznikd,
které se snazi co nejlépe uspokojit. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Komunika¢ni mix zde
predstavuje riizné moznosti, jak oslovit zadkazniky a navazat s nimi dlouhodoby vztah. Fir-
my nejcastéji voli kombinaci né€kolika nastroji komunika¢niho mixu v souladu se svou
marketingovou strategii. Jako klasické néstroje komunika¢niho mixu autoti uvadi reklamu,
vztahy s vefejnosti, podporu prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a sponzoring. Aktu-
aln¢ je ale v praxi vyuzivano také mnoho dalSich nastroji. Pro komunikaci odévni znacky
jsou vyuzitelné hlavn€ nastroje reklamy, podpory prodeje, vztahti s vefejnosti a pfimého
marketingu v internetovém prostiedi. Jmenované jsou v dalSich podkapitolach struéné vy-

svétleny. (Soukalova, 2015)

* Ptistup k internetu si kazdy prijemce zajituje sim a ten se dale odviji od mnoha hardwa-
rovych i softwarovych podminek. Napftiklad kapacita operacni paméti, antivirovy software
¢1 rychlost internetového piipojeni.
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1.3.1 Reklama

Nejvice rozsitenou definici reklamy je nejspise definice Kotlera (2007, s. 855), ktery tvrdi,
ze reklama je: ,,jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora.” Autofi Hornak (2010), Kotler (2007)
a Vysekalova (et al., 2012) se shoduji, ze cilem reklamy je pfesvédcit zdkaznika ke koupi
produktu nebo sluzby. Z vyzkumu Reklama optikou ceské populace spole¢nosti Focus
zroku 2015 vyplyva, Ze 85 % ceské populace je reklamou piesyceno. Reklama hlavné
v tradi¢nich médiich ztraci na U€innosti a firmy tak Casto hledaji nové cesty, jak se dostat
do povédomi zakaznikii. V pripad¢ odévnich znacek se vyuziva nejcastéji reklama tiskova,
ktera je umisténa v tradi¢nich modnich ¢asopisech. Jednotlivé plakaty a fotografie se ale
stale Castéji prenaseji do internetového prostredi, kde mohou oslovit $ir§i okruh zakazniki.

(Focus, 2015)

1.3.2 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti €asto nazyvané jako public relations (PR) dlouhodobé vyviji usili
v budovani vzdjemného pochopeni a vztahl mezi firmou a vefejnosti. Jedna se o planova-
ny komunikacni zdmeér, ktery vyhledava témata k diskuzi. (Juraskova, Horndk, et al., 2012)
Cilem je vyvolat diveéru a kladné postoje vetejnosti k firme¢, které¢ se nasledné prenaseji
i na nabizené produkty a sluzby. (Soukalova, 2015) Radi se sem ale také vztahy se zainte-
resovanymi skupinami jako akcionafi firmy ¢i zaméstnanci. Vztahy s vetejnosti se tak dale
déli podle jednotlivych cilovych skupin komunikace. Vzdy se ale jednd o komunikaci
s pozitivni emoci, ktera se snazi dosahnout vzajemného porozuméni mezi zainteresovany-
mi stranami. (JuraSkova, Hornak, et al., 2012) Odévni znacky touto cestou Casto vyjadiuji

své hodnoty a vize, s kterymi se snazi své zakazniky seznamovat. (Svoboda, 2009)

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem, ktery se na zédkladé vhodnych ¢asové omezenych podnéti
snazi zvysit prodej vyrobkl a sluZzeb distributorim nebo kone¢nym spotiebitelim. (Juras-
kové, Horndk, et al., 2012) Podpora prodeje ptlisobi na Siroky okruh zékazniki a Foret
(2011) o ni tvrdi, ze v komunika¢nim mixu piebird vidci roli pravé ve spojeni s poklesem
reklamy. Jedné se hlavné o cenové slevy, kupony, prémie, vzorky a soutéze v ptipadé ko-
necnych spotiebitelt. V odévnim primyslu se cenové slevy a vyprodeje pouzivaji pravi-

deln¢ pro zvySeni objemt prodeje a ptilakani zakaznikili. Lze sem ale zaradit také prezenta-
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ce na veletrzich a dalSich vefejnych akcich. Néstroje podpory prodeje tak mohou dosah-

nout kratkodobého zvyseni objemu prodeje ¢i dokonce riistu trzniho podilu. (Foret, 2011)

1.3.4 Primy marketing

Jedna se o adresnou komunikaci prodavajiciho a zdkaznika, ktera je zaméfena na prodej
produkti. (Soukalova, 2015) Pfimy marketing tak dokéze sdéleni piesné zacilit a upravit
podle osobnosti piijemce, u kterého dokaze vyvolat okamzitou reakci. Pfimy marketing lze
zacilit na uzké segmenty ¢i jednotlivce. Vyuzivaji se tfi hlavni skupiny ¢innosti a to tisko-
va sdé€leni zasilana poStou, (direct mail, katalog), sdéleni komunikovana pies telefon (tele-
marketing, mobilni marketing) a sdéleni komunikovand ptes internet (e-mail, e-mail
newsletter). Pravé adresnou komunikaci v internetovém prosttedi pouzivaji odévni znacky
velmi ¢asto. Radi se sem i pfedavani sdéleni skrze socialni sité. Pro usp&$ny piimy marke-

ting je nutnd kvalitni databaze kontaktt. (Karlicek, et al., 2016)

1.3.5 Dalsi nastroje komunika¢niho mixu

Mezi dalsi nastroje komunika¢niho mixu lze zatradit mnoho riznorodych aktivit, které jsou
obzvlasté s ristem trzni konkurence vyuZivany s cilem odlisit se. (Levinson, et al., 2007)
Dale jsou pro piedstavu jmenovany jen nékteré z nich, které vyuZzivaji odévni znacky. Je to
napiiklad potfadani eventl, neboli organizovanych udalosti rGzného charakteru, které
se snazi oslovit specifické cilové skupiny za pomoci navozeni piijemné atmosféry a zpro-
sttedkovani vyjime¢ného zazitku. (JuraSkova, Horndk, et al., 2012) Konkrétné tedy modni
prehlidky a vystavy. V soucasnosti modni pramysl také vyuzivd r0znd partnerstvi
a spoluprace s dal§imi firmami, co se tykd poskytovani ¢i piijcovani odévi celebritdm
a dal$im osobam. Znacku tak prezentuje zndma osobnost tim, Ze si pfimo oblékne jeji pro-
dukt a zmini konkrétni znaCku na vetejnosti. (Kotler, 2007) K tomuto ucelu mohou byt
osloveny nejriiznéj$i medidlné znamé osoby, které maji funkci influencert, tedy osob, kte-
ré maji vliv na ostatni spotiebitele. DileZitou tlohu v odévnim primyslu sehravéa také
word of mouth marketing, ktery pfedstavuje komunikaci spottebitell mezi sebou. Jedna
se o formu osobniho doporuceni, které mize podpoftit povédomi o znacce. Piedavani nega-

tivnich informaci ale miize naopak znacce velmi uskodit. (JuraSkova, Horndk, et al., 2012)
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2 VYZNAM EMOCI V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Emoce jsou komplexnim psychologickym fenoménem, ktery je vétSin€ Siroké vetejnosti
znamy. Emoci Oxfordsky slovnik psychologie obecné definuje jako: ,,jakykoliv kratkodoby
hodnotici, ndklonnostni, zamérny psychologicky stav, ktery zahrnuje Stésti, smutek, zne-
chuceni a dalsi niterné pocity . (Colman, 2009, s. 248) Nakone¢ny (2012) vysvétluje, ze
definovani emoce je velmi obtizné a proto se odbornici snazi spiSe o popsani pojmu emoce
nez jeho pfesnou definici. Podle Rebera (1985 In Nakonecny, 2012) se s emocemi nejcas-
t&ji pracuje ve dvou rovinach. Na rovin€ zékladni, kdy se obecny popis subjektivniho pro-
zivani pouziva k dosazeni v§eobecného pochopeni. A na trovni védecké, kdy se zkoumaji
ruzné fyziologické a kognitivni faktory ve spojitosti se subjektivni zkuSenosti. V dalSich

¢astech prace budou emoce chapany pouze v kontextu zakladni roviny.

Podle autorti Krecha a Crutchfielda (1958 In Nakone¢ny, 2012) lze vyjadfit psychologic-
kou podstatu emoci tfemi zptisoby prozivani, jmenovit¢ emocionalni zkusenosti, emocio-
nalnim chovanim a fyziologickymi zménami v organismu. Emocionalni zkuSenost jedinec
ziskava prozivanim Sirokého spektra pocitt (naptiklad pocit strachu). Emocionalni chovani
se nasledné projevuje v piijatych aktivitdich jedince (naptiklad uték). A fyziologickymi
zménami v organismu lze chapat nejen vnitini (Gtrobni) zmény, ale také motorické projevy

(naptiklad svraSténé celo a oboci znadici strach). (Vysekalova, et al., 2014)

Emoce uzce souvisi s motivy a motivaci. Motiv definuje Nakone¢ny (2014, s. 15) jako:
,,zazitek nebo zpiisob jednani, prindSejici néjaké uspokojeni, ktery vyjadiuje vyabstraho-
vanou podstatu tohoto uspokojeni“. Motiv lze tedy chapat jako vnitini psychologickou
pohnutku, kterd vyvoldva proces motivace. Emoce mohou také doprovazet proces motiva-
ce’. Motivy davaji lidskému chovani psychologicky smysl. Rozdil mezi emocemi a motivy
1ze spatfovat mimo jiné v misté jejich aktivace. Zatimco emoce jsou vyvolavany pirevazné
vnéjsimi podnéty, motivy jsou nejCastcji aktivovany vnitinimi faktory. (Nolen-Hoeksema,

2012)

Frijda (1986 In Nolen-Hoeksema, 2012) hovoii o Sesti slozkach, ze kterych se sklada in-

tenzivni emoce:

> Napiiklad potieba nakupu novych bot je motiv, ktery vyvolava proces motivace — ndkup
a zaroven muze byt zdrojem radosti.
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kognitivni hodnoceni

e subjektivni prozitek

e tendence myslet a jednat
e vnitini telesné zmény

e vyraz obliCeje

e reakce na emoci

Kognitivni hodnoceni je prvni slozkou, pfi které ¢lovek pfifazuje vyznam vnéjs$im podné-
tim. Od slozky hodnoceni se odviji dalsi volné spojené slozky. Subjektivni prozitek pred-
stavuje subjektivni pocit spojeny s danou emoci a ze vSech slozek si ho lidé uvédomuyji
nejcastéji. Tendence jednat je Casto vyvoldna praveé subjektivnim prozitkem. Pokud ¢loveé-
ka néco zaujme, tak se o tom automaticky chce dozvédét vice a vyhledava potiebné infor-
mace. Vnitini télesné zmény se tykaji autonomni nervové soustavy, kterd ovlada piede-
vS§im ¢innost hladkého svalstva a srdce. (Naptiklad pfi pocitu strachu se ¢lovéku rozbusi
srdce.) Vyraz obliceje nasledné také ovladaji pohyby obli¢ejovych svalii. Reakci na emoce
se ¢lovék snazi vyrovnat s pocitovanymi emocemi a jejich vnéjsim podnétem. Sest zminé-
nych slozek dohromady tvoii emoci. Jedna se tak o komplikovany a do jisté¢ miry individu-
alni psychologicky proces. V priibéhu let vzniklo mnoho teorii, které emoce vymezuji

a zkoumaji. (Nolen-Hoeksema, 2012)

Autofi Hansen, Christensen (2007) a Nakonecny (2012) se shoduji, Ze emoce vznikaji
spontanné a obecné lze oddé€lit vnéjsi a vnitini podminky vzniku emoci. Vnéjsi podnéty
mohou mit prakticky vSechny pfedstavitelné podoby a ty vyvolavaji u ¢lovéka Siroké spek-
trum emoci (napiiklad humorna reklama dokaze cloveka rozveselit). Emoce ale mohou byt
vyvolany i vnitinimi psychofyziologickymi procesy (naptiklad hlad). (Nakonecny, 2012)
Uz staroveky 1ékatr Galenos oznacil za centrum emoci mozek. Emoce tedy sehravaji svou
ulohu pfi lidském vnimani a hodnoceni prostiedi. Diilezitou roli u ¢lovéka sehravaji také
pfi ndkupnim chovéni. Dnes se této problematice vénuje mnoho odbornych vyzkumi, ale
stale ziistdivd mnoho z potencidlu mozku a jeho procesti nepoznéno. (Vysekalova, et al.,

2014)

2.1 Neurologicky vyzkum emoci a jeho vyuziti

Mistem, kde emoce vznikaji se zabyva l€ékatrska oblast neurologie. Zkouma mimo jiné ak-

tivitu jednotlivych oblasti mozku skrze trojrozmérné mapy ¢innosti mozku, které¢ Ize vy-
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tvofit napfiklad pomoci funkéni magnetické rezonance nebo emisni tomografie. (Hansen,
Christensen, 2007) Neurologie chipe usporadani mozku jako tii vyvojové casti, které
se vyvijely postupné uz od prehistorickych ptedkii clovéka. Mozek se tak sklada
z mozkového kmene, limbického systému a mozkové kiiry. Limbicky systém jako vyvojo-
v¢ druhd nejstarsi ¢ast mozku vznikl zhruba pted 200 miliony let s vyvojem prvnich savci.
(Vysekalova, et al., 2014) Prave limbicky systém je oznacovan jako centrum emoci. Podili
se hlavné na hodnoceni emoci a emoc¢ni paméti. Na zakladé neurologickych poznatkl tak
postupné vznikly neurofyziologické teorie emoci, které jsou vyuzivany i v marketingu.

(Hill, 2010)

Limbicky systém se skladd z mozkovych struktur jako amygdala, hipokampus, hypotala-
mus a mnohé dalsi. Amygdala registruje emocni reakce a zapojuje se zejména pfi silnych
emocich jako strach nebo agrese. Amygdala dokéze v n¢kterych ptipadech reagovat diive
nez mozkova kiira a lze tak v urcitych situacich pocitovat emoce jest¢ pred uvédomeénim
si jejich pri¢iny. Hipokampus, ktery tvarem pfipomind motského konika, se podili na
emocnim a motivacnim procesu a zaroven je centrem emociondlni paméti. Hypotalamus
zprostfedkovava informace mezi limbickym systémem a dal§imi ¢astmi mozku, podili
se na regulaci endokrinnich 714z a autonomniho nervového systému. Z novéjsich neurolo-
gickych zkoumani ale vyplyva, ze na emocionélnich procesech se U€astni 1 dal$i ¢asti moz-
ku a také hormony a neurotransmitery. Mozkova kira, se vyvinula az pted zhruba 100 tisi-
ci let a je tak nejmladsi ¢asti mozku. Mozkova kiira ¢asto odiivodiiuje emocionalni jednéani
a prozivani. (Colman, 2009) (Hill, 2004) (Hill, 2010) (Nakone¢ny, 2012) (Nolen-
Hoeksema, 2012) (Vysekalova, et al., 2014)

Z vyzkumil vyplyva odliSnost mozkovych hemisfér, kdy prava hemisféra je vice zapojena
na vnimani a vyjadfovani emoci, obzvlasté¢ v piipadé¢ zapornych emoci jako strach
a znechuceni. Kenemans a Ramsey (2013) ale tvrdi, Ze stéZejni je z tohoto pohledu spiSe
rovnovazna aktivace levé a pravé frontdlni kiry, tedy konkrétnich ¢asti mozkové kiry.
Asymetrie aktivace mozkovych hemisfér tak miZe mit vliv i na emocni procesy. Konkrét-
né¢ dominance pravé hemisféry je podle vyzkumil spojena s pocity strachu, deprese,

ostychu a odlouceni. Naopak dominance levé mozkové hemisféry se vyznacuje hnévem,
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agresi a piilignou blizkosti pii komunikaci®. I pies veskeré neurologické vyzkumy ale zii-
stava velkd ¢ast mozku a jeho procesti nepoznana. Nelze tedy fyziologicky popsat cely
fenomén emoci. Soucasné teorie se tak odviji pouze od poznanych mozkovych procest.

(Hill, 2004)

Z neurologickych poznatkt tak vyplyva, Ze i kdyz diky nejmladsi mozkové kiife maji lidé
sklon vse vysvétlovat a promyslet, emoce ovliviiuji racionalitu v mnohem vét§i mife nez
naopak. Casto si to ani samotny ¢lovék neuvédomuje. Emoéni procesy jsou totiz v mozku
velmi pohotové a mysleni v mozkové kiife Casto reaguje az na pocitované emoce. Emoc¢ni
procesy v limbickém systému potfebuji jen petinu ¢asu ve srovnani s védomymi procesy
v mozkové kiife. Emo¢ni sdéleni tak mozek vnima silnéji nez ty raciondlni. Zhruba 66 %
podnéti, které do mozku dorazi jsou zrakové a vice nez 50 % mozku se soustfedi pravé na
zpracovani zrakovych vjemu. Obraz je tak pro lidské vnimani 1 pamét’ klicovy. Lze fici, ze
obecné vétSina mozkovych procesti probihd v mozku nevédomé a tak jsou neurovédecké
poznatky pro marketingovou komunikaci klicové pii uspokojovani potteb zédkaznikl. Vy-
soky podil emoc¢niho pisobeni lze spatfovat v ndkupnich rozhodovéanich Zen praveé
v odévnim primyslu. Racionalné skoro nelze vysvétlit nakup dvacaté kabelky ¢i paru bot,
ale plisobeni emoci je tak silné, Ze zenu k nédkupu presvéd¢i bez racionalnich argumenti.

Az zpétn¢ st mozek snazi nakup racionalizovat. (Hill, 2010)

2.2 Sest zakladnich emoci

Odborna vetejnost se nedokaze ptresné shodnout na definici emoci hlavné z toho divodu,
Ze se jedna o pfilis Siroky fenomén, ktery dodnes neni zcela prozkoumén. Vzajemna shoda
tak nepanuje ani v pfipad¢ vymezeni zédkladnich emoci jako popisu subjektivniho proziva-
ni. Z mnoha desitek psychologickych vyzkumd, ale vyplyva, Ze emocionalni prozivani ve
spojeni s vyrazy obliceje je univerzalni. I vzdalené kultury tak dokazi na lidské tvari identi-
fikovat radost nebo strach. Vymezeni zékladnich emoci zaroven nevylucuje existenci dal-

Sich druhli emoci, které obohacuji lidské prozivani. (Ekman, 2015)

% Jedna se o chovani osob v prostoru nazyvané jako proxemika. Osobni prostor, ktery kaz-
dy pti komunikaci potiebuje je individudlni a kulturné determinovany. (Mikulastik, 2010,
s. 112)
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Sander a Scherer (2014) hovoti o sedmi zdkladnich emocich a to konkrétné §tésti, prekva-
peni, pohrdani, smutku, strachu, znechuceni a hnévu. Americky psycholog Paul Ekman ve
spolupraci s Wallace V. Friesenem na zéklad¢ svych dlouholetych vyzkumt v mnoha kul-
turach tvrdi, Ze na lidské tvaii se zobrazuje az 10 000 vyrazt. Podle nich identifikovali Sest
zakladnich emoci: hnév, znechuceni, strach, Stésti, smutek a prekvapeni. Vysledky jejich
dlouholetého vyzkumu dnes vyuzivaji stovky védcii i organy jako Federalni ufad pro vy-
Setfovani (Federal Bureau of Investigation - FBI) nebo Ustiedni zpravodajska sluzba (Cen-
tral Intelligence Agency — CIA). Na pfesném vymezeni zékladnich emoci se tak odbornici
neshoduji, ve vétsiné ptipadi se ale mezi jejich prvky objevuje praveé Sest zminovanych
emoci Ekmana a Friesena. S témi se lze Casto setkat i v marketingovych vyzkumech a pro-

to budou zékladem dalSich casti prace. (Vysekalova, 2014)

2.2.1 Stésti

Radost neboli $tésti je jedinou Cisté pozitivni emoci z Sesti zminovanych. Pro ¢loveka je
prirozené vyhleddvat pozitivni emoce a spokojenost a naopak se vyhybat situacim, které
mohou pfinést emoce negativni. Radost podle Golemana (2011) ptedstavuje soubor dalSich
pozitivnich emoci jako napiiklad §tésti, spokojenost &i nadeni’. Jedna se o klidnou emoci,
ktera ma pozitivni vliv na lidské ¢innosti. Dilezité je, aby si Cloveék uvédomil pfi¢inu své
radosti a nasledné si radost prozil. V opa¢ném piipadé muize ¢loveék pocit radosti rychle
promeskat. Pocit radosti ¢asto dopliiuje opravdovy ismev a smich. Opravdovy ismev pro-
vazi véjitovité zvrasnéni pokozky u vnéjsich koutki o¢i, zatimco u socidlniho nebo pied-
stiraného tsmévu toto zvrasnéni chybi. (Hansen, Christensen, 2007) (Hill, 2010) (Nako-
necny, 2012) (Vysekalova, 2014)

2.2.2 Prekvapeni

Emoce ptekvapeni je po radosti jedinou neutralni emoci ze Sesti zminénych. Prekvapeni
tak mize vyustit v pozitivni 1 negativni emoci. Lze si pod nim pfedstavit ohromeni, Sok,
uzas nebo udiv. Jedna se o nejkratsi emoci, kterd se objevuje nahle a nevédomé. Prekvape-

ni vyvolavaji necekané nebo chybné ocekdvané podnéty a piekvapit tak Clovéka muze

7 Celkovy Golemantim (2011) vy&et zni: ,, §tésti, iileva, spokojenost, blaho, potéseni, poba-
venost, hrdost a zadostiucineni, smyslové potéseni a rozkos, vzruseni, nadSeni, zaniceni,
uspokojeni, euforie, extaze, rozmarnost, v extrému pak manie “ (Goleman, 2011, s. 260)
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prakticky cokoliv. Emoce piekvapeni se poji s lidskym ocekavanim a protoze ji lze jen
Spatné falSovat, tak se da velmi dobte studovat v neurovédeckych vyzkumech. Emoci pie-
kvapeni doprovazi zdvizené oboci, vytfesténé o¢i a nékdy oteviena tsta. (Ekman, Friesen,

2015) (Goleman, 2011) (Vysekalova, 2014)

2.2.3 Smutek

Smutek, chapan také jako emoce osamélosti, skligenosti a Zalu®. Jedna se o reakci na ztra-
tu, zklamani ¢i beznadé¢j. Utrpeni je v tomto piipadé€ potlaceno a prozivano uvnitf. Honzak
(2012 In Vysekalova 2014) vyjadiuje vliv smutku na fyziologii clovéka ve smyslu ubytku
fyzické energie a nasledné slabosti a svalové ochablosti. Smutni lidé jsou Casto zamlkli,
vyhybaji se jidlu, svym oblibenym aktivitim i spolecnosti a preferuji celkovou izolaci.
Smutek Casto doprovazi i plac. Uptimny smutek by si mél ¢lovek prozit, protoze pti dlou-
hodobém potlacovani miize vést k nemocem i k depresim. Smutek se na lidské tvari proje-
vuje v poklesnuti obo¢i se zvednutymi vnitinimi konci, zvrasnéni o¢nich koutkl a pokles-

nuti vnéjSich koutki ust. (Ekman, Friesen, 2015) (Goleman, 2011) (Vysekalova, 2014)

2.2.4 Strach

Emoce strachu se projevuje nervozitou nebo tzkosti’. Jedna se o reakci na stavajici ¢i hro-
zici nebezpeci. Strach uz z historického vyvoje souvisi se zakladnim vyvojem mozku, kte-
ry voli moznosti utéku nebo boje. V krajnich pfipadech miize intenzivni emoce strachu
zpusobit az smrt. Strach je ve spole¢nosti nakazlivy a poplasné zpravy se dokazi velmi
rychle §ifit. Strach je tedy pro ¢lovéka nejen velmi nepiijemnou emoci, ale ve velkych in-
zvednutym a napjatym obocim, rozsifenim oc¢i, stazenymi rty a pokleslou bradou rozsituji-
ci se do stran. (Ekman, Friesen, 2015) (Goleman, 2011) (Nakonec¢ny, 2012) (Vysekalova,
2014)

¥ Celkovy vy&et: ., Zal, zdrmutek, neradostnost, sklicenost, neveselost, melancholie, sebe-
obvinovani, osamélost, zoufalstvi a v patologickem extrému az tézka deprese (Goleman,
2011, s. 260)

? Celkovy vycet: ,, uzkost, nervozita, ustaranost, zdeseni, obavy, zlé predtuchy, ostychavost,
podezrivavost, popudlivost, pochybnosti, hriiza, deés, lekavost, v psychologii pak fobie
a panika“ (Goleman, 2011, s. 260)
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2.2.5 Znechuceni

Znechuceni, ndkterymi autory také uvadéno jako pohrdani nebo odpor'®. Odpor je sice
univerzalni emoci, u mnoha kultur i jednotlivcii ho ale vyvolavaji riizné podnéty. Nejlépe
si Ize v tomto pfipad¢ predstavit pokrmy, které néktefi miluji a jini k nim pocituji odpor.
Znechuceni je také Casto doprovazeno hnévem. Znechuceni v lidském mozku vyvolava
jakousi reakci utéct od predmétu znechuceni ¢i se ho zbavit. Dlouhodobé¢ se tak podle né-
kterych odbornikii emoce znechuceni spojuje s celkovou motivaci preziti. Pfedmétu odpo-
ru se lidé prosté vyhybaji a vylu€uji ho ze svého Zivota. V modernim svété 1ze pocitovat
emoci znechuceni i k lidem, znackam nebo produktim a proto je vhodné tuto emoci ne-
podcenovat. V lidské tvari je znechuceni ptedstavovano zdvizenym hornim rtem, svraste-

nim kofene nosu a stazenim obo¢i smérem dolt. (Ekman, Friesen, 2015) (Goleman, 2011)

(Vysekalova, 2014)

2.2.6 Hnév

Hnév, nékterymi autory také oznaCovan jako vztek, lze charakterizovat jako vrozenou re-
akci na prekdzku v cesté. Diive byl hnév pocitovan predevsim pii fyzickém Utoku na pte-
kazku a tak jej doprovazela i mobilizace télesné energie. Hnév muze byt spojen
s doprovodnymi emocemi jako zaujatost, zloba &i nenavist''. P¥i nezvladnuti této emoce
muze nastat fyzickd destrukce i zptetrhani mezilidskych vztahd. Vztek je tak pro ¢loveka
ku nedati v jeho Cinnostech. Pti hnévu se zvySuje krevni tlak a emoce tak ma na fyzické
1 psychické télo neblahy vliv. Na tvéfi se vztek pozna podle mirn€ pfimhoutenych oci, se-
vienych rtl, stazeného a svrastén¢ho oboc¢i. (Ekman, Friesen, 2015) (Goleman, 2011) (Na-

konec¢ny, 2012) (Vysekalova, 2014)

' Goleman (2011) definuje znechuceni jako rozhoi&eny odpor, ktery miize piedstavovat
prvky: ,, pohrdani, opovrZeni, znechuceni, preziravost, averze, nelibost, zhnuseni, oskliveni
si““ (Goleman, 2011, s. 260)

i Celkovy vycet: ,, zurivost, hrubost, nenavist, zloba, popuzenost, rozhorceni, roztrpcenost,
zatrpklost, zaujatost, podrazdenost, otrdavenost, nepratelstvi a v extrému az patologicka
nenavist a nasili“ (Goleman, 2011, s. 260)
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2.3 Emocionalni apely

Z vyzkumt je ziejmé, ze emoce lidské chovani ovlivituji védomé 1 nevédomé. Je také do-
kazano, ze emoce ovliviiuji dalsi kognitivni procesy jako pamét, pozornost nebo uceni.
Emoce maji svij vliv na ukladani informaci do paméti i na jejich zpétné vybavovani. Nej-
1épe se tak lidem pamatuji informace, které maji spojené se silnymi emo¢nimi prozitky a to
jak pozitivnimi, tak negativnimi. (Vysekalova, Mikes, 2010) Marketingova komunikace
se v soucasnosti snazi vyuzivat prave téchto neurovédeckych poznatkii pro podpoteni efek-
tivity reklamnich sdé€leni a dalSich oblasti. Vysledkem je pouzivani emocionalnich apelii

predevsim v oblasti reklamy. (Hornak, 2014)

I zde se odbornici zcela neshoduji na zdkladnim vyctu emocionalnich apelii. Autoii Pel-
smacker, Geuens a Van den Bergh (2010) vymezuji pét emocionélnich apelii: humor, ero-
tika, vielost, strach a hudba. Horidk (2014) za zakladni emocionalni apely povazuje hu-
mor, strach a erotiku, kdy k erotice pomysIné dopliiuje jesté apely lasky a sexu. Vysekalo-
va (2014) hovoii o ctyfech hlavnich emociondlnich apelech: humoru, erotice, strachu
a vielosti, jejichz vycet 1ze podle potieb dale dopliovat. Pro potieby prace tak budou urcu-

jici ¢tyti zdkladni emocionalni apely: humor, erotika, strach a vielost.

2.3.1 Humor

Emocionalni apel humoru si Ize piedstavit jako snahu zédkaznika rozesmat, pobavit popfi-
padé¢ mu navodit piijemny pocit. Apel vyvolava upifimnou pozitivni odezvu, ktera dobie
pusobi i na pozornost a pamét’. Do humoru sice 1ze zahrnout i formy jako ironie nebo sar-
kasmus, Ize jich ale vyuzit jen v urcitych situacich tak, aby bylo reklamni sdéleni zdkazni-
kem spravné pochopeno. Humor se jako apel zpisobujici pozitivni emoce radosti a Stésti
v marketingové komunikaci vyuziva velmi Casto a je zdkazniky dobfe pfijimany. Nejcastéji
se pouziva ve spojeni s rychloobratkovym zbozim. Humor ale podle vyzkumii nezvySuje
davéryhodnost produktu a ve spojeni s luxusnéj§imi znackami se tak musi volit opatrn¢.

(Horndk, 2014) (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010) (Vysekalova, 2014)

2.3.2 Erotika

I diky erotickym emocionalnim apelim Ize vytvofit ispéSnou reklamni kampan. Ma to ale
sva omezeni. Erotiku Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2010) charakterizuji jako jed-

notlivé prvky nahoty, vyzyvavého obleceni, télesného kontaktu dvou dospélych, provoka-
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tivni &i sviidné vyrazy tvafe a kombinace téchto prvkd. Cesky trh piijima erotické apely
1épe nez jiné zemé Evropské unie (EU). Stale je ale klicové, aby propagovany produkt,
sluzba ¢i znacka mély néjakou spojitost s pouzitym erotickym apelem. Vhodné je spojeni
erotiky se spodnim pradlem, nékterymi druhy obleceni ¢i télovou a pletovou kosmetikou.
V opacném ptipadé mize pouziti erotického emocionalniho apelu u zdkaznikli vzbuzovat
upiii efekt nebo bumerangovy efekt. Upifi efekt zde odvadi pozornost od produktu
a znacky, které si zdkaznik pozdéji viibec nedokaze vybavit a vysledny efekt reklamy tak
drasticky klesa. Bumerangovy efekt v ptijemcich reklamniho sdé€leni vyvoldava odpor
amuze byt vyvolan pravé absenci vztahu mezi propagovanym produktem a uzitym ape-

lem. (Hornak, 2014) (Vysekalova, 2014)

2.3.3 Strach

Strach jako emocionalni apel je sice v marketingové komunikaci jeden z nejucinné;jsich,
doprovazi ho ale tada etickych i legislativnich omezeni a jeho uziti je dvouse¢né. Emocio-
nalni apel strachu vyvolava v kone¢ném dusledku emoci strachu, ktera je pocitovana jako
negativni a nepfijemna. Apel strachu se nejcastéji uziva v reklamnich kampanich, kde ma
upozornit na disledky zanedbani urité aktivity'®. Jeho nepiijemné puisobeni lze zvratit
jeho kombinaci s dal§im emociondlnim apelem, naptiklad humorem. Je tedy ziejmé, Ze
emociondlni apel strachu se hodi pouZit jen v urCitych reklamnich kampanich ve spojitosti

se specifickymi propagovanymi produkty a sluzbami. (Horndk, 2014) (Vysekalova, 2014)

2.3.4 Vrelost

Vielost je emociondlnim apelem, ktery uvadi jen néktefi autofi a lze ho charakterizovat
nckolika zplisoby. U pfijemct ¢asto vyvolava pozitivni emoce jako laska, pfatelstvi, na-
klonost, spokojenost, empatie, ale 1 Sté€sti. Vielostni apely na zakazniky plsobi uptfimné
a Casto jsou tak vyuzivany pro komunikaci celé znacky ¢i spolecnosti. PouZivaji se hlavné
pfi tvorb€ vztahu se zdkaznikem a jeho prohlubovani, kde dlouhodobé zaznamenévaji dob-
ré vysledky. Vielost vyuziva ptedevSim obrazy spokojené rodiny, déti, partnerti, zvirat
a domacich mazlick. Vysledné piisobeni kampani miize zvySovat divéryhodnost, tole-

rantnost a pocit jistoty z konkrétniho produktu, sluzby, znacky a tak lze apel pouzit pfi

12 Jedna se napiiklad o o¢kovani, ochranu zvifat nebo dopravni bezpe&nost na silnicich.
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propagaci Sirokého spektra produkti a sluzeb. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010)
(Vysekalova, 2014)

2.3.5 Vyuzitelnost emocionalnich apeli v komunikaci odévni znacky

V odévnim pramyslu je cilem luxusnich znacek zvySovani povédomi u stavajicich
1 potencialnich zdkaznikid a v konecné fazi také maximalizace zisku. Nakupni chovani za-
kazniki a konecny akt nakupu ovliviluje mnoho faktori vcetné¢ dostupnych informaci
o znacce a produktu. Emociondlni apely jsou tak ¢asto obsazeny v komunikaci znacky pro
podpofteni jejiho plisobeni na cilové skupiny. V oblasti odévniho primyslu se dnes nejcas-
t¢ji uzivad emocionalni apel erotika. Ve vétSiné reklam odévnich znacek se jedna spise jen
o nadech erotiky v podob¢ zobrazovani zen, muzi, ptipadn¢ jejich kombinace ve spojitosti
s propagovanym produktem. Cilem je vyzdvihnout lidskou krasu pravé v kombinaci s pro-
pagovanym produktem a vyvolat potiebu po produktu. Reklama ma casto podobu audiovi-
zualnich spotli, plakati a tisténych reklam v moédnich Casopisech. Ve stejném duchu
se nasledn¢ nese prezentace znacky na webovych strankach a sociélnich sitich. (Pelsmac-

ker, Geuens, Van den Bergh, 2010) (Veberova, 2016)

Hlavné luxusni odévni znacky se snaZi udrzet si pii plisobeni na cilové skupiny distojnost
v dlouhodobém c¢asovém horizontu. Voli tedy umirnéné obrazy postav oblecenych
v propagovanych produktech a dojem luxusu se snazi vyvolat zobrazovanymi dopliky,
interiéry, exteriéry a jejich prvky. Do dalSich nastroji marketingové komunikace se u lu-
xusnich odévnich znacek promita také emocionalni apel vielosti, ktery na zdkazniky pliso-
bi pozitivné ve vztazich s vefejnosti ¢i poradani eventli. Luxusni odévni znacky se tak ve
vetsing pripadl nesnazi u cilovych skupin vyvolavat negativni emoce a usiluji o emoci

pozitivni, i kdyz n¢kdy ne tak a¢innou. (Veberova, 2016) (Vysekalova, et al., 2011)

2.4 Kovalitativni marketingovy vyzkum

Marketing pro své potieby pouziva kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vy-
zkum klade pfredevSim uzaviené otazky a zkoumd cetnost vyskytu néjaké situace
se zaméfenim na pifitomnost a minulost. Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym poctem
respondentt a nejde pfili§ do hloubky. Kvalitativni vyzkum naopak zkoumé pro¢ se néco
déje nebo délo a hleda priciny. Kvalitativni vyzkum pracuje s respondenty individualné ¢i
v malych skupinédch a zjist'uje motivy, postoje a minéni respondenti, které jsou piic¢innou

urcitého chovani. Kvili naroc¢nosti kvalitativniho vyzkumu je ¢asto potieba, aby vyhodno-
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ceni a interpretaci zjiSténych poznatkd provedl psycholog. Kvalitativni vyzkum lze prova-
dét pomoci individualnich hloubkovych rozhovort, skupinovych rozhovorli a projektiv-

nich technik.

Kvalitativni vyzkum se pouziva jako nadstavba kvantitativniho vyzkumu, kde se zabyva
hlubsim poznanim zjisténych kvantitativnich vysledkli. Nebo naopak pro poznani nové
problematiky, ziskdni novych népadl a podnétii. Zjisténé poznatky zde predstavuji cenny
zdroj informaci pro dalsi kvantitativni zkoumani ¢i planovani marketingové komunikace
ve fazi uvedeni a prezentace nového produktu ¢i znacky na trh. Kli¢ovou roli pfi dotazova-
ni hraje formulace otazek, jejich propojeni, ale i samotna osoba tazatele. Zde je tak vhodné
provést nejdiive predvyzkum, ktery slouzi k ovéfeni vhodnosti jednotlivych prvki vyzku-

mu. (Foret, 2011) (Hendl, 2016) (Kozel, Mynétova, Svoboda, 2011)

2.4.1 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory predstavuji jednu ze tii zakladnich technik kvalitativniho marketin-
gového vyzkumu. Jedna se o individudlni rozhovor, ktery se odviji od pfedem pfipravené-
ho exploracniho schématu. Tazatel zde zminuje jednotlivé body schématu a pozorné na-
slouchd respondentovi. Rozhovor je zaznamenavan a nasledné vyhodnocovan. Tazatel by
mél kromé psychologického vzdélani také rozumét zkoumané problematice, aby dokazal
reagovat na respondentovy odpovédi. Cilem hloubkovych rozhovoril je zjistit motivaci,
postoje, potieby a zajmy respondenta. Zjist'uji se relevantni obsahy pro vymezené skupiny
osob. Zjisténé informace se nasledné zobecniuji. Hloubkové rozhovory také mohou byt
doplnény dal§imi vyzkumnymi technikami. (Foret, 2011) (Hendl, 2016) (Kozel, Mynéatova,
Svoboda, 2011) (Vysekalova, et al., 2012)

2.4.2 Asociace

Individualni asociace pfedstavuji podle autorti Kozla, Mynéiové a Svobody (2011) spojeni
mezi respondentovymi psychickymi vjemy, myslenkami a pocity. Techniky volnych asoci-
aci jsou Casto nejjednodussi metodou, jak zjistit vyvolavané asociace ve spojitosti s kon-
krétni spolecnosti, znackou ¢i produktem. Tazatel tak mize zjistit vyCet asociovanych
myslenek a pocitll se zkoumanou znackou, ale také jejich silu z pohledu celého vyzkumné-

ho souboru. (Keller, 2007)
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2.4.3 Vizualizace

Metoda vizualizace také spada do skupiny projektivnich technik a mize ¢astecné prohlou-
bit ziskané poznatky z fyziognomického testu. Poznatky ziskané vizualizaci firmé slouzi
pro hlubsi poznéani osobnosti znaCky. Respondenti zde znacce piifazuji alternativni kvality,
které vyplyvaji ze shody s jejich pfesvédcenim. Miize se opét jednat o piifazovani fotogra-
fii osobnosti a naslednou psychologickou exploraci diitvoda vybéru. Jedna se o zdroj cen-
nych informaci o vztahu respondentii ke zkoumané znacce, firm¢ i samotnému produktu.
Metodu vizualizace lze vyuzit pro zji§tovani image znacky, ale i samotné vytvafeni znacky

a jeji podstaty. (Vysekalova, et al., 2011)

2.4.4 Fyziognomicky test

Fyziognomicky test je jednou z technik psychologické explorace a patii mezi Casto vyuZzi-
vané projektivni techniky. Fyziognomicky test je obrazovou technikou, jejimz cilem je
piitadit konkrétni portréty osob ke znackam. Ucastnici fyziognomického testu piifazuji
jednotlivé fotografie muza a zen, kteti se od sebe 1isi vékem, vzhledem, profesi a dalsimi
charakteristikami jako zdkazniky k vybranym znackdm. Pfifazeni zavisi Cist€ na nadzoru
respondentl. Sviij vybér by ale nasledné méli obhgjit a vysvétlit, pro¢ se podle nich kon-
krétni tvar ,,hodi* k vybrané znacce. Lze tak ziskat informace o postojich, motivaci a vni-
mané image firmy. Ziskané informace firmé néasledné¢ pomahaji pfi ovérovani dosahovani
marketingovych cilti a planovani dalsi strategie. (Kozel, Mynatova, Svoboda, 2011) (Vy-

sekalova, Mikes, 2009) (Vysekalova, et al., 2012)

2.4.5 Polaritni profil

Polaritni profil je pro marketingovy vyzkum €asto vyuZivanou technikou, ktera je vlastné
zjednoduSenou podobou sémantického diferencidlu. Jeho cilem je zjistit subjektivni obraz
osloveného o spoleénosti, znacce ¢i firmé. Casto je tedy vyuzivan pro méfeni image. Pola-
ritni profil pfedstavuji v podobé jednotlivych otazek tvrzeni ¢i vlastnosti, které se vztahuji
k objektu zkoumani, a které 1ze hodnotit pomoci bipolarnich charakteristik. Jedna se tedy
o podobu §kal, které maji nejcastéji pét nebo sedm bodii. Cilem techniky je pienést kvalita-
tivni pfedstavy respondentll do kvantitativniho vyjadieni. Pomoci snadného urceni relativ-
nich Cetnosti vSech odpovedi lze vytvorit také celkovy primérny pohled na zkoumany ob-

jekt. (Vysekalova, Mikes, 2009) (Vysekalova, et al., 2012)
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3 KOMUNIKACE ZNACKY

Hlavnim cilem firmy v trznim prostfedi je maximalizace zisku. K dosazeni svého cile fir-
ma vyuziva také marketingovych nastroji a strategii. Jednotlivé marketingové nastroje
se prolinaji s fenoménem znacky, ktery je v dneSnim trznim prostfedi hojné vyuzivan. Kot-
ler (2007) a Vysekalova (et al., 2011) se shoduji, ze znacka je dalezitym aktivem firmy,
které odliSuje firmu od konkurence. Znacka vytvari vazbu mezi produktem a zakaznikem
a dlouhodobé ziistava v mysli zdkaznika. Znacku tvoii nazev, logo, vizudlni styl, ale 1 pro-
dukt, sluzby, servis, komunikace firmy a jeji image. Jedna se tedy o prvek, ktery se v mno-

ha mistech dotyka marketingové komunikace a podporuje ji.

Silné, zavedené znacky dnes dosahuji vysoké hodnoty pravé proto, Ze jsou ustfednim mo-
tivem emoci zédkaznikl. Existuji hlavné v myslich zédkaznikl a ptedstavuji urcité asociace,
vlastnosti a charakteristiky, které zdkaznik od produktu pod danou znackou ocekava. Podle
Kotlera (2007, s. 635) ,, hodnota znacky vychazi z vysoké loajality, znamého jména, vnima-
né kvality, silnych asociaci, které se s ni poji, a z dalSich vyhod, napriklad patentii, ob-
chodnich znamek a vztahu s distributory “. Zndamym a hodnotnym znackam davaji zédkazni-
ci prednost pired znaCkami neznamymi. Aby se ale znaCka stala znamou a pozdéji
1 hodnotnou je dulezité, aby méla jasnou identitu a navazovala na dlouhodobé¢ konzistentni
marketingovou komunikaci. Pfi vytvafeni znacky je stéZejni, aby odpovidala celkové fi-

remni identité. (Vysekalova, et al., 2011)

Corporate identity je nastrojem strategického fizeni firem, ktery vychazi z firemni filozofie
a ¢ini firmu rozpoznatelnou od konkurence. Firemni filozofie a identita stoji na firemni
vizi, kterd pfedstavuje ¢eho chce firma na trhu dosdhnout. Corporate identity se sklada
z corporate design (jednotného vizudlniho stylu), corporate culture (zptisobl jednani, po-
stoji a hodnot), corporate communications (jednotné firemni komunikace) a produktu.
Vysledkem spojeni téchto Ctyf prvka v podobé corporate identity je image firmy, neboli
jeji vngjsi obraz. Firemni image by méla byt v idedlnim ptipadé dlouhodobé konzistentni,
aby se mohla udrzet v myslich zakazniki po dlouhou dobu. (Juraskova, Hornak, et al.,

2012)

Pod image firmy si lze pfedstavit znamost firmy, jeji seriéznost a profesionalitu, vykon-
nost, solventnost ¢i divéryhodnost. Naopak image produktu nejcastéji referuje k vlastnos-
tem jako kvalita, atraktivnost, cenova dostupnost ¢i uzitecnost. Image firmy je tedy spolu-

vytvarena veSkerym jedndnim firmy a jeho pusobenim na Sirokou veiejnost ve srovnani
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s konkurenci. Image firmy tak vychazi hlavné z firemni komunikace a v idedlnim piipadé
zesiluje ucinek marketingové komunikace. Vhodné je komunikovat redlné vlastnosti, které
si zakaznik muze ,zazit“. V opatném pfipadé¢ se zdkaznik citi oSizen a ve vyso-
ce konkurencnim prostiedi firmu opousti. Klicovou je tak dnes spokojenost zakaznika.

(Foret, 2011)

3.1 Proces marketingového Fizeni znacky
Vysekalova (et al., 2011, s 140) uvadi pét etap procesu marketingového tizeni znacky:

e analyza situace

e identifikace cilovych skupin a cilii
e vytvofeni znacky

e f{izeni pozice znacky

¢ hodnoceni GspéSnosti znacky

Na zac¢atku kazdé marketingové aktivity stoji analyza trhu, konkurence a analyza vychozi
situace samotné firmy. Firemni management si musi stanovit, co by méla znacka zname-
nat, jaké asociace mé vyvolavat a zohlednit povahu produktového sortimentu. Na zakladé¢
vychozi situace firma stanovuje cilovou skupinu, na kterou se bude znacka 1 marketingova
komunikace soustfed’ovat. Provadi se tak strategie segmentace a cilova skupina ¢i skupiny
jsou vybirany podle trzni atraktivnosti, ale 1 samotné poptavky a spotiebitelského chovani.
Na zéklad¢ vybéru cilové skupiny jsou stanoveny cile, kterych méa znacka dosdhnout.
V tomto bodé¢ se Casto provadi 1 strategie positioningu znacky, kdy se uvazuje pozice znac-

ky v trznim prostoru s pfihlédnutim k existujicim konkurencnim znackam.

Tvorba znacky bud’to vychazi uz z n¢jaké existujici znacky nebo se jedné o vytvoteni Upl-
né nového konceptu. Znacka by méla odpovidat pottebam a o¢ekavanim zakaznikl cilové
skupiny. Proto by jeji podoba méla vychazet hlavné z analyzy zdkaznikl a konkurence. Jak
jiz bylo zminéno znacka se poji s mnoha marketingovymi néstroji a prostupuje celou mar-
ketingovou komunikaci firmy. Proto jeji vizualni podoba a vlastnosti musi odpovidat po-
slani a vizi firmy jako i preferencim zakaznikd. Po vytvofeni znacky se firma soustfedi na
zaujeti mista v myslich zdkaznikl. Znacka by tak méla byt zaméfena na cilovou skupinu,
usilovat o naplnéni svych cilii a zdroven se odliSovat od konkurence. Pfi fizeni znacky jsou
klicovymi faktory ¢as a druhy volenych aktivit a spoluprace. Je dobré zde odliSovat i v jaké

fazi zivotniho cyklu se zdkaznik v kombinaci se znackou nachézi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Pti fizeni znacky, jako i pii jinych marketingovych procesech, je klicova zpétna vazba. Na
zaklad¢ informaci od zdkaznik lze zjistit, jak je znacka zdkazniky vnimana, jestli se toto
vnimani v ¢ase meéni, jestli je znaCka v porovnani s konkurenci uspés$na, ale da se z nich
vyvodit 1 jestli znacka dosahuje stanovenych cilt a jak efektivné napliuje stanovené aktivi-
ty. Diky zpétné vazbé miize management firmy své marketingové aktivity i proces fizeni
znacky dale upravovat a 1épe reagovat na vyvoj trhu. Pokud by si zakaznici ke znacce
vztah nevytvorili, tak je prakticky bezcenna a nemuze napliiovat své poslani. (Vysekalova,

etal., 2011)

3.2 Brand equity

King (In: Aaker, 1991) poukazuje na situaci, kdy vyrobeny produkt mtze byt zkopirovan
konkurenci. Znacka ale zlstavé unikatni a tu zékaznici kupuji a zlstava v jejich myslich.
Komplexnost znacky v marketingu symbolizuje termin brand equity, pod kterym se skryva
vnimani znacky zakaznikem a znalost znaCky jako faktor vlivu pii chovéani zékaznika
a utvareni vztahu ke znacce. Brand equity tvoii Ctyii prvky, které charakterizuji, co zdkaz-
nici o konkrétni znacce vi a co na zdkladé této znalosti délaji. Konkrétné se jedna
o povédomi o znacce, asociace spojen¢ se znackou, loajalitu ke znacce a cenové prémium.

(Kotler, 2007) (Vysekalova, et al., 2011)

Samotné povédomi o znacce v nékterych piipadech staci pro dosazeni vétsi pravdépodob-
nosti nakupu a to hlavné pii rozhodovani s nizkou mirou angazovanosti. Casto se tak dgje
pfi ndkupnim rozhodovani v kategoriich potravin a dal§iho rychloobratkového zbozi. Po-
védomi o znacce se skladd z rozpoznéani znacky a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky
lze ovétit u zékaznika identifikaci znacky v obchodé, jejimuz vlivu byl dfive vystaven.
Vybaveni si znacky souvisi se zdkaznikovou paméti a schopnosti vzpomenout si na kon-
krétni znacku v urcité kategorii produktli ve spojitosti s potfebou, kterou mé produkt uspo-
kojovat. Pro zakazniky je jednodussi znacku rozpoznat nez si ji vybavit. Vysoké povédomi
o znac¢ce ma dobry vliv na rozhodovaci proces spotiebitele. Zakaznik bere konkrétni znac-
ku do tivahy zvazuje ji ve spojeni s konkuren¢nimi znackami. Povédomi o znaéce lze zvy-
Sovat opakovanim reklamniho sdéleni, zapamatovatelnym sloganem ¢i znélkou, ale

1 spravnym vybérem loga a obalu produktu. (Keller, 2007)

Asociace spojené se znackou také hraji diilezitou roli pfi osvojovani si povédomi o znacce

a navazani vztahu se zakaznikem. Rlznorodé a necekané podnéty spojené se znackou zvy-
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Suji pravdépodobnost ristu povédomi o ni. Pro tvorbu asociaci je vhodné vyuzit vétsi pocet
komunikacnich médii a snazit se najit jedine¢ny, originalni obraz. Loajalitu zdkaznikti ke
znacce si lze predstavit jako preferované nenahodné nakupy doprovazené dalSimi projevy
nakupniho chovani. Zakaznik tedy v idealnim piipadé v urcité produktové kategorii za-
meérné vyhledava produkty uréité znacky a nakupuje pouze tyto. Zaroven dlouhodobé sle-
duje komunikaci znacky a hodnoty znacky se ptekryvaji se zédkaznikovymi hodnotami.
Loajalita je vyvijecim se procesem, ktery se buduje v prubéhu Casu a ma na néj vliv veske-

rd komunikace znacky. (Kozel, 2011) (Tahal, 2017)

Tti zminéné prvky brand equity mohou pozitivné ovlivilovat hodnotu znacky a jeji zna-
most. Poslednim prvkem brand equity je cenové prémium, které je vysledkem zndmosti
znacky. Zakaznici reaguji jen nepruzné na zvySovani cen znamé znacky v ¢ase. Naopak pii
sniZeni cen roste objem nakupl. Znamé znacky tak v konkurenénim prostiedi inkasuji ne-
primétené mnozstvi podilu na zisku na tkor méné znamych znacek. Znamé znacky jsou
také relativné imunni vici cenové vélce ze strany mensich konkurentl. Se znamosti znacky
tak mizZe rist 1 jeji hodnota. V trZznim prostfedi miiZze znacka vyuzivat i urcitych vlastnosti
monopolu jako je pravé cenové prémium. Znacka se ale miize stat dlouhodobé¢ tspéSnou
jen pokud jsou propojeny vSechny prvky marketingové komunikace a odpovidaji vizi fir-

my. (Keller, 2007)

3.3 Komunikace v ramci odévniho priimyslu se zamérenim na luxusni

znacky

Modni primysl, kam se tadi textilni 1 odévni odvétvi lze charakterizovat jako dynamickou
oblast podléhajici rychle se ménicim trendiim. Casto se tak zde lze setkat se zkracenou
zivotnosti Zivotniho cyklu produktu. Modni primysl se vyznacuje také ztizenymi marke-
tingovymi podminkami, kdy firma musi flexibiln€ reagovat na zmény trendl a preferenci
zakaznikl. Velmi dilezité je v této oblasti pochopeni osobnosti zdkaznika, jeho o¢ekavani
a potieb v jednotlivych trznich segmentech. Odév uz davno neslouzi jen jako ochrana pied
chladem, ale symbolizuje spolecensky status, Zivotni styl 1 individualitu kazdého ¢lovéka.
K tomu se odévy genderove odlisuji. Ve vétsin€ kultur se rozlisSuje muzské a Zenské oble-
&eni. Ze studie Petra Sagata z roku 2010 vyplyva, Ze z 267 kolekci pro jaro/léto prednich
mddnich svétovych znacek jen jedna ptesahla hranici 50 % unisex prvki. Tedy genderové

nediferencovanych kusti odévi. (Sagat In: Bacuvéik, 2010, s. 96-105)
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o tak vyznamny rozdil jako v pfipad¢ veékovych skupin. Vibec nejvétsi vyznam znacce
v médnim primyslu pfisuzuje vékova skupinu v rozmezi 25 — 34 let. Znacka je
v produktové kategorii odévl silnym atributem zivotniho stylu pravé v mladsich vékovych
skupinach. S v€kem tato vyznamnost klesa. Modni pramysl si je védom dtilezitosti znacky
a Casto ji zobrazuje v souvislostech. Naptiklad v souvislosti s atraktivni udalosti nebo ce-
lebritami. Cilem je pfitadhnout pozornost zakaznika ke znacce a prohloubit jeho vztah ke

znacce. (Janouch, 2014) (Tahal, 2017)

Rozdilnost pohlavi tak hraje v médnim primyslu vyznamnou roli a je zakladnim kritériem
pii segmentaci zékaznikll i vytvareni strategii marketingové komunikace. Vyuzivani vér-
nostnich programil v odévnim odvétvi je ve srovnani s ostatnimi produktovymi kategorie-
mi mirn€ nadprimérné. Vyznamny je zde genderovy rozdil ve vyuzivani vérnostnich pro-
gramil. Zeny je vyuzivaji o 11 % vice nez muzi. Vérnostni programy maji nejen v &eském
prostoru vyznamnou vazbu na odévni odvétvi, které tak je velmi vhodnou produktovou
kategorii pro budovani vérnostnich programt. 73 % spotiebitelli totiz deklaruje, Ze exis-
tence vérnostnich programii ma nasledné pozitivni vliv na objem jejich nakupli. Nakonec
korelace mezi vyznamnosti zna¢ky a budovanim vérnostnich programu je v odévnim pru-
myslu druhé nejvyssi. Znamena to, Ze obzvlasté mlada generace, ktera znacky sleduje bude
mit zajem o vérnostni programy a pii svych nakupech je bude aktivné vyuzivat. (Tahal,

2017)

Ve vysoce konkurenénim odévnim pramyslu tak plati, Ze znacka je vyznamnym aktivem
firmy a nositelem hodnoty. Vymezuje se oproti konkurenci a odrazi v sob¢ firemni identi-
tu, know-how 1 skladbu produktového portfolia. Samotné povédomi o znacce zvysuje
pravdépodobnost nakupu i navazani vztahu se zdkaznikem. Ugelnym propojenim znacky
s marketingovou komunikaci 1ze budovat emocionalni vztah, diivéru a loajalitu zdkaznika
ke znacce. Nakupni chovani jednotlivych pohlavi se ale v oblasti odévniho pramyslu pftilis
nelisi. Lisi se produktové portfolio, modni trendy a ptistup marketingovych pracovniki. Je
tak vhodné vyuZivat ovéfené postupy jako rozSifovani modnich trendii od celebrit
a vysSich vrstev mezi Sirokou vefejnost. A ty nasledné propojovat s novymi marketingo-
vymi médii a novymi piistupy. Ani znacka v dneSnim rychle se ménicim trznim prostiedi
nezlstava statickd, ale naopak se v Case vyviji. Reakce na ménici se prostiedi je tak
v odévnim priimyslu otazkou pieziti. (Neumeier, 2016) (Sagat In: Baduvéik, 2010, s. 96-

105) (Tahal, 2017)
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4 METODOLOGIE PRACE

Prace v prvni ¢asti shrnuje teoretickd vychodiska vztahujici se k tématu piisobeni emoci
v marketingové komunikaci znacky v oblasti odévniho pramyslu. V textu jsou vysvétleny
klicové pojmy pro uchopeni zkoumaného tématu. Odévni priamysl je Siroka oblast, kde 1ze
nalézt nepfeberné mnozstvi znacek. Vymezeni luxusnich odévnich znacek neni jednoduché
vzhledem k heterogenité konecného produktu. NejCastéji se ale jedna hlavné o odévni
znacky, které prezentuji produkty zhotovené z kvalitnich materidlii, za pomoci specialnich
technik, postupi a s vyssi nez primérnou potizovaci cenou. Prace se ve svych dalSich ¢as-
tech zabyva jednou konkrétni znackou luxusnich odévii. Vybranou znackou je odévni
znatka MUZ. Hlavnim cilem préace je na zéklad€ vlastniho kvalitativniho vyzkumu identi-
fikovat a nasledné interpretovat emoce, preference a ocekavani, které si soucasni a poten-
cialni zdkaznici spojuji se znackou MUZ a zjisténé poznatky dale vyuzit pfi navrhu komu-

nikacéni strategie znacky.

Pro uspésné vypracovani prace a dosazeni cile prace jsou vyuzity piedev§im metody studia
a reSerSe odbornych zdrojii v ¢eském a anglickém jazyce, analyza internich dokumentt
vybranych odévnich znacek a dale vlastni vyzkum. Vyzkum sestava z uziti kvalitativnich
metod hloubkovych rozhovort a dale projektivnich technik volnych asociaci, vizualizace,
fyziognomického testu a polaritniho profilu. Ziskana data jsou popsana, analyzovana po-
moci metody obsahové analyzy a dale vyhodnocena a interpretovana. Na zaklad€ syntézy
vysledk vyzkumu je vystavéna projektova ¢ast prace. Prace kon¢i shrnutim zjisténych

poznatkil a zodpovézenim stanovenych vyzkumnych otazek:
VO,: Jaké emoce odévni znatka MUZ vyvolava a jaké vlastnosti si se znaCkou spojuji
soucasni zakaznici?

VO,: Jak se lisi predstava osobnosti znatky MUZ u soucasnych zakaznikli od predstavy

potencialnich zakaznikti?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ODEVNI ZNACKA MUZ

Znacka MUZ je novou odévni znackou, kterd vznikla v roce 2017. Navazuje ale na dlouho-
letou historii tvorby akademické malitky Stanislavy Losové. Stanislava Losova vystudova-
la obor textilniho vytvarnictvi na vysoké skole umélecko-primyslové v ruském Petrohradé.
Od roku 1983 se aktivné zabyva textilnim vytvarnictvim, specidlné rucné palickovanou
krajkou a malbou na hedvabi. Na zakladé¢ dlouhodobé Cinnosti se vytvarnice rozhodla pro

rrrrrr

pod svym vlastnim jménem.

Obr. 1 Logo znacky MUZ (zdroj: firemni materialy znacky MUZ)

Logo znacky bylo vytvofeno ve stejném roce jako samotnd znacka s cilem dosazeni podo-
by minimalismu. Z rliznych logotypl bylo vytvarnici vybrano soucasné bezpatkové pismo
pro jeho ,,uméleckou povahu*. Logo je v souCasnosti pouzivano ve vSech komunikacénich
médiich. A to pfedevsim v tiSt€énych médiich, ale i v online prostoru. Znacka MUZ ma
v internetovém prostiedi svou vlastni webovou stranku s eshopem a déle vyuZziva socidlni

sité facebook a instagram.

Vytvarnice je odbornici na ruéné palickovanou krajku, kterd mé tradici v ceském Vamber-
ku. Velka ¢ast odévi obsahuje 1 origindlni rué¢né pali¢kovanou krajku. Vytvarnice vymys-
lela novy zplisob pouZiti palickované krajky pfi vyrobé odévi, ktery neni tak naro¢ny na
udrzbu jako klasicka rucné palickovana krajka. Hotové krajkové motivy jsou na hedvabné
odévy nasité strojem a nasledn¢ za mokra vrapované. Mokré vrapovani vytvaii na hedvabi
jemnou texturu, kterou neni potfeba dale Zehlit. VeSkeré odeévy jsou tak vyrobeny

z pfirodnich materidli a jsou zaroven jednoduché na noSeni i udrzbu. Ilustra¢ni fotografie
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1ze nalézt v ptilohach pod ¢islem P II. Vyznam znacky a cely rozhovor s vytvarnici znacky
MUZ lze nalézt tamtéz pod cislemP III. (Muzfashion, ©2017) (Interni zdroje znacky
MUZ)

Vyssi cena vyrobkl je odvozena od vysokého podilu rucni prace 1 nakladnosti potizeni
zékladnich materialt. Casova naro¢nost vytvoreni jedné palitkované krajky se udava
v desitkach hodin podle jeji velikosti a naro¢nosti. Veskeré lemy odévi jsou také zasivany
rucné. Kromé toho nakupni cena ptirodniho hedvabi je relativné vysoka. Odviji se od trzni
situace a konkrétniho druhu hedvabi, poptipadé barvy. Metrdze v zdkladnich rozmérech 90
centimetri na 11 metrd se prodavaji od 2 000 Korun ¢eskych. Podle rozméri mohou byt
z takové metrdze zhotoveny zhruba dvoje az patery Saty. (Silky eights, ©2018) (Silktrade,
©2018)

5.1 Produktové portfolio znacky MUZ

Produktové portfolio znatky MUZ predstavuji vyhradné damské odévy a doplnky Sité
z vysoce kvalitnich materidlli a s vysokym podilem ruéni prace. Zakladnim materialem je
stoprocentni piirodni hedvabi v riiznych druzich determinovanych hustotou a vazbou vla-
ken. Ptirodni hedvabi se ziskava z vlaken kokonli bource morusoveho. Jedna se o tradicni
materidl, ktery se pred nékolika tisici lety zacal vyrabét v Asii a dodnes je povazovan za
velmi luxusni a oblibeny material. Produktové portfolio znac¢ky zahrnuje rtizné druhy dam-
ského obleceni §ité z jednobarevného ¢i malovaného piirodniho hedvabi. Nejvice jsou za-
stoupeny Saty. Velkou tradici maji malované $atky a $aly vytvarnice, které pod znacku také

spadaji.

Znacka MUZ tedy zaStituje damské odévy a doplitkky v podobé originald s vysokym podi-
lem ruéni prace. Jedna se o Ceské vyrobky, které jsou vytvareny jedinou autorkou znacky.
Provedeni odévli ma dvoji charakter. Jedna se o autorskou malbu na hedvabi za pomoci
vlastnoru¢né michanych barevnych odstinti, které jsou na hedvabi fixovany parou. Nebo
o0 jednobarevné odevy z piirodniho hedvabi doplnéné ruéné palickovanou krajkou. V sou-
¢asnosti jsou odévy pod znackou MUZ k dostani v brnénskému butiku Echo a na vlastnim
internetovém obchod¢, ktery znacka zprovoznila na konci roku 2017. Nékteré doplitky
se prodavaji také v Praze v Galerii mody Heleny Fejkové a sezonné v Galerii z ruky v Kii-

zovicich u Doubravnika. (Muzfashion, ©2017) (Interni zdroje znacky MUZ)
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Uz ze zvoleného tématu prace vyplyva, ze nejvhodnéjSim typem marketingového vyzkumu
je vyzkum kvalitativni. Kvalitativni vyzkumné metody jdou do hloubky a dokazi tak osvét-
lit, jak lidské myslenkové procesy, tak emoc¢ni prozivani. Odévni znacka MUZ je nové
vzniklou znackou, kterd nema velky okruh stavajicich zdkazniki. Cilem prace je tak identi-
fikovat a nasledné interpretovat emoce a ocekavani, které si soucasné a potencialni zékaz-
nice se znatkou MUZ spojuji. Zavéry vyzkumu by také mély znac¢ce napomoci v nastaveni

komunikacni strategie.

6.1 Vyzkumny zamér

Cilem vlastniho vyzkumu bylo poznat, jak soucasni a potencidlni zdkaznici vnimaji znacku
MUZ, jaké emoce a o¢ekavani si se znackou spojuji, ale také jakou roli hraji emoce pfi
jejich ndkupnim rozhodovani na trhu s oblecenim a co dale jejich rozhodnuti o nakupu
odévl ovliviiuje. Vyzkum se tedy snaZil rozkryt téma ndkupu obleCeni u oslovenych Zen

obecn¢ a déale se zamétoval na konkrétni ptisobeni odévni znacky MUZ.

Pro vlastni vyzkum byla vybrdna metoda polostrukturované¢ho hloubkového rozhovoru,
kde autorka prace zastavala zarovein roli tazatele 1 vyzkumnika. Autorka byla sama plné
seznamena s tvorbou odévni znacky MUZ a s tématem vyzkumu. Schéma polostrukturo-
vaného rozhovoru tak autorka podle potieby upravovala ¢i dopliiovala dalSimi otazkami
s cilem lepSiho pochopeni zkoumaného problému. Klasické otazky polostrukturovaného
rozhovoru byly doplnény o projektivni techniky volnych asociaci, personifikace, fyzio-
gnomického testu a polaritniho profilu. Jedna se opét o kvalitativni metody vyzkumu, které
schéma vyzkumu pomohly dotvofit a obohatit. Pro vyzkum byly stanoveny dvé vyzkumné

otazky, které budou na konci vyzkumu zodpovézeny:
VO;: Jaké emoce odévni znacka MUZ vyvolava a jaké vlastnosti si se znackou spojuji
soucasni zakaznici?

VO,: Jak se lisi piedstava osobnosti znatky MUZ u soucasnych zakazniki od predstavy

potencialnich zédkaznik?
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6.2 Planovani vyzkumu

Samotny vyzkum byl rozd€len na tfi pomyslné Casti: planovani, realizace a vyhodnoceni
vyzkumu. V prvni fazi planovani bylo stanoveno hlavni téma vyzkumu, tedy jaké emoce
a ocekdvani si souCasni i potencidlni zdkaznici se znackou MUZ spojuji. Dale byla
k hlavnimu tématu vyzkumu doplnéna podtémata osobnost znacky MUZ, nakupni chovani

na odévnim trhu a hlavni faktory rozhodujici o koupi odévu.

Na zéklad€ stanovenych vyzkumnych témat byly formulovany otazky, které spolecné
s projektivnimi technikami utvofily schéma vyzkumu v podobé hloubkového rozhovoru.
Vytvorené otazky se mirng liSily v ptipadé rozhovoru se soucasnymi zédkaznicemi znacky
MUZ a zakaznicemi potencidlnimi. Vznikly tak dvé schémata rozhovoru. Vyzkumné
schéma pro rozhovor se soucasnou zadkaznici 1ze najit v pfilohdch pod ¢islem P IV. A vy-

zkumné schéma pro rozhovor s potencidlni zadkaznici lze najit tamtéz pod ¢islem P V.

Klasické otazky byly doplnény projektivnimi technikami. Volné asociace byly umistény na
samotny zafatek vyzkumného schématu a zamétovaly se pfimo na odévni znacku MUZ.
Po prvni ¢asti otdzek nasledovala technika personifikace, jejimz cilem byla zamysSlena
pfedstava odévni znacku MUZ jako konkrétni Zeny, vcetné jejiho fyzického vzhledu
a oCekavanych povahovych ryst. Na techniku vizualizace navazoval fyziognomicky test,
ktery konfrontoval vytvofenou piedstavu Zeny s piedem vybranymi osmi Zenskymi tvare-
mi. Zde bylo cilem vybrat hodici se tvafe ke znatce MUZ a déle vSech osm tvafi popsat, co
se tyka veku, povolani, konickd, rodinné situace, sympatii ¢i antipatii.

J 4

Sadu osmi Zenskych tvaii pro fyziognomicky test vybrala autorka sama na zakladé studia
odborné literatury a ptikladovych fyziognomicky testl. Autorka jednotlivé fotografie vy-
hledala pomoci internetového prohlizece Google s podminkou moZznosti uziti fotografii pro
nekomer¢ni Gcely. Cilem pro vybér tvari byla v€kova, profesni i vzhledova riznorodost.
Tvare mély plsobit riznorod¢, hlavné co se tyka veéku, aby alesponi ¢astecné ilustrovaly
také riznorodost potencidlnich zakaznic znatky MUZ. Zaroven mély dat fotografie prostor
dotazovanym vybrat tvére, blizici se jejich pfedchozi personifikaci. Fotografie jednotlivych
tvari, véetné zdroji, Ize nalézt v ptilohach pod Cislem P VI. Autorka si pro tvafe vytvotila
sv¢ vlastni pracovni pofadi a oznaceni, které ve fazi realizace vyzkumu pouzivala pii tvor-

bé poznamek.

Po fyziognomickém testu ve schématu vyzkumu nésledovala dalsi ¢ast klasickych otazek,

které¢ dale pietinal polaritni profil. Ten tvofilo dvanact tvrzeni s vyuzitim péti bodové Ska-
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ly. Polaritni profil byl zvlast’ vytiStén na papife, aby ho dotazované mohly individuélné
zakrouzkovat. Schéma polaritniho profilu 1ze nalézt v ptilohach pod ¢islem VII. Jednotliva
tvrzeni v polaritnim profilu ¢astecné kopirovala pokladané otazky v rozhovoru pro ovéteni
zjisténych udaji. Schéma rozhovoru uzavira posledni ¢ast otazek s moznosti doplnéni ja-

kéhokoliv poznatku respondentkami na konci rozhovoru.

Schéma vyzkumu tak bylo schvalné proloZzeno projektivnimi technikami pro del§i udrzeni
pozornosti respondentky, ale 1 ovéfovani ziskanych dat a tvrzeni. Kromé Ctyt projektivnich
technik tak schéma vyzkumu obsahovalo Sestniact otazek. Samotné realizaci vyzkumu
pfedchazely dva pretesty rozhovort. Jeden byl realizovan se soucasnou zakaznici podle
schématu pro rozhovor se sou¢asnym zakaznikem. A druhy rozhovor byl realizovan s po-
tencionalni zakaznici podle schématu pro rozhovor s potencidlni zakaznici. Na zakladé
provedenych pretestll byla ze schématu vyzkumu vypusSténa jedna otazka, kterd byla

v obou piipadech stejnd. Konkrétné otazka v potadi desata.

6.2.1 Vyzkumny soubor

Po sestaveni schématu polostrukturovaného rozhovoru byl vybran vyzkumny soubor. Re-
spektive dva vyzkumné soubory pomoci nepravdépodobnostniho vybéru, konkrétné meto-
dou ucelového vybéru. Kritéria pro vybér vyzkumnych soubort byly stanoveny autorkou
v podobé pohlavi, véku, postoje k méd¢€ a financ¢ni situace. Specifickym kritériem poté
byla zakaznicka zkuSenost s odévni znackou MUZ pro zatazeni do vyzkumného souboru
soucasnych zdkaznic a absence této zkuSenosti pro zafazeni do vyzkumného souboru po-

tencialnich zakaznic. (Hendl, 2016) (Lyons, Coyle, 2016)

Planované vyzkumné soubory mély tvofit na jedné strané soucasné zakaznice znaCky MUZ
a na druh¢ stran¢ zdkaznice potencialni. Pro vyzkum tak byly vybrany pouze Zeny ve v¢-
kovém rozmezi 25 az 65 let. Vékové rozmezi se inspirovalo vékovym rozmezim soucas-
nych zakaznic znacky MUZ. Zeny ve stanoveném vékovém rozmezi, které byly zarovei
soucasnymi zakaznicemi znacky MUZ byly pro vyzkum osloveny jako vyzkumny soubor
soucasnych zakaznic. Déle Zeny ve stanoveném vékovém rozmezi, které nebyly zdkazni-
cemi znacky MUZ, ale patfily alespoii do vyssi stiedni tfidy a zastavaly osobity, nemasovy

postoj k modé byly osloveny jako vyzkumny soubor potencialnich zakaznic.

Planovany byly rozhovory s deseti sou¢asnymi zakaznicemi a s deseti potencidlnimi za-

kaznicemi. Osloveno bylo celkem 24 Zen. Nakonec bylo z divodi vysoké nemocnosti
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a Casového vytizeni oslovenych Zen realizovano pouze 12 rozhovort a jeden rozhovor na-
vic s majitelkou butiku, kterd odévy znacky MUZ prodava a sama je zaroven zakaznici

znacky.

6.3 Realizace vyzkumu

Samotny vyzkum byl realizovan v obdobi od 19.3.2018 do 4.4.2018. Realizovano bylo
celkem 13 polostrukturovanych individuélnich rozhovori, z nichz prvni dva mély podobu
pretestu. Na zaklad¢ vyhodnoceni pretestii byla ze schématu rozhovoru vypusténa otazka
¢. 10, protoze pouze kopirovala dvé diive polozené otazky. Jelikoz pretesty dopadly velmi
dobfe, tak byly zaroven zahrnuty do nasledného vyhodnoceni vyzkumu. Kazdy rozhovor
byl s Gstnim souhlasem respondentky nahrdn a nasledné pouzit jako podklad pro ptepis
rozhovoru. VSechny pfepisy Ize nalézt na ptiloZzeném CD spolecné s poznamkami autorky

a vyplnénymi polaritnimi profily.

Samotnému rozhovoru predchazel prvni kontakt s potencialni respondentkou, kdy autorka
sama €1 autorka zna¢ky MUZ nebo jeji prodejce oslovily respondenta a vysvétlily za jakym
ucelem jsou rozhovory realizovany a o co se zhruba jedna. Na domluvené setkani tedy uz
vSechny respondentky ptichazely se zékladni pfedstavou o vyzkumu. Na zacatku kazdého
setkani se autorka predstavila, vysvétlila divody pro realizaci rozhovoru a nasledoval
1 kratky small talk, zpravidla v délce 5 aZ 30 minut. Vyzkumnému souboru potencialnich
zakaznic byly na zacatku rozhovoru ptedloZeny ilustraéni fotografie produktového portfo-
lia znacky MUZ, které lze nalézt v pfilohach pod cislem VIII a déale logo znacky
se zdkladnimi informacemi o ni. Vyzkumnému souboru soucasnych zékaznic tyto propa-

gaéni materidly prezentovany nebyly z dlivodu snahy o ziskani jejich osobni piedstavy.

Vétsinu respondentek znala autorka alespon od vidéni, protoze se znackou MUZ spolupra-
cuje. Cast rozhovort tak probihala ve formé tykani a zbytek ve formé vykani. Polostrukto-
rované schéma autorku jako tazatelku navadélo ke kladeni zékladnich stanovenych otazek,
které ale mohla v pribéhu dale doplnovat ¢i mirn€ upravovat pro ziskani potiebnych dat.
Respondentkdm byl ponechan prostor pro jejich vyjadieni a pouze v pfipad€ nutnosti taza-
telka rozhovor usmérnovala. Délka realizovanych rozhovort se tak liSila podle vyfecnosti

respondentek a pohybovala se od 27 minut do 65 minut.

Vsechny oslovené respondentky k vyzkumu pfistupovaly velmi disciplinované a snazily

se zodpovédet vSechny otazky. Jejich vypovédi byly uptfimné a nékdy az velmi osobni. Je
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to také jeden z divodi, pro¢ nejsou piepisy rozhovort k praci ptidany ve formé ptilohy,
ale pouze na digitdlnim nosic¢i. Nékteré respondentky si také nepraly uvadét vék a proto
byly zatazeny pouze do vékovych kategorii. Soubor respondentek predstavoval priifez sta-
novenym vékovym rozmezim i riznorodost povolani. Bydlisté respondentek bylo omezeno
na Jihomoravsky kraj. Nejcastéji respondentky pochazely z Brna a jeho okoli, kde Ize

odévy znacky MUZ zakoupit.

6.4 Analyza individuilnich hloubkovych rozhovori

13 realizovanych hloubkovych rozhovori je v této podkapitole analyzovano nejdiive
v ramci zakladnich polozenych otazek a poté jsou analyzovany také jednotlivé realizované

projektivni techniky za pomoci metody obsahové analyzy. (Lyons, Coyle, 2016)

1. K jakému typu odévii byste znacku MUZ priradila? - na béZné noSeni, luxusni,

panské, damské, sportovni atd.

Respondentky mély v této otazce vyjmenovat jaky typ odévu, popiipadé ucel nosSeni, je
napadne ve spojeni s odévni znackou MUZ. Soucasné zakaznice se ptiklanély k univerzal-
nimu typu odévi. Jako Gplné€ univerzalni je vidi pét ze sedmi oslovenych. Dalsi tfi respon-
dentky uvad¢ji alespoil dva ucely, mezi kterymi jsou spolecenské udalosti, prace nebo Saty

pro letni obdobi.

Naopak z Sesti potencialnich zdkaznic by odévy znacky MUZ charakterizovala jako uni-
verzalni pouze jedna. Jedna dalsi by odévy vidé€la, jak do prace, tak pro volny €as. Dalsi tfi
ale vidi charakter odévli hlavné jako volnocasovy. A posledni zase pouze jako pracovni.
Soucasné zékaznice, které maji odévy ozkousSené, je tak vyuzivaji hned na nékolik uceli
ato nejCastéji do prace, do spolecnosti a pro volny cas. Potencidlni zékaznice

podle ilustrativnich fotografii odévy piitfazovaly pfevazné k volno€asové mode.

Majitelka butiku, ktery mezi jinymi prodava i odévy znacky MUZ se k otdzce vyjadtila:
,,Ja razim to heslo, zZe prosté Zadnej ucel neuznavam. Prosté si myslim, zZe Saty se daji vzit
na jakoukoliv prileZitost a jenom se daji riizne doplnit. Pak se daji vzit, jak do divadla, tak
na bézny noseni nebo na plaz.* (Ptepis rozhovoru Eva, 2018, s. 1) K tomuto nazoru

se priklani 1 vétSina ze soucasnych zakaznic znacky MUZ.
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2. Pro¢ byste znacku MUZ zaradila ¢i nezaradila ke znackam luxusnich odévi?

Ve druhé otazce mély respondentky zodpovédét, jestli by znacku MUZ zaradily ¢i nezata-
dily ke znackam luxusnich odévi a dale svou odpovéd’ zdiivodnit. Ze soucasnych zakaznic
by opét pét tvorbu znacky MUZ obecné zaradilo k luxusnim znackam. Zbylé dvé by sem
zatadily jen ¢ést produkce a to hlavné tu s krajkou. Diivodt bylo zmiflovano vice jako ma-
terial, krajka, ru¢ni prace a vzhled. VétSina diivodl se ale vztahovala pfimo k provedeni
odévi.

Z potencialnich zakaznic by tfi odévy zatadily k luxusnim znackam a dal$i tfi jen ¢ast pro-
duktového portfolia. Opét byl hlavnim zminovanym diivodem material. Jedna respondent-
ka dale uvedla celkové provedeni a jedna vyjimecnost odévil. Z obou dvou soubort se tak
nenasel nikdo, kdo by alesponi ¢ast produktového portfolia znacky MUZ nezatadil

k luxusnim odéviim. Pfevazujicim diivodem byl pouzity material a celkové provedeni.

3. Co Vas v minulosti privedlo ke koupi produktii znacky MUZ? / Co by Vas privedlo
ke koupi produkti znacky MUZ?

Ttreti otazka se v podani mezi vyzkumnymi soubory mirné liSila. Soucasné zakaznice uz
mely odévy znacky MUZ nékdy na sob¢ a nékolik jich dnes také maji ve svém Satniku.
Dtivodem k jejich nédkupu je podle nich hlavné celkovy vzhled, ktery uvadi ¢tyii ze sedmi
oslovenych. Pohodlnost a pfijemny material jsou déale zminovany dvéma zdkaznicemi.
Z vypovédi souCasnych zdkaznic se tak da fici, Ze k ndkupu je vedl vzhled odévu

v kombinaci s pocitem z jeho zkouseni a kontaktu s materiadlem.

Co by ke koupi odévi pfivedlo potencidlni zdkaznice? NejcastéjSim zmiiovanym diivodem
zde byl opét vzhled, ktery uvedly étyii ze Sesti oslovenych. Casto respondentky zmitiovaly,
ze by si také odév koupily, kdyby jim slusel. Zbylé dvé vid€ly jako klicovy podnét pro
potencidlni koupi samotny material. Odpovédi na otazku €. 3 se tedy mezi vyzkumnymi

soubory nelisily.

4. Jak byste popsala sebe jako zakaznici? (na odévnim trhu)

Zminéna otazka se nezaméfovala na samotnou znacku, ale na obecné vlastnosti oslove-
nych jako zadkaznic na odévnim trhu. Vysledné odpovédi byly velmi riiznorodé, at’ uz
uvnitt vyzkumného souboru ¢i mezi sebou navzijem. Ze soucasnych zékaznic by se tfi
popsaly jako naroc¢né, jedna naopak nendro¢nd a dale byla mensina vérna znackam, sledo-

vala mddni trendy ¢i nerada nakupovala.
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Z potencidlnich zdkaznic se dvé oznacily jako narocné, jedna opét jako nenaro¢nd. Dve
hledaji ptedevsim originalitu a jedna vyznava ¢ernou barvu. Odpovédi na tuto otdzku jsou
tedy velmi raznorodé a roztiisténé. Nelze mezi nimi pozorovat né¢jaké konkrétni vyznam-

n¢jsi vazby.
5. Podle ¢eho si produkty vybirate?

Oslovené mély déle odpovédét podle ¢eho si odévy do svého Satniku vybiraji. To jestli jim
odévy slusi a celkovy vzhled zminily tfi oslovené. Ddle dvé zdaraznily dilleZitost nalezi-
tosti odévil k osobnimu stylu, pohodlnost a cenu. Dale byly zminovany kritéria jako mate-

rial, stiih a barva.

Potencialni zdkaznice v tomto piipad¢ kopiruji odpovédi souboru soucasnych zékaznic.
Dvé vyznavaji slusivost a celkovy vzhled odévu. Po jednom jsou poté zminovany dalsi
kategorie jako ndleZitost k osobnimu stylu, kvalita, materidl, stiih, cena a modernost. Pro

vvvvvv

V mensim poméru je poté vyber ovlivnén dal§imi faktory.

6. Mate néjaké oblibené odévni znacky? Jaké to jsou?

Dalsi otazka rozhovoru se zamé&fovala na zjisténi oblibenych odévnich znacek. Zatimco
ve vyzkumném souboru se na otazku vyjadiilo zprvu negativné pét ze sedmi dotazanych
a nasledné spiSe okrajové dotdzané zminily par znacek, ve vyzkumném souboru potencidl-
nich zakaznic se negativné vyjadiila pouze jedna dotdzana. Znacky jmenovaly hlavné vé-
kové mladsi respondentky, které zminily tfikrat brnénskou znacku Wolfgang a dvakrat
znacku Gate. Napii¢ vékovymi kategoriemi byla nejcastéji zminéna znatka H&M a to
hned ctyfikrat. Kromé zminénych znacek byly dal$i jmenovany vzdy jen jednou a neza-
znamenaly tak u respondentek né&jakou vétsi oblibu. Byli ale zmiflovani mladi ¢esti navrha-

i1, levné konfekeni znacky i ty cenoveé drazsi jako naptiklad Massimo Dutti.

7. Co je pro Vas pri koupi hlavni, klicové?

Na otazku €. 5 voln€ navazovala otazka €. 7, kterd méla prohloubit ziskand data. Soucasné
zékaznice se odvolavaly nebo znovu zminovaly odpovédi z otazky ¢. 5 tedy sluSivost
a celkovy vzhled. Déle ale tfi z nich doplnily variabilnost, aby se nakupovany odév dal
kombinovat a zaroven se hodil do stavajiciho Satniku respondentek. Dvakrat byl zminén
materidl a po jednom dalsi faktory jako stfih, kvalita provedeni, cena, ale 1 personal

v obchodé a moznost vyzkouseni si odévu.
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Z vyzkumného souboru potencialnich zédkaznic ke svym ptivodnim odpovédim tfi doplnily
také faktor cenu. I kdyz naptiklad jedna potencidlni zdkaznice se v rozhovoru vyjadfila:
., Taky cena. Ale kdyz se mé néco libi fakt hodné, tak si to koupim, at to stoji, co to stoji. “
(Ptepis rozhovoru Kamila, 2018, s. 2) VSechny dotazané¢ obou vyzkumnych soubori
se riznym zpusobem vyjadiily, ze faktor ceny pro n€ nehraje roli sdm o sobé€, ale vzdy ho
posuzuji v souvislosti s kvalitou, vzhledem ¢i celkovou slusivosti. Pohodlnost a kvalitu zde
zminily dalsi dvé dotazované. Dale se objevoval také materidl, barva a originalita. Potenci-
alni zakaznice k materialu dodava: ,, Ten material. Jako vétsinou zkousim v kabince zmack-

nout rukav nebo néco a kdyz se to jako hodné macka, tak si to nekoupim i kdyz se mé to

libi. Protoze potom se to neda nosit. ** (Ptepis rozhovoru Sona, 2018, s. 2)

8. Vyhledavate vyhodné nabidky (akce, slevy) pri nakupu odévii? Jak vyhodné na-

bidky (akce, slevy) ovliviiuji kone¢nou podobu Vaseho nakupu odévii?

Vyhodné nabidky soudasné zakaznice znacky MUZ spiSe nevyhledavaji. Ctyfi ze sedmi
oslovenych tvrdi, Ze akce nesleduji a nevyhledavaji. KdyZz se ale zrovna naskytnou
v obchodé a ve slevé je odév, ktery si planovaly koupit ¢i aktudlné potiebuji, tak slevy rady
vyuziji. Dal$i dvé zédkaznice vyhodné nabidky spiSe vyhledavaji, ale opét zde nakupuji jen
doptedu planované druhy odévi. Pouze jedna oslovena se vyjadrila, Ze vyhodné nabidky
vyhledava a zaroven ovliviiuji podobu jejiho kone¢ného nakupu, tedy ze miize koupit vic

obleceni nebo neplanované produkty.

K vyhodnym nabidkam se stavi spiSe skepticky také druhy zkoumany soubor, kde se tfi ze
Sesti potencialnich zékaznic vyjadiily, Ze slevy nesleduji a spiSe jich vyuZziji vyjimecné,
pokud je ve slevé n¢jaky konkrétni produkt. Slevy jen v ptipad¢ konkrétnich odévi a zna-
¢ek vyhledava jedna oslovena a zbylé dvé se vyjadrily, ze vyhodné nabidky cilen¢ vyhle-

davaji a mohou ovlivnit i kone¢nou podobu nakupu.

Vyhodné nabidky popisuje jedna ze soucasnych zakaznic znacky MUZ nasledovné: ,, Pri-
jde mi Ze ted uz se s tim uplnée roztrhl pytel, Ze vilastné akce je na zacatku sezony, uprostied
sezony a na konci sezony taky. TakzZe vlastné je spise zazrak, kdyz se clovek trefi a ty slevy
nejsou. ** (Ptepis rozhovoru Zuzana, 2018, s. 5) Vesmé&s oslovené k vyhodnym akcim pfi-
stupuji skepticky a hovoii také o jejich negativnich disledcich. Zakaznice hovoti o nabidce

piebraného, Spatn¢ padnouciho sortimentu a velkych zastupech nakupujicich.
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9. MiiZe byt Vase rozhodovani o nikupu odévii ovlivnéno emocemi?

Dalsi otazka se vztahovala pfimo k vlivu emoci na nakupni rozhodovani a snazila se zjistit
1 jeho duvody. Napii¢ vékovymi kategoriemi i obéma zkoumanymi soubory odpovedély
vSechny oslovené na otazku kladn€. A samotnych divodu pro jejich tvrzeni bylo mnoho:
,,INo protoze odév sam o sobé je emoce. *“ (Ptepis rozhovoru Slavka, 2018, s. 8) ,, Ono je to
v podstaté vSechno o emocich. Uz jenom to, aby mé to bylo sympaticky, tak jsou emoce.

(Ptepis rozhovoru Marie, 2018, s. 11)

Majitelka butiku vliv emoci pfi ndkupu odévl také potvrzuje: ,,Jako aj kdyz to vidim, ty
zdkaznice, Ze jo, tak oni se pro néco nadchnou a ted je teda prave ta psychologie v tom,
jestli je v tom okamzZiku tady toho, té emocni zalezZitosti, tak si to koupi. Jakmile ale o tom
zacne premyslet a Ze se vrati, tak hotovo jako. (Ptepis rozhovoru Eva, 2018, s. 4) Mnoho
zakaznic zde také zminuje vztah samotného procesu nakupu a jejich nalady. K tomu se ale

dale vaze otazka ¢. 12.

10. Jaké pozadavky musi Vami nakupované odévy spliiovat?

Otazka byla po pretestech ze schématu rozhovoru vypusténa, protoze byla béhem rozhovo-

i pln€ zodpovezena uz v otdzkach ¢. 5a 7.

11. Jakych vlastnosti si vaZzite u VaSich oblibenych odévnich znacek? Jak byste popsa-

la vlastnosti produkti Vasi oblibené znacky?

Dalsi kladena otazka se odkazovala na ptedchozi otazku €. 6, kde mély dotazované jmeno-
vat své oblibené odévni znacky. Cilem bylo zjistit jakych vlastnosti si respondentky
u svych oblibenych znacek vazi a jestli viibec sleduji komunikaci a medidln€ prezentova-
nou osobnost znacky. Z vyzkumného souboru sou€asnych zakaznic znacky MUZ nejme-
novala v otdzce €. 6 Zadnou znacku pouze jedind, kterd se 1 zde vyjadfila, ze u znacky
MUZ jeji ptibéh sleduje, ale u jinych znacek to pro ni nehraje roli. Kladné se vyjadiila
nejmladsi zakaznice ze souboru, kterd jmenovala vlastnosti jako konzistentnost a piibch
znacky, ktery by zaroven mél odpovidat povaze produktt. Zbylych pét oslovenych uvedlo,
ze znacCku jako takovou, jeji filosofii a vlastnosti pfili§ nevnima, ale roli hraji pravé vlast-
nosti nakupovanych produktii jako material a stfih. Jedna z oslovenych tvrdi: ,, Kdyz kupuju
znacku za 5000,-, tak si to prectu, za co to platim, co je v té znacce. Ale takhle ne. “ (Ptepis

rozhovoru Ludmila, 2018, s. 6)
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V druhém souboru potencidlnich zdkaznic se dvé mladsi vyjadiily, ze je pro né zajimavé
sledovat ptib¢h znacky, n¢jaky podtext a naslednou nalezitost produktii k vytvotené identi-
t¢ znacky. Na jejich konec¢ny nakup to ale vétSinou nemd podstatny vliv. Jedna oslovena
v otazce €. 6 nejmenovala zadné odévni znacky, ale zde se ptiklonila ke zbylym tiem oslo-
venym, které vyjadiili daleZitost predeviim vlastnosti produktii nez samotné znacky. Ctyfi
oslovené tak sleduji hlavné material, stfih a kvalitu provedeni nakupovanych odévi. Jedna
z nich se ale vyjadfila, ze pokud se znackou ziskd Spatnou zkuSenost, naptiklad ve formé
Spatného vyfizeni internetové objednavky, tak dokaze na znacku zcela zanevfit 1 kdyz ma

jeji produkty rada.

Lze tedy fici, Ze odévni znacky a jejich vlastnosti sleduji spiSe mladsi vékové kategorie
a to hlavné ze zvédavosti. Pfi samotném ndkupu jsou pro né¢ ale rozhodujici vlastnosti na-
kupovanych odévi. Oslovené star$i v€kové kategorie naopak znacky nesleduji a hodnoti je

r

tedy pouze podle nabizené¢ho sortimentu a jejich zkusenosti s nim. Panuje zde také nézor,

ze ¢im je produkt drazsi, tim vyssi je pravdépodobnost, ze zdkaznice bude sledovat

1 samotnou odévni znacku a jeji vlastnosti.

12. S jakymi pocity chodite nejc¢astéji nakupovat odévy?

Otéazka €. 12 dale rozvijela urcité poznatky ziskané otazkou €. 9. Uz v otdzce €. 9 nckteré
respondentky zminovaly, ze musi jit nakupovat s dobrou naladou a pozitivnimi emocemi.
V prubéhu zodpovidani otazky €. 12 se ale odpovédi velmi riznily a tak se autorka zaméti-
la na rozliSeni pocitli na zac¢atku ndkupniho procesu a na konci. Vysledky jsou pro kazdy

vyzkumny soubor pro lepsi pfedstavu zpracovany v grafické podobg.
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Graf 1 Pocity soucasnych zakaznic znacky MUZ pti nakupu odévi (zdroj: vlastni zpraco-

vani na zéklad¢ vlastniho vyzkumu)

Soucasné zakaznice znacky MUZ uvadély na zac¢atku ndkupu nejriiznéjsi pocity, které ale
na konci nadkupu vzdy prechazely do pozitivnich pociti jako radost, spokojenost
a uklidnéni. MoZnost pocitu nespokojenosti na konci nakupu byla zminéna dvéma dotdza-
nymi spiSe okrajové a referovala k pfeplnénym obchodiim v obdobi svatkli a specialnich
akci. AZ na jednu zékaznici chodi vSechny nakupovat pievdzné s dobrou naladou. Jedna
zékaznice se ale vyjadtila: ,,KdyZ jsem unavend, utahand, nastvana a u mé to je jakoby

relaxace. Je to miij relax. Shopping je miij relax. “ (Ptepis rozhovoru Anna 1, 2018, s. 4)
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Graf 2 Pocity potencialnich zakaznic znacky MUZ pfi nakupu odévi (zdroj: vlastni zpra-

covani na zéklad¢ vlastniho vyzkumu)

Potenciélni zdkaznice chodi také az na jednu nakupovat nej€astéji s dobrou néaladou. Po-
sledni z nich ale nakupuje jen nerada. Na zacatku ndkupu panuje u respondentek také sme-
sice pocitli, oproti prvnimu vyzkumnému souboru zde ale ndkupni proces nekonci jen
s pozitivnimi pocity, ale také s negativnimi, které Castéji zminuji mladsi vékové kategorie.
Nejcastéji byl pro to uvadén diivod nenalezeni potfebného odévu, ktery u dotdzanych vede

k frustraci a ukonceni ndkupniho procesu bez samotného aktu nakupu.

Z rozhovorl lze vysledovat dva nejéastéji zminované pribéhy nakupniho procesu. Prvni
lze chépat jako situaci, kdy zékaznice jde nakupovat s konkrétni pfedstavou a konkrétni
potiebou, potfebuje napiiklad Saty na konkrétni spolecenskou udélost, ty ale nemiize ani po
navstéveé vSech obchodl v ndkupnim centru sehnat a domt se vraci s nepotizenou. Jako
druhd je zminovana situace, kdy jde zdkaznice do mésta za jinym ucelem neZ je nakup
odévi, ale néco ji tak zaujme, Ze ndkup nakonec realizuje a s pocitem radosti a uspokojeni
odchazi. Nékteré zédkaznice v rozhovorech zminily, Ze druha situace je, co se vysledku na-

kupniho procesu tyce, jejich nejlepsi nakupni zkuSenosti.
13. Jak vnimate komplimenty ze stran Vaseho okoli ve spojitosti s Vasim odévem?
Jsou Vam prijemné? Délate néco cilené pro jejich ziskani?

Dalsi otazka se u dotazovanych snazila zjistit existenci vztahu mezi pozitivnim pisobenim

komplimentl a zdmérnym vybiranim a nakupovanim urcitych typli odévii. VSechny dota-
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zané pii rozhovorech potvrdily, Ze jsou jim komplimenty ve spojitosti s jejich odévem pii-
jemné. Z prvniho vyzkumného souboru se ale nikdo nevyjadfil, ze by cilené¢ d¢lal
v oblékani néco pro jejich ziskavani. Mnohem dulezitéjsi je pro dotazované vlastni pocit
z nosenych odévii a modniho stylu. Pouze jedna zakaznice se vyjadfila, Ze pro komplimen-

ty si cilené dava zalezet na make-upu.

V druhém vyzkumném souboru uvedly Ctyfi ze Sesti dotdzanych, ze cilen¢ v oblékani pro
ziskavani komplimentt nic specialniho nedélaji. Jedna dotdzana opét uvedla, ze pro kom-
plimenty se cilené¢ vénuje pouze svému make-upu. Ze zbylych dvou dotdzanych jedna
uvedla, Ze si cilené¢ kupuje oble¢eni v ¢erné barvé, aby vypadala hubenéj$i a druha
se cilen¢ zamétfuje na sladéni celého outfitu. Ziskana data ale jasn¢ vylucuji vztah mezi
pozitivnim plsobenim komplimentl a cilenou snahou zakaznic oblékat se pro jejich dalsi

ziskavani.

14. Jakym materialim davate pri vybéru odévi prednost? (Prirodni, umélé — kon-

krétni druhy napf.: bavina, hedvabi, polyester....)

VSechny soucasné zdkaznice znacky MUZ davaji pfednost pfirodnim materialim. Jedna
dotazovana upfednostiiuje piirodni materidly obecné. Zbylych Sest dale jmenovalo
i konkrétni druhy piirodnich materialti. Ctyfi dotdzané zaroven dodaly, Ze se nebrani ani
syntetickym materidlim. V piipad€¢ druhého vyzkumného souboru se Ctyii ze Sesti dotaza-
nych vyslovily pro pfirodni materidly. Dv€ z nich dale uvedly, Ze nesnesou stoprocentné
syntetické materidly, ale n¢jaky podil sem tam koupi. Dalsi dvé oslovené davaji prednost
pfirodnim materialiim, ale nebrani se ani materialim syntetickym. Zbylé dvé respondentky
sloZzeni nezkoumaji a neuvedly tak ani konkrétni druhy materialt. V obou dvou vyzkum-
nych souborech tedy pievlada obliba ptirodnich materidlii. Ve srovnani vyzkumnych sou-
borl se materidlem vice zabyvaji soucasné zakaznice znacky MUZ neZ oslovené potenci-

alni zakaznice.
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Graf 3 Cetnost zminéni jednotlivych druhti materiali (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé

vlastniho vyzkumu)

Cetnost zminéni jednotlivych druhii materialii Ize vidét na grafu 3. Nejéastéji zmifiovanymi
druhy materidli byly pfirodni bavlna a hedvabi. Respondentky vétSinou jmenovaly oblibe-
né druhy materialti bez napovédy. Je tedy ziejmé, Ze se vétsina dotdzanych o sloZeni odévii
pfi ndkupu zajima. Materidl v n€kterych piipadech dokonce rozhoduje o nédkupu, vyplyva

to mimo jiné z otazek ¢. Sa 7.

15. Jak byste popsala pocit z noSeni odévii znacky MUZ? / Jak byste si piredstavovala

pocity z noSeni odévii znacky MUZ?

Dalsi otazka se zaméfovala na zjiSténi konkrétnich pocitli z noSeni odévli znacky MUZ
u jejich soucasnych zakaznic a predstavovanych pocitli u potencialnich zakaznic. Na otdz-
ku dale navazovala otazka €. 16. Pocity zminovaly respondentky riizné. VSechny zminéné
pocity Ize ale charakterizovat jako pozitivni ¢i neutralni. Nevyskytl se zde jediny negativni
pocit. Pocity, které¢ byly zminovany alespont dvéma respondentkami jsou déle zobrazeny

graficky.
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Graf 4 Nejcastéji uvadéné pocity z noSeni odévt znacky MUZ (zdroj: vlastni zpracovani

na zéklad¢ vlastniho vyzkumu)

Soucasné zdkaznice znatky MUZ, mozna 1 diky opravdové zkuSenosti, jmenovaly vice
pocitl, mezi kterymi pievladala piijemnost a pohodlnost. Dale respondentky zminovaly, Ze
se v odévech citi jako dama nebo vila. A jednou byly také zminény pocity vyjimecnosti
aelegance. Potencialni zakaznice si pocit z noSeni zobrazovanych odévii predstavovaly
docela podobné, jak ho popisovaly souCasné zakaznice. NejCast&ji zminovaly pocity
vzdusnosti a pohodlnosti. Jednou se objevily také pocity volnosti, originalnosti a Gzasu.
Respondentky z obou skupin tedy vyjadfovaly pocity vychdzejici hlavné z materialu sa-

motného.

16. Doporucila byste na zakladé své zkuSenosti znacku MUZ i dalSim osobam? / Do-

porucila byste na zakladé své predstavy znacku MUZ i dal§im osobam?

Posledni otazka reagovala na navozenou piedstavu z noSeni odévi znacky MUZ otazkou
&.15. Zde se se viechny soudasné zékaznice vyjadiily jednoznadné kladng. Cast z nich
1 dodala, Ze tak ¢ini pravidelné ¢i odévy znacky MUZ obdarovava i dal$i osoby. Znacku by

na zaklad¢ své predstavy o odévech doporucily i1 vSechny dotdzané potencialni zakaznice.

Prostor pro vyjadieni dalSich mySlenek

16. otazkou koncil rozhovor a nakonec se autorka dotazovanych ptala, jestli je jesté

néco zajima nebo samy chtéji k rozhovoru néco dodat. Kromé osobnich vzkazi a ptipomi-
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nek zde dvé ze souCasnych zdkaznic vyjadrily ptani, aby se ceské zeny oblékaly 1épe
a obstaraly si alespon néjaky odév od znacky MUZ. Z potencidlnich zakaznic chtéla jedna
poukdazat na svou averzi k hlasité hudbé v prostorech obchodl s odévy. Toto téma také

zminovalo par dalSich dotazovanych v pritbéhu rozhovort.

Déle se potencialni zdkaznice ptaly na eshop, plany do budoucna a Siti na zakazku.
K zakazkovému S$iti se respondentka vyjadrila: ,, ProtozZe to si myslim, ze je taky hrozné
fajn mit jako kousek obleceni nebo treba i obuvi, co prosté nikdo nema. Sama mam jako
boty Sity na miru. A nebyly teda primo na me, ale byly usity prosté jedny jediny a ty boty

v Zivote nevyhodim. Jsou prosté uplné uzasny. *“ (Ptepis rozhovoru Laura, 2018, s. 8)

Jedna z respondentek se vyjadfila k budoucnosti znacky MUZ nasledovné: ,, 4 myslim, ze
to ma potencial do budoucna. Urcité v nové dobé, tedka moderni, Ze jo uz lidi jsou prehl-
ceni v§im moznym, tak si myslim, Ze jako kdyz je tam néjakej zachvev néceho novyho, tak
kazdej po tom bude chtit sahnout. Ale chce to ten spravnej typ lidi oslovit a spravné jakoby
je namotivovat k tomu, co to je viastné. VSechny ty vyhody, ktery to ma, jim ukdzat. Tak

si myslim, Ze by to mohlo byt. “ (Ptepis rozhovoru Anna-Marie, 2018, s. 11)

O budoucnosti znacky a zobrazovani produktii konkrétné dale rozvijela hovor i jedna ze
star§ich respondentek: ,,Ja ti to ukazu na tom, protozZe oni tireba méli, dotedka tam méli
jenom mladé modelky nafocené. Dneska tam dali starsi Zenské a uplné té to nakopne, zZe
jo? Ze ja bych to fakt nedélala zacilené jenom na néjakou skupinu. ProtoZe kazda baba

prosté ma néjaké naroky “ (Ptepis rozhovoru Iva, 2018, s. 7)

6.4.1 Analyza volnych asociaci

Technikou volnych asociaci se autorka pii rozhovorech snazila zjistit, co si respondentky
nejcastéji spojuji se znaCkou MUZ. Na prvni urovni nechala autorka myslenky voln¢ ply-
nout. Déle se specidlné zeptala na asociované pocity ke znac¢ce a asociované produkty.
Soucasné zdkaznice nejCastéji zminovaly krasu (tfikrat), hedvabi (dvakrat), originalitu
(dvakrat) a vilu (dvakrat). Dalsi asociace by se daly pomysin¢ rozdé€lit do dvou kategorii,
a to material a produkt. Asociace, vztahujici se k materidlu byly jmenovany jako lehkost
a vzdusnost. K samotnému produktu se vazi zmifiované asociace odév, Saty, umélecka
tvorba, umélecké dilo, inspirace, kvalita, rucni prace, individualita, pohodlnost, vzacnost

a muza.
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Oslovené potencidlni zakaznice si se znackou MUZ nejcastéji spojovaly opét spiSe materi-
alové vlastnosti. Dvakrat byly zminény asociace vzdusSnost, lehkost, pfirodni material
a free (z aj. volnost). K materidlu se dale vztahovaly uz difive zminovana pohodlnost
a Cistota. K samotnym odéviim poté lze pfifadit jmenovanou originalnost, jednoduchost,

veselost, barevnost, ruéni praci, néco nového a mimo to opét muzu a muziku.

Jako konkrétni pocity spojené se znackou MUZ jmenovaly soucasné zakaznice dvakrat
lehkost, pfijemnost a vzdusnost, dale hravost, umélecky dojem, jedinec¢nost, tvofivost, in-
spiraci, originalitu, jemnost, klid a krasu. Velmi blizce to tak odpovidd vysledkiim
z analyzy otazky ¢. 15. Chybi zde akorat pocit pohodlnosti. Podobné pocity asociovala
znacka 1 potencialnim zdkaznicim a to konkrétné pocity pohodlnosti, pfijemnosti, vzdus-

nosti, Cistoty, svétla, pohody, mladosti, volnosti a uvolnénosti.

Co se tyka nejdiive si vybavenych produktli ve spojitosti se znackou, tak ctyfi ze sedmi
souCasnych zékaznic zminily Saty a zbylé tii $aly. Jedna oslovena dale dodala jesté halen-
ky. Ze Sesti potencidlnich zdkaznic k znacce MUZ pét pfifazuje prave ilustrované Saty.

Zminované ale jsou i vesty, sukné€ a dopliiky, a to hlavné pro letni obdobi.

Ve vysledku lze tedy konstatovat, Ze se znackou MUZ si, jak souasné, tak potencidlni
zékaznice spojuji hlavné prezentované odeévy a pouzity material, ktery v nich vyvolava
piijemné pocity. Popisované pocity z noSeni produktii znatky MUZ si nasledné oslovené

spojuji 1 s celou znackou.

6.4.2 Analyza personifikace

Cilem techniky personifikace bylo ziskat konkrétni pfedstavu dotazovanych o znacce MUZ
a vytvorit tak zaroven urcity prototyp osobnosti znacky. Soufasné zakaznice zaujaly dveé
hlavni stanoviska, co se tyka vzhledu a véku Zeny, kterd by znacku MUZ ztélesiiovala.
Ctyii ze sedmi oslovenych se pfiklanély ke stiednimu véku kolem 40 let. Zbylé tii se vyja-
dfily tak, ze moda i znacka jsou tak univerzélni, ze nelze urcit jednu Zenu. Déle by Zena
mohla byt hubena i siln¢jsi. Na vzhledu se prosté soucasné zédkaznice neshodly. Povahové,
ale prevladala pfedstava osobité, sebevédomé zeny, ktera se o0 médu zajima, ma umélecke

citéni a nevadi ji vybocovat z davu.

Oslovené potencialni zakaznice mély naopak o osobnosti znacky velmi jasnou predstavu.
Vsechny oslovené se shodly, Ze si zenu pfedstavuji ve stiednim véku, nejCastéji v rozmezi

30 az 40 let. Vzhled pro n¢ nebyl az tak kliovy faktor. Dulezité¢ pro respondentky byly
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hlavné povahové rysy predstavované zeny. Vykreslily vyspélou, sebevédomou zenu, ktera
vi, co chce, ma to v hlavé srovnané, dokaze si udélat cas i na odpocinek a rada v odévech

uptfednostni pohodlnost. Vyzdvihovaly také jeji originalitu a zaroven pfirozenost.

Svou predstavou potencialni zdkaznice odpovidaly popisovanym povahovym vlastnostem
souCasnymi zdkaznicemi a vékovym rozpétim dale na predstavu ¢asti soucasnych zakaz-
nic. Je az zvlastni, jak se v pfedstaveé osobnosti znacky potencialni zékaznice shodly i kdyz

jim byla tvorba znacky prezentovana na fotografiich vékoveé mladsSich zen (20 — 25 let).

6.4.3 Analyza fyziognomického testu

Pti fyziognomickém testu mély respondentky vybrat z piedlozenych tvati ty, které se jim
ke znacce MUZ nejvice hodi. Fotografie pouzité pfi fyziognomickém testu a jejich potadi
lze nalézt v ptiloh4ch pod ¢islem VI. Tii ze sedmi soucasnych zdkaznic se i v tomto pfipa-
dé¢ drzely nazoru, ze by se ke znacce daly vybrat vSechny zobrazené Zeny. Pfece jen ale
oslovené nékteré tvate preferovaly vice. Sest ze sedmi soucasnych zakaznic ke znaéce vy-
bralo tvaF pod ¢islem 4. Zené& na fotografii hadaly vék kolem &tyficeti let a popisovaly ji
jako Uspé&Snou, finan¢né zajisténou Zenu, kterd ma Cas dbat o sebe a rada chodi do spolec-
nosti. Pétkrat byly také vybrany tvate s &isly 2 a 7. Zenu na fotografii &islo 2 oslovené po-
pisovaly jako pfirozené krasnou, sebevédomou, bezdétnou Zenu ve véku kolem tficeti let.
Mobhla by pracovat s lidmi nebo délat modelku. Ctyfikrat byla dale zminéné Zena s fotogra-
fie ¢islo 3. Tu zeny popisovaly jako sympatickou ucitelku, ktera ma blizko k détem a pu-
sobi pfirozenym dojmem. Vékoveé by mohla mit kolem ctyficeti let. Nejméné byla naopak
soucasnymi zdkaznicemi zmiflovana Zena na fotografii ¢. 8. Respondentky ji oznacovaly
za hodnou babicku kolem 75 let, ktera se rada stara o zahradu a o vnoucata a méda uz pro

ni neni prioritou.

V ptipad¢ druhého souboru delily respondentky nejcastéji osm fotografii na ptl. Na Ctyfi
potencidlni zédkaznice znaCky a Ctyfi Zeny, které se ke znacce nehodi. VSech Sest oslove-
nych ke znaéce MUZ vybralo fotografie ¢. 2 a 3. Ctyfikrat byla dale vybrana fotografie &. 7
a tikrat fotografie &. 4. Zenu na fotografii ¢. 2 respondentky popisovaly jako Zenskou,
krasnou, mladou. Vékovée ji typovaly kolem tficeti let a nejcastéji by si ji predstavily jako
modelku, ktera rada sportuje a cestuje. Zenu na fotografii ¢. 3 vidély respondentky o néco
star$i, tak zhruba kolem tficetipéti let. Popisovaly ji jako vylozené¢ sympatickou, sportovné
zalozenou zenu s uméleckym citénim. Jako maminku, ktera mtze pracovat s lidmi ¢i kon-

krétné s détmi a ma blizko k piirodé. Zenu na fotografii &. 7 respondentky oznac¢ovaly jako
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pfevazné sympatickou pani ucitelku ¢i kancelatskou pracovnici kolem padesatky. S odrost-
lymi détmi by méla mit vice Casu na sebe, v mdode je spiSe konzervativni a rada chodi na-
piiklad do divadla. Posledni vice vybiranou byla Zena na fotografii ¢. 4, ktera byla charak-
terizovana jako zralejsi sebevédoma Zena kolem Ctyficeti let, ktera o sebe pecuje, ma do-
statek financi a stoji ve vedeni néjaké firmy. VéEtSina oslovenych by naopak ke znacce ne-

vybrala fotografie ¢. 5, 6 a 8.

Paradoxné potenciadlni zakaznice, které toho o zna¢ce MUZ moc nevédély, mély velmi
konkrétni pfedstavu o typu zeny, ktery by ke znacce pftifadily a ktery uz vychazel
z ptedchazejici personifikace. V celkovém vyhodnoceni fyziognomického testu by
se k zna¢ce MUZ nejvice hodily Zeny na fotografiich v tomto potadi: ¢. 2, 3, 7 a 4. Vybra-
né tvaie tedy popisem velmi odpovidaly pfedstavé vytvoiené predchézejici personifikaci.
Zeny sebevédomé, sympatické, ve sttednim véku, které se vénuji svym zajmim, maji rady

svou praci, maji rodinné zazemi a vétSina z nich i déti.

Naopak ke znacce by respondentky jednoznacné neptifadily star$i vékové kategorie du-
chodového veku a to kvili jejich finanénim moZnostem a nezdjmu o modu jako takovou.
Ke znacce dale respondentky minimalné vybiraly i1 fotografie €. 5 a 6. Jako zdkaznice
znaCky MUZ by tedy respondentky nevybraly ani pfisné, nesympatické a pftili§ stereotypni
damy, které daji pfednost konfekci pted originadlnimi odévy. Ke znafce by také nckteré
respondentky nezatfadily ani pfili§ mladé Zeny, které podle nich ve vybéru odévili a hlavné

materiali nejsou tak naroc¢né jako zralej$i zeny.

6.4.4 Analyza polaritniho profilu

Polaritni profil obsahoval dvanéct otazek a respondentky je béhem rozhovoru mély za-
krouzkovat na pétistupnové skale. Otazky se tykaly vlastnosti odévni znacky MUZ, jejich
produkti a poskytovanych informaci. Odpovédi obou vybérovych souborii byly pro lepsi

ptredstavu pfevedeny do grafického znazornéni.
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vyzkumu)

Na soucasné zakaznice plisobi znacka MUZ seri6zn¢€ a emocné a zaroven ji hodnoti jako
cenoveé dostupnou. Produkty znacky jsou podle soucasnych zdkaznic origindlni, stylové,
kvalitn€ zpracované a celkovy vzhled znacky je nadCasovy. Zakaznice se neshoduji hlavné
v otazkach cile, které¢ho chtéji zdkaznice oblékanim odévii znatky MUZ dosahnout. Dale
vhodnost pro konkrétni vékové kategorie, vhodnost odévii pro internetovy obchod

a dostate¢nost poskytovanych informaci.
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Na oslovené potencidlni zdkaznice plisobi znatka MUZ také seriézné a emocné. Vzhled
znacky hodnoti respondentky jako nad¢asovy a jeji modu cenové dostupnou. Odévy znac-
ky MUZ jsou vniman¢ jako originalni, stylové, kvalitni, se kterymi chtéji zdkaznice docilit
moderniho vzhledu a plsobi v nich sebevédomé. Zaroven zde dotazované potvrzuji svij
nazor, ze se moda nejlépe hodi pro stfedni vék. Jediné, na ¢em se neshoduji je vhodnost
pro internetové ¢i kamenné prodejny. Posledni otdzka o poskytovani informaci byla v tom-
to ptipad¢ vynechana z divodu nemoZznosti vétSiny zakaznic odpovédét. Obecné lze ale
nazory potencialnich zakaznic oznacit jako navzajem podobnéjsi nez v ptipad¢ polaritniho

profilu soucasnych zékaznic.
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Konec¢ny polaritni profil je tedy vyobrazenim priseciku nazorit soucasnych i potencialnich
zékaznic odévni znacky MUZ. Veskeré odpovéedi zlstavaji v kladnych hodnotach. Je ale
jasné vidét nesouhlas zakaznic s nabizenymi v€kovymi kategoriemi, kde by nejradsi vidély
moznost stfedni vékova kategorie. Déle si také zdkaznice nejsou jist¢ prodejem
v internetovém obchod€. Mnohé z dotdzanych totiz davaji prednost osobni zkusenosti pied
samotnym ndkupem. Znacka tedy z vyzkumu vychdzi jako seriézni, emocné pisobici

a dokonce cenov¢ ptijatelna.

6.5 Zavérecna zprava vyzkumu

Odévni znacka MUZ v respondentkach nejcastéji vyvoldvala asociace krasy, pouzitého
materidlu hedvabi, originality, vzdusnosti a lehkosti. Samotné asociace Casto odpovidaly
také pocitim, které znacka v respondentkach vyvolavala. Kromé vzdusnosti a lehkosti byly
dale zminéné pozitivni pocity jako pohodlnost, piijemnost a volnost. Nevyskytly se zde
zadné negativni pocity. Co se tyka produktt, tak si se znackou vétSina oslovenych spojuje

Saty.
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Soucasné zakaznice vidi produkci znacky MUZ jako univerzalni, zatimco oslovené poten-
cidlni zdkaznice by odévy zaradily hlavné k volnocasové mode. VSechny oslovené se ale
shodly na zatazeni znaCky MUZ nebo alespon casti jeji produkce do kategorie luxusnich
odévl. Odeévy pod znackou MUZ si zdkaznice nejcastéji kupuji kvili celkovému vzhledu,
pohodlnosti a pouzitému materidlu. VétsSina oslovenych zen dava prednost piimo ptirod-
nim materialim, kdy byly nejcastéji jmenovany bavina a hedvabi. Diky dobré zkuSenosti

by oslovené znacku doporucily i dalsim zenam.

I kdyz se v mnohych nazorech oslovené Zeny shodovaly, samy sebe jako zakaznice na trhu
s odévy vidély riznorodé. Odpovida tomu i pestrost jmenovanych oblibenych odévnich
znacek. Z vyzkumu ale vyplyva, ze oba oslovené soubory kladou pii vybéru odévi diiraz
hned na nékolik stejnych faktord. Jsou jimi vzhled odévu a celkové sluSivost, naleZitost
k osobnimu stylu, pohodlnost, variabilnost, materidl i cena. K vyhodnym nabidkdm se ale
oslovené stavély ponckud skepticky. VétSina z nich akce ani slevy pfi ndkupu odévi nevy-

hledava a vyuziva jich pouze v piipad¢, kdy se vztahuji na konkrétni produkt.

Vliv emoci na nakupni rozhodovani v pfipadé odévl jasné potvrdily vSechny dotdzané.
Nejcastéji tak oslovené chodi nakupovat odévy s pozitivnimi emocemi a dobrou naladou.
MIladsi oslovené kategorie ale poukazuji na sou¢asnou malo pestrou nabidku, ktera je vede
pfi ndkupu k frustraci a zhorSuje jim tak pivodné dobrou naladu. Z rozhovori také jasné
vyplyvaji dva typické ptiklady ndkupniho procesu. Jeden je ilustrovan vySe, kdy zakaznice
chodi z ndkupu s prazdnou. Druhy ptiklad ilustruje situaci, kdy se Zena vydava do mésta za

jinym Uc¢elem neZ je ndkup odévil a nakonec odchézi s velkym nakupem a radosti.

Pti ndkupu sleduji celkovou image znacky a jeji komunikaci spiSe mladsi vékové generace
a to Cisté ze zajmu. VEtSina oslovenych se ale vyjadfila, ze se pfi ndkupu odévii rozhoduje
zejména podle samotnych vlastnosti vybiranych produktd. Objevil se zde ale i ndzor, ze
s vyS$i cenou se zajem castecné piesouva od produktu ke znac¢ce. Samotnou znacku MUZ

respondentky hodnotily jako spiSe cenové dostupnou.

I kdyz je znacka MUZ pomérné mladd, tak ji soucasné i potencidlni zakaznice vnimaji
velmi pozitivné. Pfedstavovana osobnost znacky u oslovenych odpovidéa prototypu zakaz-
nice znacky. Méla by to byt Zena ve stfednim véku, kterd je sebevédomad, originalni
a v modé uprednostiiuje pohodlnost. Cést oslovenych ale vnima tvorbu znacky MUZ vice
univerzalné a dokaze si ji predstavit na mladych i na podstatné strasich vékovych kategori-

ich.
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Vlastni vyzkum odkryl mnoho zajimavych skutecnosti, o kterych se Castecné zminovala
1 odborna literatura v teoretické ¢asti. Emoc¢ni plisobeni pii nakupu odévi je nevyvratitelné
a to hlavné v ptipad¢ zenského pohlavi. Zakaznice jsou pfi ndkupu odévi narocné a sleduji
1 mnoho praktickych kritérii, obzvlasté pokud se nemusi orientovat jen podle ceny. Vybér
a nakup odévu je tedy slozitym procesem, ktery se sklada z mnoha proménnych. Odkryti
vSech téchto proménnych je skoro nemozné, protoze jejich intenzita je do jisté miry indivi-
dudlni. Jakékoliv poznani téchto proménnych ale zaroven napoméha odévnim znackam

k lepsi pozici na odévnim trhu.

Cilem kratce fungujici odévni znatky MUZ tedy bylo rozkryt alespon ¢ast téchto promén-
nych, majicich vliv na ndkupni rozhodovani zen na odévnim trhu a to pfedevs§im s diirazem
na pusobeni samotné znacky. K vyzkumu vSechny respondentky pfistupovaly velmi
upiimné a i diky tomu jsou ziskana data opravdu kvalitni a dokazi poskytnout zakladni
obraz o znacce a jejim plsobeni. Znacku MUZ si oslovené spojuji s piijemnymi pocity
a ve velké mife zde automaticky ptendsi pocity z produktl a jejich vlastnosti na samotnou
znaCku. Znacka v Zenach evokuje krasu, lehkost a pohodlnost, jako 1 samotnou vilu ¢i
muzu. Oslovené ji zatazuji ke stfedni vékoveé generaci Zen, které jsou vyzral¢, sebevédomé
a vi, co chtgi. Jednd se o jedno zkliCovych zjisténi vyzkumu, které bude pouzito

1 v projektové €asti pro navrh komunikacni strategie znacky.

Vlastni vyzkum, i s mensim nez pivodné planovanym poctem respondentek, byl velmi
pfinosny pro pochopeni ndkupniho chovani vybraného souboru na odévnim trhu a déle pro
pfibliZzeni preferenci a oc¢ekavani oslovenych zdkaznic od odévni znacky MUZ. Ziskana
data by bylo vhodné déle potvrdit kvantitativnim vyzkumem. V pribéhu analyzovani dat
ale vyvstalo také mnoho dalSich otazek, které by bylo v budoucnu dobré zodpovédét dal-
Sim kvalitativnim vyzkumem. Napftiklad jestli znalost riznorodosti soucasné klientely
znatky MUZ vyznamné deformuje pfedstavu respondenta o osobnosti znacky? Jaka je
povaha vztahu mezi riistem cen produktu a zdjmem zakaznika o komunikaci zna¢ky? Nebo
co zpusobuje, Ze neplanované nakupy obleCeni maji v kone¢ném diisledku lepsi vysledky

nez nakupy planované?

Na zacatku vyzkumu byly polozeny také dvé vyzkumné otazky, které mély byt vlastnim

vyzkumem zodpovézeny:
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VO;: Jaké emoce odévni znacka MUZ vyvolava a jaké vlastnosti si se znackou spojuji

soucasni zakaznici?

Cely vyzkumny soubor béhem hloubkovych rozhovorii jednozna¢né potvrdil emocni pliso-
beni znacky MUZ. Znacka v oslovenych vyvolava pozitivni pocity. Ve vyzkumu nebyla
zaznamenana jedind negativni emoce. Z vyzkumu vyplynulo, Ze s odévni znatkou MUZ
si soucasné 1 potencidlni zdkaznice spojuji podobné emoce, a to hlavné radost, hravost,
klid, volnost, mladost ¢i spokojenost. VétSina jmenovanych pocitl a asociaci se automatic-
ky vztahovala k samotnému produktu znacky MUZ. Vlastnosti produktu jako pohodlnost,
prijemnost, vzdusnost, krasa, lehkost a originalnost se nasledn¢ v myslich zékaznic prenasi
1 na samotnou znacku. Odévni znacka MUZ ma tedy podle pohledu vyzkumného souboru
vlastnosti originality, kvality, krasy, seriéznosti, nad€asovosti, rucni prace, lehkosti, poho-
dlnosti, ale 1 sebevédomi, uméleckosti a zaroveii je cenové dostupnd. Znacce piitazuji po-
dobné vlastnosti, jak soucasné zdkaznice, které s produkty maji vlastni zkuSenost, tak za-

kaznice potencialni, které produktové portfolio znacky MUZ nikdy nazivo nevid¢ly.

VO;: Jak se lisi predstava osobnosti znacky MUZ u soucasnych zikaznikii od pred-

stavy potencidlnich zakaznika?

Vlastni vyzkum v zavéru analyzy hloubkovych rozhovori dospél k zajimavému zjisténi,
a to ze predstava osobnosti znatky MUZ soucasnych zdkaznic se opravdu Caste¢né 1i8i od
predstavy zakaznic potencidlnich. Potencialni zdkaznice mély na zakladé dostupnych in-
formaci o znaéce MUZ da se fict jasnou ptedstavu o jeji osobnosti. Popisovaly Zenu
ve véku 30 az 40 let jako pfirozenou bez specifickych vzhledovych charakteristik. Dliraz
zde byl kladen piedev§im na povahové rysy jako vyspélost, sebevédomi, originalitu a pre-
ferenci pohodli v oblasti oblékani. S touto piedstavou se ztotoznila 1 zhruba polovina oslo-
venych soucasnych zakaznic znatky MUZ, které jmenovaly stejné povahové rysy i v€koveé
zatazeni. Druha polovina sou€asnych zakaznic ale osobnost znacky MUZ nevnimala zda-
leka tak jasné¢ a zastdvala nazor, Ze odévni tvorba 1 znacka samotnd jsou tak univerzalni, Ze
nelze hovoftit o jedné konkrétni Zen€. Povahové, ale opét prevladala piedstava osobité, se-
bevédomé Zeny, kterd se o0 mdédu zajima, mé umélecké citéni a nevadi ji vybocovat z davu.
Je tedy mozné, Ze soucasné zdkaznice pfi vnimani znacky mnohem vice ovliviluje samotné
produktové portfolio a jejich zkuSenost. Alespon v ramci piedstavy povahovych rysu ale

mezi jednotlivymi ¢leny vyzkumného souboru panovala shoda.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem diplomové prace je v projektové ¢asti navrhnout komunikac¢ni strategii odévni znac-
ky MUZ s vyuzitim poznatkii ziskanych vlastnim vyzkumem. Hlavni diraz by mél byt
kladen na emoc¢ni ptisobeni znacky. Pro spravné navrzeni komunikac¢ni strategie je ale nej-
prve nutné poznat soucasny stav i prostiedi celého odvétvi, ve kterém chce znacka dlouho-

dobé¢ pusobit.

8.1 Vychozi situace

Spravnému navrZeni komunikacni strategie znacky pfedchdzi analyza vychozi situace. Pro
dlouhodobé¢ uspésnou komunikaéni strategii je dale nutné stanovit si vizi a misi spolec¢nosti
¢i znacky, provést segmentaci trhi a identifikovat cilové skupiny. Na zakladé toho dale
stanovit cile komunikace, navrh komunika¢niho sdéleni a plan komunika¢nich kanala. Za-
strategie. Po skonceni marketingovych aktivit ¢i v prib&hu stfednédobych a dlouhodobych
marketingovych aktivit je potfeba realizované aktivity vyhodnotit a zmé&fit dosazené vy-
sledky. Vychozi situace je tedy prvnim krokem, jehoZz cilem je shromézdit informace
o makroprostfedi, mikroprostiedi, nejblizSich konkurentech 1 samotné spolecnosti. Na za-
klad¢ ziskanych informaci mlZe spolecnost ¢i znacka nésledné 1épe planovat své marke-

tingové aktivity.

8.1.1 Analyza makroprostiedi

Pro vykresleni jednotlivych faktorli makroprosttedi byl vybran rdmec STEP analyzy. Mezi
socialné-kulturni faktory, které mohou mit vliv na podnikatelské aktivity odévni znacky
MUZ lze zatadit celkovy Zivotni styl ¢eského obyvatelstva, ptikladani vahy mdodnim tren-
dim a také hodnoty a motivy ovliviiujici ndkupni chovani Ceskych zen. Povaha odévl
znaCky MUZ nezapada do klasického masového konceptu sou¢asného modniho primyslu.
Diileziti jsou pro znacku tak spiSe jednotlivci a malé skupiny, které jdou proti proudu. Vy-
sokd mira individualismu je ale dlouhodobym trendem ve vyspélych zapadnich zemich.
Komplikace by nastala v momenté, kdy by cela spolecnost upiednostiiovala jeden konkrét-
ni modni styl ¢i zavedla prvky uniformity. Technologické faktory mohou mit do jisté mi-
ry vliv na samotny proces zpracovani odévu. Jelikoz se ale znacka piimo specializuje na

ruéni praci, tak neni cilem dosahnout co nejvyssi Casové efektivity ani masové vyroby.
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Technologické faktory tak maji pro znacku MUZ vyznam piedev§im v podobé novych
forem marketingové komunikace a komunikacnich kanali. Nové technologie by mohly
prispét k lepsi prezentaci znaCky MUZ a navazéani vztahu s SirSim okruhem zékaznic.
Ekonomické faktory se vyrazné podili na celkovém uspéchu kazdého odvétvi. Klicova je
z tohoto pohledu vySe piijmu obyvatelstva a mira inflace. JelikoZ je cenova trovei produk-
tového portfolia vySsi nez primérnd, tak vyse piijmu a disponibilnich prostiedkii hraje pii
nakupu roli spole¢né se stabilitou cenové hladiny. Velké komplikace by nastaly v ptipadé
vyraznych poklesii pfijml a znehodnoceni ¢eské mény. Luxusni zboZzi by totiz bylo jednou
z prvnich oblasti, kterda by zaznamenala vyrazny propad. Politické faktory jsou
v evropském prostoru relativné stabilni s mirnymi vykyvy. Z dlouhodobého hlediska
a s ptihlédnutim k soucasné mite napéti ve svéte je ale vhodné situaci sledovat. Velmi ak-
tudlni je otdzka stability Ceské vlady, kterd ma vyznam pro mnoho dalSich politickych roz-
hodnuti a hraje roli také pfi pfijimani nejruznéjsich opatieni, které v konecném dusledku

mohou ovliviiovat odévni primysl. (Jako naptiklad zavedeni EET).

8.1.2 Analyza mikroprostredi

Odvétvi odévniho a textilniho primyslu ma v Ceské republice za sebou dlouholetou tradi-
ci. Odévni primysl se rozvinul hlavné v okoli mésta Prostéjov a brzo si ziskal svij véhlas.
V Ceské republice v priib&hu 20. stoleti vzniklo mnoho podnikii pro vyrobu textilii
i odévt. Dokonce se v 70. letech na ¢eském uzemi konstituoval i hedvabnicky pramysl.
(Jindra, Jakubec, et al., 2015) Bohuzel na konci 20. stoleti s ménici se politickou i ekono-
mickou situaci v zemi se podet podnikil snizoval a pozdé&ji k tomu piispél i vstup Ceské
republiky do Evropské unie a celosvétova ekonomicka krize. (ATOK, 2012) Dnes je ale
textilni i odévni primysl v Ceské republice opét na mirmém vzestupu. Odvétvi rostlo
v poslednim roce o 3,1 %. Samotna odévni vyroba poté v roce 2017 rostla tempem 0,8 %.
(ATOK, 2018) Hlavni nartst tak stdle vytvaii vyroba textilu. Od roku 2015 ale zazname-

nava mirny rast také samotna vyroba odévi. (CSU, 2017a)

Prosttedi zvoleného odvétvi je velmi komplexni a zaroven na trhu s odévy ptlisobi velké
mnozstvi heterogennich subjekti. Je tedy velmi tézké, a zdroven naroc¢né na Cas i financni
prosttedky, provést vSe pokryvajici analyzu mikroprostedi a konkurence. Pro potteby di-
plomové prace tak byla vyuzita sekundarni data od Ceské Asociace textilniho-odévniho-

kozedéIného primyslu. Tato spole¢nost vytvotila v roce 2012 komplexni situacni analyzu,
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s vyuzitim sekundarnich dat z prostoru Evropské unie a primarnich dat z ceského prostredi.

Jejim vystupem je SWOT analyza uvedena nize.

Tab. 1 SWOT analyza ¢eského textilniho a odévniho primyslu

Silné stranky Slabé stranky

Konkurenceschopné mzdy Vyroba ve velkém méfitku (Sirokd 3$kala

vyrobk()
Zkusena pracovni sila Slaba pozice trhu (domaci a mimoevropsky trh)
Blizkost Sirokého spotiebitelského trhu Slaba kultura inovaci a malo znacek
Eastecnd piliv nového kapitélu !\le:dos,t?tek zkusenych expertd (designerq,
inzenyru)

Malo instituci odbomné pfipravy (zhoriujici se
dostupnost kvalifikované pracovni sily)
ZkuSenosti s procesem primyslové produkce

Funkéni socidlni dialog (smir)

upadaji
SniZujici se participace na odborné pfipraveé
Podcenovani obchodnich a obchod

podporujicich aktivit
Spatna image sektoru

Prilezitosti
Europeizace poptavky Rostouci cenova vyhodnost rozvojovych zemi
Doprava na kratké vzdalenosti ZwySujici se produkce rozvojovych zemi
., , Nedostatek dovednosti diky nizké atraktivité
Cenové vyhody ve srovnani
sektoru
s vysokonakladovymi oblastmi Relokace vyroby
Dobra pozice u specialnich textilii Zavirani instituci odborné pfipravy

Inovativni strojni pramysl
Zvysujici se cena specialnich textilii

zdroj: ATOK, 2012, s. 28

Je tedy ziejmé, Ze Cesky odévni a textilni primysl bojuje piedevsim s vysokou konkurenci
z ostatnich zemi Evropské unie a zaroven celi velkému naporu ze stran asijskych zemi
v podobé dovozu levnych odévi a textilii ve velkych mnozstvich. V minulosti padlo na
ukor asijského dovozu zhruba 50 % ceskych vyrobnich kapacit. Textilni a odévni primysl
ale zistava v Ceské republice jednou z dilezitych &asti zpracovatelského primyslu

z pohledu zaméstnanosti, celkového objemu vyroby i tvorby ptidané hodnoty.

Ceské textilni a odévni firmy se ale od evropskych li§i v piistupu k mélo vydéleénym fa-
zim vyrobniho procesu, které relativné rychle opoustéji. Prestiz si ziskava v evropském

prostoru také ceské modni navrhéfstvi a branding. Piece jen ale odévni primysl vykazuje
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vEtsi miru nestability, a to zejména z pohledu zahrani¢niho obchodu, nez primysl textilni.
Silnou strankou je geograficka blizkost zdpadnim vyspélym trhiim a to hlavné Némecku
a relativné levna pracovni sila, pokud se neberou v tvahu asijské zemé. Jako realné cile
odvétvi vyhodnotila Asociace textilniho-odévniho-kozed€lného primyslu (2012, s. 29)

zejména:

e posilovani pozice u Spickovych segmentt trhu,
e dobra pozice u specialnich textilii,

e inovativni strojni prumysl,

e zkuSend pracovni sila,

e podpora instituci odborné piipravy.

Cesky odévni pramysl tedy od roku 2015 stabilné mirné roste a vdé&i za to hlavné malym
rodinnym podnikiim. Zna&ky jako Blazek nebo Koutny v Ceské republice preckaly krizi
anyni prosperuji. Tyto podniky charakterizuji vétSinovou povahu ¢eskych odévnich zna-
¢ek, kvalitni a spolehlivou. Na vzestupu je také mnoho mladych ¢eskych modnich navrha-
. Sirok4 vefejnost se zaroveii 0 moédu a modni trendy zajima vice nez v predchozich le-
tech. Odvétvi predpoklada dalsi vyvoj smérem k automatizaci vyroby a vyuzivani novych
technologii. Pomalu tak roste i podil prodeje odévl pfes internet. Vypada to, Ze i do bu-
doucna se bude Ceské od€vnictvi orientovat na kvalitu vyroby. (ATOK, 2018) (Weikert,
2018)

8.1.3 Analyza konkurence

Dalsi ¢ast se zabyva struénou analyzou konkurence a substitutil. Bohuzel Cesky statisticky
ufad samostatné neeviduje subjekty, podnikajici v odévnim primyslu a tak nelze s jistotou
fici, kolik jich celkové na izemi Ceské republiky nebo Jihomoravského kraje je. Pro iden-
tifikaci konkurence odévni znacky MUZ je déale nutné zuzit podnikajici subjekty v odvétvi
podle pfesné stanovenych kritérii. Zvolenymi kritérii je geografickd piisobnost v prostoru

Ceské republiky, vyroba originalti odévi a pouZiti materialu 100% p¥irodni hedvabi.

Na zakladé stanovenych kritérii bylo identifikovano na uzemi Ceské republiky nékolik
desitek drobnéjsich znacek a vytvarnic, které se zabyvaji vyrobou origindlnich odévl ze

100% ptirodniho hedvabi. Ve vétsin€ ptipadld se ale jednalo pouze o ¢ast produktového
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portfolia. Jako hlavni konkurenty znacky MUZ tak lze spatiovat nésledujicich pét znacek:
Bonheure, Hedvabné Saty, IN-SPIRACE, Radka Zriistkovéa a Marcela Plevova.

Znacky Bonheure, Hedvabné Saty a IN-SPIRACE se zabyvaji, jak Sitim odévi ze 100%
pfirodniho hedvabi, tak aplikaci ru¢né palickované krajky. Odévy a dalSi vyrobky
s palickovanou krajkou znacky Bonheure jsou zatazeny ptimo pod oznaéeni Prava rucni
vambereckd krajka. Produktové portfolio znacky predstavuji vyhradné spolecenské Saty,
jejichz cena se v praméru pohybuje kolem cca 40 000 Korun ¢eskych. Odévy jsou k dosta-
ni pfimo ve mést¢ Vamberk nebo na oficidlnim eshopu znacky Bonheure. Se znackou
MUZ se ale produktové portfolio znacky Bonheure rozchéazi ve stylu i stiihu odévt a také

v cen€. (Bonheure, 2018) (Vamberecka krajka, 2018)

Znacka Hedvabné Saty pochazi od stejné vytvarnice jako znacka Bonheure a zastupuje
produktové portfolio odévii a doplitk ze 100% ptirodniho hedvabi. Krajka je zde zastou-
pena spise vyjimecn¢. Kromé damskych odévi spadaji pod znacku i odévy panské. Cenove
se damské letni Saty pohybuji praimérné kolem 2 300 Korun ¢eskych a spole¢enské Saty
kolem 3 500 Korun ¢eskych. Znacka ale §ije mimo hedvabi také z Gpletu. Tvorba znacky je
dostupna vyhradné online na vlastnim eshopu a vlastnim tétu na Fler.cz. Saty jsou stiihové
uzpusobeny spiSe na mladsi vékové kategorie (tenka raminka, projmuté stiihy). (Hedvab-

nesaty.cz, 2018)

Znacka IN-SPIRACE je tfeti znackou, kterd kromé originalnich Sati ze 100% pftirodniho
hedvabi pouziva také ru¢né palickovanou krajku. Tyto odévy jsou ale v produktovém port-
foliu zatazeny pod exkluzivni tvorbou a ptedstavuji tak jen ¢ast portfolia. Produkty jsou
k dostani na oficidlnim eshopu, ktery je oznafen znackou IN-SPIRACE a ve vlast-
nich kamennych prodejnach v Brn¢ a Bystfici nad Pernstejnem. Cenove se ¢ast exkluzivni
tvorby pohybuje primémé kolem 17 000 Korun &eskych. Saty jsou ale opét spise pro
mladsi generace, protoze jsou na raminka a nékteré odhaluji za pouziti krajky a hackovani

také oblast trupu. (IN-SPIRACE, 2018)

Posledni dvé vytvarnice Radka Zriistkova a Marcela Plevova se zabyvaji mimo jiné vytva-
fenim odévl ze 100% ptirodniho hedvabi. Obé vytvarnice prodavaji svou produkci pies
16 000 Korun ¢eskych. Vytvarnice Marcela Plevova prezentuje malované Saty 1 pro starsi
vekové kategorie. Stiihy jsou ale opét bez rukavii. Cenové se Saty pohybuji kolem 3 000

Korun ¢eskych. (Hedvabi-svicky, 2018) (Radka Zriistkova, 2018)
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Z analyzy konkurence je jasné patrné, Ze s materidlem 100% ptirodni hedvabi pracuji
hlavné¢ mensi znacky a vytvarnici bez sériové vyroby. VétSinou ale znacka vyuziva jen
jeden stiih, ktery se hodi spiSe na mladsi vékové kategorie. Také styl Sath je ve vetSing
piipadu Cisté spoleCensky. Nékteti konkurenti ve své tvorbé pouzivaji i ruéné palickovanou
krajku. Znacka MUZ ale drzi prvenstvi v technice strojniho nasivani krajky na odévy
a umoznuje tak zdkaznikiim jednodussi drzbu odévi. Cenové rozpéti, obzvlaste pii pouZzi-
ti rucné palickované krajky na odévech je velké. Tii z péti produktovych portfolii jmeno-

vanych konkurenti se tak cenové zatazuji vySe neZ produktové portfolio znacky MUZ.

8.1.4 Analyza vnitiniho prostiedi znacky MUZ

Odévni znacka MUZ a jeji vznik byly blize popsany v praktické ¢asti prace. Tyto informa-
ce doplituje také piiblizeni znaCky samotnou vytvarnici, které lze najit v ptilohach pod
¢islem III. Pro lepsi vykresleni znacky MUZ je ale jeSté zkonstruovan marketingovy mix

pomoci konceptu 5P.

Produktem je zde z ur€itého pohledu samotnd odévni znacka MUZ. Jadrem produktu jsou
ale samoziejm¢ damské odévy. Ty jsou specifické pouzitim materidlu 100% piirodni hed-
vabi, vysokym podilem rucni prace ve vSech fazich vyroby a v n€kterych piipadech také
strojovym nasSitim ru¢né palickované krajky na Saty. Kazdy od€v je original. Vice typt

stiiht zajist'uje komfort vS§em vékovym kategoriim.

Cenova politika vychazi ze samotné povahy produktového portfolia znacky. Vysoké na-
klady vstupti spolecné s vysokym podilem ruéni prace a originalni uméleckou tvorbou au-
tomaticky vyustuji ve vyssi nez primérnou cenovou uroven produkti. Cenova politika se
tak v pocatecni fazi existence znacky MUZ orientuje pifedevSim na ndklady. V piipade

zaznamenani Uspéchu je ale mozné do budoucna pocitat se zvySovanim cen.

Distribuci produktového portfolia znacky MUZ lze rozdélit na dvé hlavni cesty. Prvni jsou
kamenné prodejny na nckolika mistech, které zajistuji zakaznicim kontakt s produkty
1 informovanymi prodejci. Druhou cestou je poté vlastni internetovy eshop znacky MUZ
umistény na webovych strankdch www.muzfashion.com. Produkty zakoupené na eshopu

znacka zasila pfes vybér prostfednikl zakaznicim na uvedené adresy.

Propagace probiha online ve formé zminéné webové prezentace a dale aktivnich ucti na
socialnich sitich Facebook a Instagram. N¢které prvky propagace jako vizitky a visacky lze

nalézt piimo v mistech prodeje. Propagace znacky MUZ probihd nepravideln¢ také
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ve form& uméleckych vystav, ucasti na vybranych mddnich ptehlidkéch a veletrzich. Vy-

jimec¢né jsou organizovany samostatné vystavy a modni piehlidky.

Lidsky faktor je pii zhotovovani produktového portfolia klicovy. Za veskerym designem
a celkovym zpracovanim odévu stoji jedina vytvarnice znacky. Znacka MUZ je tak zhmot-
nénim tvorby Stanislavy Losové a do budoucna se neplanuje ani vyrazné rozsiteni tvorby
na dalsi autory. Vysoky podil ru¢ni prace a bezchybné ovladani mnoha textilnich technik je

tak pro zpracovani odévii pod znackou MUZ urcujici.

Z vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznice vidi pod znatkou MUZ na prvnim misté
samotny produkt a jeho vlastnosti. Ty nasledné pfendsi zpétné i na samotnou znacku. Pie-

hled vnimanych benefitl a atribut znacky zakaznicemi ilustruje nasledujici grafické zpra-

covani.

predstava uzivatelky

predstava uziti
vila, muza, umélecké

citéni, originalni, i Iy &

pfirodni, sebevédoma, mo Ia' prodvo "“f cas,
oo na etc':n, 0 ,plzrii\ce,
iici univerzalni .
vztahujici se k produktu osobnost znatky

hedvabi, original, rucni
prace, pfirodni, volny,
pohodlny, umélecky, éesky

stfedni vék, vyspéld,
sebevédoma, osobita,
upfednostiuje
pohodInost

vysoka kvalita,

prodysnost pocity sebevédomi,

pohodlny stfih, pfijemny originality

a lehky material
funkEni benefity

symbolické benefity
zkusenostni benefity

Obr. 2 Vnimané benefity a atributy znacky MUZ (zdroj: vlastni zpracovani na za-

kladé vlastniho vyzkumu podle Kellera, 2007, s. 457)

Na zaklad¢ provedenych analyz byla konstruovana SWOT analyza pro odévni znacku

MUZ. Na zéklad¢ zkoumani vnitiniho 1 vnéj$iho prostiedni spolecnosti MUZ lze identifi-
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kovat nasledujici silné a slabé stranky znacky a piilezitosti a hrozby plynouci z jejiho oko-

1i.

Silné stranky

Specifické produktové portfolio

Vysoky podil ruéni prace

Cesky vyrobek

Vysoka kvalita

Jednoducha udrzba diky pouzitym technikam
PohodIné sttihy

Cenova dostupnost ve srovnani s konkurenci

Slabé stranky

Nova odévni znacka

Nizké povédomi o znacce
Nizka hodnota znacky

Vys§i nez primérné ceny odévi

Omezeny rozpocet pro propagaci

Prilezitosti

Existence malo blizkych konkurentl a substitutl

Rostouci odévni trh
Riist modni orientace Ceskych Zen

Popularita pfirodnich materiali

Rostouci povédomi a oblibenost ¢eskych modnich znacek

Hrozby

Vstup novych firem do odvétvi

Vznik blizkych substitutl

Rust cen materialu

Nedostatek dodavatelti kvalitnich materialt

Vznik politickych omezeni (jako napt. EET)
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Znacka MUZ jako nova odévni znacka se specifickym produktovym portfoliem ma v ces-
kém prostoru docela vysokou moznost prosadit se. Nutné je v marketingové komunikaci
klast diiraz na pouzivané postupy a techniky pfi zpracovani odévl a také blizce sledovat
potencialni nové konkurenty a vznik substitutii. Pro dlouhodobou tspésnost je tedy nutné

kvalitni a konzistentni nastaveni marketingové strategie.

8.2 Vize a mise

Vizi znacky MUZ je vybudovat v ¢eském prostoru dlouhodobég stabilni odévni znacku,
ktera se specializuje na zhotovovani damskych odévii s vysokym podilem ru¢ni prace. Ci-
lem znacky je ptedevsim kvalitni a origindlni zpracovani kazdého odévu za pouziti nejlep-
Sich materiald.

Poslanim znacky je zachovat klasické textilni techniky a aplikovat je na odévy novym mo-
dernim zpisobem. Znovu tak lze ozivit tradi¢ni ru¢né palickovanou krajku 1 kvalitni zpra-

covani odévu v podobé¢ jednoduchych nadcasovych sati s jednoduchou udrzbou.

8.3 Identifikace cilovych skupin

JelikoZ je odévni znaCka MUZ na trhu teprve kratce, tak ma vytvofenou jen velmi malou
spotiebitelskou zakladnu. O né&kterych byvalych zdkaznicich Stanislavy Losové se ale také
da z urcitého pohledu hovofit jako o zdkaznicich znatky MUZ. Odévy znatky MUZ
se vymezuji svym charakterem, pouZitymi materialy i1 vyssi cenou. V priméru se ceny Satl
pohybuji od 3 000 do 8 000 Korun ¢eskych. To vSe utvafi podstatu produktu, na ktery rea-
guji stavajici a potencidlni zédkaznici. Samotnda podstata produktu spole¢né s cenou znacné
vymezuje cilové segmenty. Zde je ale nutné zminit, Ze se nejednd o masovou vyrobu a neni

to z podstaty vyroby planovano ani do budoucna.

Préce si klade za cil mimo jiné spravné uchopit proces segmentace a na vyslednou cilovou
skupinu €1 skupiny nasledné zaméfit marketingovou komunikaci. Zakaznici znacky by
mely byt ve velké mife koncovymi spotiebiteli a tak se jedna o segmentaci spotiebitel-
skych trhii. Vzhledem k povaze produktii jako jsou damské odévy je ziejmé, ze zakazniky
1 spotiebiteli budou v pfevazujicim poctu zeny. V Evropské unii bylo v roce 2016 podle
Eurostatu 260 miliont Zen. A v Ceské republice podle Ceského statistického tifadu v roce
2016 zilo 5, 39 miliond Zen. Jelikoz je znatka MUZ ve svych zacétcich, tak se bude pri-

marné zabyvat geografickym tuzemim Ceské republiky. Je tu ale v budoucnu i moznost
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expanze do dalsich zemi a to pfedevdim v Evropském prostoru. (CSU, 2017b) (Eurostat,

2017) (The World Bank, 2018)

Geograficky se tak chce znacka MUZ v prvé fadé orientovat na tizemi Ceské republiky.
A to pfevazné na velka mésta a jejich blizké okoli. Ustiedim znacky je Brno, kde se odévy
znacky nejvice prodavaji. Druhym méstem je nasledné Praha, kde ma ¢ést sortimentu
v podobé¢ satkt a $al dlouho tradici jesté pred vytvorenim samotné znacky. Hlavné Praha
se vyznacuje vysSim prumérnym piijmem nez dalsi ¢eské kraje. Brno a Jihomoravsky kraj

jsou na tom v porovnani s Prahou o néco htfe.

V dalsich méstech a krajich zatim znaCka nema stalé zastoupeni. S internetovym prostie-
dim se ale geografické hranice stiraji. Znacka vytvotila na podzim roku 2017 svij vlastni
e-shop a dokaze tak oslovit zeny nap#i¢ Ceskou republikou. Omezenim e-shopu je jazyk.
Zatim je e-shop provozovan pouze v €estin€. S pridanim angliCtiny by ale bylo moZné cilit
i na zahrani¢ni potencidlni zakazniky. (CSU, 2017b) (Muzfashion, ©2017) (Soukalova,
2015)

Kromé dulezitého kritéria pohlavi existuji 1 dalSi demograficka kritéria, ktera cilové skupi-
ny znacky mohou dale specifikovat. V prvni fad€ to jsou kritéria véku a pfijmu. Znacka
1 podle vlastniho vyzkumu oslovuje pifedevsim dospélé Zeny. Jedna se tak o Zeny ve véko-

vém rozmezi 25 az 65 let. Jedna se ale o velmi Siroké rozmezi, které 1ze dale dé€lit na sku-

piny:
e 25-351et
e 36-45Ilet
e 46 —551et
e 56-065Ilet

Samotny vék ale nehraje tak dilezitou roli, jako vySe pfijmu domacnosti a dale psychogra-
ficka kritéria. Jelikoz je pofizovaci cena odévl vys$si nez primérna na ¢eském trhu, tak je
ziejmé, ze o né budou mit zajem Zeny s vétSim objemem disponibilnich prostiedkl. Jedna
se tak hlavné o Zeny s vlastnim ¢istym piijmem nad 20 000 Korun ¢eskych, popiipadé
o0 vys$si nez pramérny piijem domacnosti v Ceské republice. V rozmezi 20 001 az 25 000
Korun &eskych se v &eské republice v roce 2016 pohybovalo podle Ceského statistického
uradu 18,5 % populace. V rozmezi od 25 001 do 30 000 Korun ¢eskych to bylo 10,1 %
populace a ptijmu nad 30 000 Korun ¢eskych doséhlo 11,3 % populace. Pfijem je jednim
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z hlavnich faktort, které ovliviiuji segmentaci. Je ale mozné, Ze se v konkrétnich ptipadech

nejedna o piijem Zen, ale jejich partnert. (CSU, 2016) (Soukalova, 2015)

Psychograficka kritéria jako zivotni styl a ndkupni chovani déle hraji velkou roli pfi seg-
mentaci spotiebitelskych trhli. Spole¢né s vékem a pfijmovymi podminkami lze popsat
podle segmentacnich kritérii hned nékolik segmentii. Zeny ve véku do cca 30 let spadaji do
tzv. generace Y. Jedna se o soucasnou mladou generaci, ktera je vysoce vzdélana, sebejista
a naro¢na. Casto je tato generace oznacovana jako globalni a s jejim dal§im dospivanim lze
Iépe reagovat i na zahrani¢ni trhy. Lze zde oCekavat ptfedev§im vyznamny riistovy potenci-

al do budoucna. (Ipsos, 2017) (Vysekalova, et al., 2011)

Skupina v rozmezi cca 40 az 50 let je oznacovana jako generace X. Jedna se o generaci,
kterd dokaZe pouzivat internet a socidlni sité a jejim cilem je byt tspésSnou. Jednotlivei jsou
pfevazné dobie finanné zabezpeceni a radi cestuji. Je pro né dilezZity volny ¢as a jeho
aktivni traveni, komfortni bydleni a rodina. Zeny se v tomto véku maximélné vénuji svym

predevsim kvalitu. (Vysekalova, et al., 2011)

Skupina nad 50 let a do dosazeni dlichodu zastava spiSe tradi¢ni hodnoty. Vzdélanost star-
a kvalitu Casto posuzuji podle ceny. Ptili§ neovladaji internet, socialni sité¢ a chytré telefo-
ny. Davaji ptrednost osobnimu kontaktu a ndkupu v kamennych prodejnach. Jejich déti

se ale stavi na vlastni nohy a oni maji najednou Cas na sebe a své zajmy.

Skupina v diichodovém véku se vyznaduje snizenim pifjmu i aktivity. V Ceském prostiedi
se zeny staraji o vnoucata, vénuji se varfeni 1 zahradniceni nebo chalupatfeni. Ve vétSich
méstech se ale vénuji také kultufe a svému zevnéjsku. Zeny diichodového véku lze déle
délit na mnoho skupin pravé podle vySe piijmu a jejich zajmt. Ty aktivni mohou cvicit
jogu, cestovat a oceniovat kvalitu a krasu rucni prace a piirodnich materidlii. (Soukalova,

2015) (Vysekalova, et al., 2011)

Spotiebitelskou zadkladnu znacky MUZ dnes tvofi riznoroda skupina zen vSech uvedenych
vékovych kategorii. Ze samotného vyzkumu vyplyva, Ze typicka zakaznice by méla mit
kolem 30 az 40 let. Nekteré zakaznice ale také produktové portfolio znacky hodnotily jako
vekove zcela univerzalni. S ptihlédnutim ke specificnosti produktii, vysledkiim vlastniho

vyzkumu a soucasné skladbé zédkaznic jsou konstruovany tfi potencialni cilové skupiny.
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8.3.1 Moderni cilova skupina

Moderni cilova skupina ptedstavuje Zeny s vys$imi disponibilnimi prosttedky, které dokazi
ovladat internet a socialni sité. Zeny této skupiny jsou velmi schopné, aktivni a naro¢né.
Casto nakupuji na internetovych obchodech, porovnavaji nabidky konkurenti a zajimaji
se o celkovy koncept znacky. Prikladaji vahu také dodrzovani principti spolecenské odpo-
védnosti a vérnostnim programim. Dulezité je pro né doporuceni blizkych a vlastni zkuse-
nost. Rady se odlisuji a pecuji o sviij zevnéjSek. Vyhledavaji tak origindlni obleceni, které
je zaroven z kvalitnich materialti a dokaze se ptizpisobit vice uddlostem. V ptipadé¢ méné
nakladnych produktii rady zkousi nové véci. V piipadé cenové nakladnéjsich produkti ale
pii dobré osobni zkuSenosti ziistavaji vérné konkrétni znacce. Vekoveé se skupina tézce

urcuje, ale nejCasteji se Zeny pohybuji v rozmezi 25 az 45 let.

8.3.2 Tradic¢ni cilova skupina

Tradi¢ni cilovou skupinu charakterizuje opét vyssi nez pramérny piijem ¢eské domacnosti.
Neni to vyluéné nutné, ale vétsinou se sem fadi Zeny star§ich vékovych kategorii. Zeny
vyuZivaji internet a pocitace spiSe sporadicky a davaji tak prednost nakuplim v kamennych
prodejnach, kde si zbozi mohou vyzkouset a vyuzit rady personalu prodejny. Zeny uz maji
své zkusenosti a vi, co chtéji. Je pro né dilezity material, ale také celkova udrzba odévi
a kombinace s dal$imi kousky v jejich Satniku. Davaji pfednost klasickym tvartim, ale oce-
ni 1 originalitu a ruéni praci. Cenu vnimaji jako pomyslny ukazatel kvality. Dilezita je pro
né osobni zkuSenost, ale i reakce okoli. Rady si pfiplati za odévy, které budou jejich oko-
lim obdivovany, budou lichotit jejich postavé a zaroveii je neuvidi na dalsich zenach. Casto
se zde vyskytuji 1 Zeny s netradi€nimi velikostmi, které na sebe tézko hledaji padnouci

odévy a oceni tak vétsi velikosti a volné stiihy.

8.3.3 Cilova skupina netradi¢nich nevést

Posledni specifickou cilovou skupinu tvofi pfimo Zeny, které se chystaji vzit si své Zivotni
partnery. Jedna se tak spiSe o mladsi vékové kategorie, které preferuji pfirodni materialy.
Svatebni trendy se v poslednich letech méni a na izemi Ceské republiky mnoho part voli
alternativni svatby v netypickych prostorach (naptiklad lesy, stodoly ¢i technické haly).
K této prilezitosti si tak nevésty vybiraji také netradicni svatebni Saty, které splituji jejich
naroky na ekologii, komfort i pouzité materialy. Jedna se tak o izce vymezenou cilovou

skupinu, které¢ by se ptizpiisobila ¢ast produktového portfolia odévni znacky MUZ.
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8.4 Cile komunikace

Komunikacni cile musi pfimo vyplyvat z marketingové strategie spolecnosti. Z povahy
znaCky MUZ, slozeni jejiho produktového portfolia, ale i vysledkt vlastniho vyzkumu
a trzniho postaveni lze s urcitosti stanovit marketingovou strategii znacky MUZ jako stra-
tegii trzniho troskafe. Znacka by se tak primdrné méla zaméfovat na obsluhu trznich vy-
klenki. Hlavni marketingovy cil znatcky MUZ je tedy stanoven jako zvySovani povédomi

o znacce u vybranych cilovych skupin.

Vsechny komunikaéni cile by mély byt dale stanoveny jasné pro konkrétni obdobi a v kon-
krétnich jednotkach. Navrhovanym komunika¢nim cilem znacky MUZ je: Oslovit moder-
ni cilovou skupinu v plinovaném obdobi tFi mésici (kvéten az cervenec) a zvysit tak
obrat spole¢nosti 0 100 %. Jedna se o letni obdobi, s kterym si Zeny Saty znacky MUZ
nejcasteji spojuji prave kvili pouzitému materialu. Stanoveny komunikaéni cil by tak mél

tohoto spojeni maximalné vyuzit.

8.5 Navrh komunikaéniho sdéleni

Jelikoz je odévni znacka MUZ na trhu pomérné kratce, tak by se mohlo zdat, Ze ji bude
cenova urovenl v o€ich potencidlnich zékaznic znevyhodnovat. Z vlastniho vyzkumu ale
vyplyva, Ze 1 potencialni zdkaznice vnimaji cenové rozpéti produktového portfolia znacky
MUZ kladné. Nejblizsi konkurenti voli stejnou ¢i vyssi cenovou politiku. Ze ziskanych
poznatkl lze tedy vyvodit, Ze potencialni zdkaznice kladou hlavni diiraz na produkt samot-
ny. Pokud je pouzity material a celkové zpracovani produktu kvalitni, tak cenu zakaznice
vnimaji spiSe kladné jako potvrzeni kvality produktu. Uméleckd povaha produktového
portfolia znatky MUZ a vysoky podil ru¢ni prace piidava odéviim v ocich zékaznic doda-

te¢nou ptidanou hodnotu.

Komunikacni sdéleni by se tedy podle vysledkt vlastniho vyzkumu mélo zaméfovat na
samotny produkt. V piipadé originalnich letnich Sati zakaznice touzi predevSim po volbé
pfirodnich materialii a pohodlnych stiihli v souvislosti s celkovym vzhledem odévu. Mar-
ketingova komunikace by tak méla pracovat s apely originalnosti, pohodlnosti, vzdus$nosti,
lehkosti a krasy. Jednéd se zaroven o vlastnosti, které oslovené produktim znacky MUZ

nejcastéji piifazovaly.
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8.5.1 Kili¢ové mySlenky komunikace zna¢ky a produktu

Pted zpracovanim konkrétnich ndvrhii je dobré shrnout hlavni myslenky, které by mély
tvoftit zaklad komunikace znacky a produktu. Hlavni myslenky spojené s odévni znackou

MUZ:

e (dévni znacka MUZ prezentuje tradicni textilni techniky novym zptisobem.
e Vysoky podil ru¢ni prace a kvalitni materialy ¢ini odévy jedinecnymi.

e Odévni znacka MUZ pouziva kvalitni pfirodni materialy.

e Hedvabi je odévnim materidlem vyuzivanym po né¢kolik tisic let.

e Mala kusové vyroba.

Hlavni myslenky spojené s produktem znacky MUZ:
o Kazdy odév je original.
e Odeév je univerzalni.
e Pohodlné vzdusné stfihy lichoti kazdé postavé.
e (Odévy znacky MUZ jsou uméleckym dilem.
e (Odévy s rucné palickovanou krajkou jsou luxusnim zbozim.

e Hedvéabny odév navozuje pocit luxusu starych ¢inskych dynastii.

8.6 Kreativni strategie

Jak jiz bylo zminéno, znacka by méla byt ve vSech svych marketingovych aktivitach dlou-
hodob¢ konzistentni, aby dosahovala jednotné image a v zhmotnovala tak pfedstavy a oce-
kavani soucasnych i potencidlnich zakaznic. S tvafi znacky by si cilové skupiny mély také
dlouhodobé spojovat stejné vlastnosti a emoce. Kreativni strategie tak dopomaha spolec-
nosti stanovit jednoduse rozpoznatelnou identitu, od které¢ se déale odviji vesSkeré dalsi mar-

ketingové aktivity.

Ustiednim bodem samotné marketingové komunikace by mél byt piimo produkt, tedy
damsky odév. Komunikacni sdéleni by mélo vyzdvihovat vlastnosti produktti, které dale
podpofi obrazové-textova dila. Cilem kreativni strategie je tak v kone¢ném diisledku vyvo-
lavat pozitivni emoce a asociace, které budou zakaznice dale ovliviiovat pfi jejich nakup-

nim rozhodovani a budovani vztahu se zna¢kou MUZ.

Stanoveni odévu jako Ustfedniho bodu propagacnich kampani vyplyva z poznatkd, ziska-

nych vlastnim vyzkumem. Propagace by méla mit podobu hlavné autorskych fotografii,
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které by zobrazovaly vice typti Zen v riznych produktech znacky MUZ. Vétsi vekovy
i velikostni rozptyl by mél motivovat cilovou skupinu k vlastni pfedstavé noSeni odévi
anasledné i k jejich samotné koupi. Dulezité je tak zménit sou¢asnou prezentaci znacky
MUZ na vyhradn¢ mladsich v€kovych kategoriich a presunout se do pomysiného stiedniho
veéku. Vybrané modelky by ale mély vzhledové odpovidat predstaveé vlastnosti samotné

znacky. M¢ly by tedy pisobit osobité, sebevédomé, ptirozené a zaroven umelecky.

8.7 Volba komunika¢nich nastroji a kanala

Pro dosazeni stanoveného komunikaéniho cile je nutné spravné zvolit a naplanovat také
nastroje marketingové komunikace neboli tzv. komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix je pla-
novan vzhledem k omezenym finanénim moznostem odévni znacky MUZ. Plan je slozen
z nastroji pro online prostiedi jako webové prezentace s eshopem a socidlni sit¢ a dale

z jednotlivych prvki reklamy, public relations a podpory prodeje.

Komunika¢ni mix se z povahy vybrané cilové skupiny orientuje piredev§$im na prostredi
internetu. Zde vyuziva vlastni webovou prezentaci na adrese www.muzfashion.com s pro-
pojenym eshopem. Na webovych strankach se nachéazeji aktualni informace o chystanych
akcich, obecné informace o znacce a jejim produktovém portfoliu, mistech prodeje a dale
odkazuji na oficidlni eshop, ktery nabizi aktudlni dostupné produkty. Dulezitym krokem
v oblasti planovani webové prezentace je také nastaveni SEO optimalizace, ktera se stara

o vhodné vyhledavani obsahu webovymi prohlizeci.

Znacka pravidelné¢ komunikuje se zainteresovanymi stranami, a to ptredevsim s koncovymi
zékazniky, pfes vytvofené ucty na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Komunikacni
sdéleni jsou na socialnich sitich vzdy doprovédzeny fotografiemi produktii a dal§imi obra-
zové-textovymi propaga¢nimi materidly. Dllezitym kritériem je zde emocni piisobeni vyu-
zivanych fotografii a dalSich materiald, které by mély byt vytvofeny v souladu s nastave-

nou kreativni strategii znacky.

Mimo prostiedi internetu znacka MUZ komunikuje se zakazniky zprostiedkované ptes
oficidlni prodejce odévili. Tuto komunikaci doprovazi také drobné tiskové materidly jako
vizitky a visacky, které by bylo déle vhodné doplnit brozurami a portfolio bookem. Tedy
elegantni barevnou tiSténou prezentaci produktového portfolia. Prodejci také nékolikrat do
roka potadaji pro své stalé zakazniky prodejni vecirky ¢i dychanky, kde se zdkaznici mo-

hou setkat také se samotnou vytvarnici znacky. Tyto se odehraji v priibé¢hu ¢ervna pred
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oficidlnim startem letnich prazdnin a zastupci znacky by ji tak zde mély prezentovat v sou-

ladu s celkovou marketingovou strategii.

Pro dosazeni stanoveného cile by znacka méla vyuzit také internetové reklamy na social-
nich sitich. Cilova skupina se v prostiedi socialnich siti hojn¢ vyskytuje a tak by bylo
vhodné zde na ni konkrétné zaméfit marketingové aktivity znacky v podobé¢ reklamy. Ci-
lem reklamy na socidlnich sitich Facebook a Instagram by tak nebylo jen zvySovani pové-
domi o znacce MUZ, ale hlavné dostat potencidlni zakazniky na odkazovany web znacky.
Toho lze docilit opét hlavné zajimavym a emoc¢nim plisobenim pouzitych fotografii

a obrazové-tiskovych materiali.

V uvahu ptipada také vytvoreni vérnostniho programu, ktery by zvyhodnoval stalé zakaz-
nice. Z povahy prodeje by bylo mozné vytvofit internetovy vérnostni program, ktery by
se vztahoval pfimo k oficidlnimu eshopu znacky MUZ. Soucasné i1 potencidlni zakaznice
by mély moznost si zde vytvofit vlastni uzivatelsky ucet, ktery by zobrazoval historii jejich
internetovych objednavek a také ptrehled dorucovacich a fakturacnich adres. Kromé toho
by se kazdému uzivatelskému uctu scitala celkova hodnota nakupu. Po dosazeni celkové
hodnoty ndkupu 10 000 Korun ¢eskych by zdkaznice mohly dale vyuZzivat neomezené sle-
vy 5 % na jakykoliv ndkup na eshopu. Kromé toho by zaregistrované uzivatelské ucty zis-

kaly jednorazovou slevu 10 % na jeden produkt v den jejich narozenin.

8.8 Casovy plan a rozpocet komunikaéni strategie

Casové obdobi bylo cilem jasné stanoveno na tii mésice od 1.5.2018 do 31.7.2018. Samot-
nému obdobi bude piedchézet faze ptipravy, ve které bude potizena vétSina potfebnych
propagacnich fotografii a aktualizovany webové stranky znacky MUZ. S aktualizaci
webovych stranek bude upraven i eshop a naprogramovan vérnostni program. Od kvétna
bude spusténa reklama na socialnich sitich, ktera bude probihat po celé obdobi a nejinten-
zivnéjsi bude od 15.6. do 15.7. Nové tiskové materidly jako brozury a portfolio book bu-
dou piipraveny a umistény na fyzicka mista prodeje znacky v pribehu Cervna s ohledem na
planované prodejni dychénky. V priibéhu celého obdobi bude probihat komunikace na so-
cidlnich sitich v podobé ptispévki, kde bude hlavni diiraz kladen na piikladané fotografie a

dalsi obrazové textové materidly.
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Tab. 2 Rozpocet komunikacni strategie

Nazev polozky Pocet kusu Cena vcéetné DPH
Aktualizace webové prezentace a eshopu 1 10 000 K¢
Pofizeni produktovych fotografii 1 5000 K¢
Grafické prace 1 4 000 K¢
Brozury 100 3 500 K¢
Portfolio Book 10 3 000 K¢
Reklama na Socialnich sitich zakladni 61 2 506 K¢
Reklama na Socialnich sitich zvysena 15.6. -
15.7.2018 31 19 107 K¢
Naklady celkem 47 113 K¢

zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 zndzorfiuje orientacni rozpocet planovanych komunikacnich néstroji a kanali.
Nejvétsi polozkou je zde zvysend reklama na socialnich sitich. Socialni sit’ Facebook dovo-
luje znackam nastavit si vlastni plan propagace v prostoru Facebooku i Instagramu. Pro
znatku MUZ byla vybréna varianta propagace webové stranky, jejiz cena se kalkuluje
podle poctu pravdépodobné denné zasaZenych uzivateld. Vybrany tedy byly jen Zeny ve
veékovém rozmezi 25 az 65 let. Cena zakladni reklamy je 2 americké dolary za den za zasa-
zeni 6 az 36 uzivatelek. Cena individualné zvySené reklamy poté vychazi na 30 americ-
kych dolart za den za zasazeni 42 az 260 uZivatelek. JednoduSe ¢im vétSi ma reklama do-

sah, tim vétsi cenu za ni znac¢ka musi zaplatit. (Interni zdroje - Facebook znacky MUZ)

8.9 Vyhodnoceni a méreni vysledkii

Naplnéni stanoveného cile je idealni uz v priitbéhu komunikacnich aktivit sledovat pro pfi-
padné usmérnovani marketingovych aktivit. Nasledné€ po uplynuti stanoveného obdobi je
dulezité¢ dosazené vysledky zméfit a vyhodnotit, véetné ovéfeni dosazeni stanoveného cile.
Ideélni by tedy bylo na konci kvétna a ¢ervna provést kontrolu vSech aktivit s ohledem na
casovy a finan¢ni plan. Na zacatku srpna po uplynuti stanoveného obdobi by se mély vy-
sledky pfijaté strategie zméfit a to za pomoci porovnani hodnoty celkového obratu se stej-
nym obdobim ptedchoziho roku. Déle je nutné podle dostupnych udaji na vlastnich uctech
socialni sit¢ Facebook a aplikace Google Analytics, spojené se samotnou webovou stran-
kou znacky MUZ, vyhodnotit reklamni kampail. Tedy zméfit celkovy pocet zasazenych

osob a pocet proklikli na zéklad¢ reklamy na socidlnich sitich. Déle zjisténa data doplnit
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informacemi z aplikace Google Analytics, ktera dokaze zjistit i piesny zobrazeny obsah na

webovych strankach a procesy nakupu.

Na zéklad¢ zméteni vSech vysledkl realizovanych marketingovych aktivit ve stanoveném
obdobi lze nasledn¢ vyhodnotit dosazeni komunikacniho cile a tspésnost celkové komuni-
kac¢ni strategie. Emoc¢ni ptisobeni a jeho roli pii nakupu ale nelze z Cistych ¢isel méftit. Jeli-
koz je ale podstatna ¢ast komunikace odévni znacky MUZ zaloZena na emocich, tak je
vhodné dale opét vyuzit kvalitativni vyzkumné metody, které jako jediné dokazi od cilové
skupiny ziskat podstatné informace o jejich motivech k ndkupu, vnimani image znacky
i pisobeni jednotlivych marketingovych aktivit. Diky hlubSimu vhledu do psychologie
nakupniho chovani zdkaznikii znacky miize znacka MUZ dlouhodobé reagovat na jejich

potteby 1 ocekavani.
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9 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova Cast prace navazuje na predchozi dvé casti ndvrhem komunikacni strategie
odévni znacky MUZ. Navrzeni kvalitni komunikacni strategie se sklada z mnoha krok,
které jsou podstatné pro uspesnost komunikacéni strategie a dosazeni stanoveného komuni-
kac¢niho cile. Nejprve je nutné ziskat informace o vychozi situaci. Vychozi situace se zaby-
va analyzou makroprosttedi, mikroprostfedi a vnitfniho prostiedi samotného podniku.
Makroprostiedi z pohledu odévni znacky MUZ piedstavuji priméarné faktory, které piisobi
na ekonomiku Ceské republiky a v koneéném diisledku mohou ovlivnit i podnikani znacky
MUZ. Mikroprostredi v tomto piipadé predstavuje odvétvi ¢eského odévniho a textilniho
primyslu, véetné identifikace nejblizsich konkurenti a substitutii znacky MUZ. Na zji$téné
informace dale reaguje analyza vnitiniho prostiedi, jejimz cilem je vyhodnotit silné a slabé

stranky znacky MUZ a v porovnani s vnéjSim prostfedim také ptilezitosti a hrozby znacky.

Pro dlouhodobé¢ tspésnou komunikacéni strategii je dale nutné stanovit si vizi a misi spo-
lecnosti €1 znacky, provést segmentaci trhii a identifikovat cilové skupiny. Na zékla-
dé informaci o vychozi situaci a dat z vlastniho vyzkumu byly identifikovany tii cilové
skupiny znacky MUZ. Jedna z nich byla nasledné vybrana pro navrh komunikaéni strate-
gie. Podle povahy cilové skupiny byl stanoven cil komunikace, navrh komunika¢niho sdé-
leni a plan komunikacnich kandlii. VSechny planované aktivity vychazely ze strategie trz-
niho troskafe. Odévni znacka MUZ z tohoto pohledu ptedstavuje specializovanou spolec-
nost, ktera se stara o uspokojovani potieb specifické drobné cilové skupiny, neboli vyklen-

ku.

Realizaci samotné komunikaéni strategie predchézi jesté casovy plan a stanoveni rozpoctu
marketingové strategie. Dlraz je nésledné kladen na kontrolu marketingovych aktivit na
konci kazdého meésice. Po uplynuti stanoveného obdobi jsou dosazené vysledky zméteny
a vyhodnoceny. Cilem je také zhodnotit naplnéni stanoveného komunikacéniho cile. Zpétna
vazba a pouceni, vyplyvajici z realizované komunikac¢ni strategie, by mély odévni znacce
MUZ v budoucnu slouzit k efektivnéjSimu planovani a realizaci komunikaénich strategii.
Ciselné tidaje je ale dale vhodné dopliiovat kvalitativnimi metodami vyzkumu, které doka-

zi u cilové skupiny ovéfit emocni piisobeni zvolenych komunikacénich strategii.
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ZAVER

Diplomova prace se ve svém rozsahu zabyvala tématem pisobeni emoci v marketingové
komunikaci vybrané znacky luxusnich odévii MUZ. Odévni znacka MUZ vznikla v roce
2017 ana trhu je tak jen kratce. Za tvorbou znacky ale stoji zkusend vytvarnice Stanislava
Losova. Vytvarnice vystudovala obor textilni vytvarnictvi a od roku 1983 v tomto oboru
pusobi. Jeji specializaci je ru¢né palickovana krajka a malba na hedvabi. S rozsifenim své
podnikatelské Cinnosti se vytvarnice rozhodla pro vytvofeni samostatné odévni znacky.
Znacka MUZ zastupuje origindlni odévni tvorbu vyhradné ze 100% ptirodniho hedvabi.
Vyznacuje se vysokym podilem ru¢ni prace, kvalitou zpracovani a pouzitim ru¢n¢ palicko-
vané krajky. Vytvarnice pfiSla na trh s novou metodou strojového nasivani ru¢né pali¢ko-
vané krajky na odévy, diky které odpadd slozita tidrzba krajky. Tvorba znacky ale neni

primarn¢ orientovana na masovy trh a neplanuje to ani do budoucna.

O lepsi uchopeni identity samotné znacky MUZ a navrh komunikac¢ni strategie poprosila
vytvarnice autorku prace. Hlavnim cilem prace bylo na zaklad¢ vlastniho kvalitativniho
vyzkumu identifikovat a nésledné interpretovat emoce, preference a ocekavani, které
si soucasni a potencialni zédkaznici spojuji se znackou MUZ a zjisténé poznatky dale vyuzit
pfi navrhu komunikaéni strategie znacky. Rozsah préce je roz€lenén do tfi hlavnich ¢asti.
Teoreticka Cast prace nejdiive vytvofila teoreticko-metodologicky ramec zkoumané pro-
blematiky. Jedna se tak o zpracovani teoretickych vychodisek, vztahujicich se k tématim
marketingové komunikace a emoci se zaméfenim na odévni primysl. Kromé toho jsou zde
vysvétleny kli¢ové pojmy, které jsou dilezité pro vystavbu dalSich ¢asti prace. Teoreticka
¢ast prace byla zpracovana za pomoci metod studia a reSerSe odborné literatury a dalSich
odbornych zdroj v ceském a anglickém jazyce.

r o owr

Prakticka ¢ast prace navazuje na Cast teoretickou a zabyva se odévni znackou MUZ, jejim
vnitinim prostfedim a dale vlastnim kvalitativnim vyzkumem. Vlastni vyzkum tvofila me-
toda hloubkovych rozhovort, kterou dale doplnily projektivni techniky volnych asociaci,
vizualizace, fyziognomického testu a polaritniho profilu. Vyzkum mél podobu individual-
nich polostrukturovanych rozhovort. Dva vyzkumné soubory tvofily soucasné zakaznice
odévni znacky MUZ a zakaznice potencialni, které byly autorkou vybrany podle kritérii
nepravdépodobnostniho ucelového vybéru. Struktura rozhovoru byla naplanovéna tak, aby
udrzela pozornost oslovenych a aby zaroven ziskana data ovéfila. Samotnému vyzkumu

predchazel pretest, na zaklad¢ kterého byla nasledné¢ ze schématu rozhovoru vypusténa
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jedna otazka. Vyzkum byl realizovan v ¢asovém rozmezi od 19.3.2018 do 4.4.2018. Reali-
zované rozhovory byly pro potieby obsahové analyzy piepsany a k diplomové praci byly
prilozeny na CD spole¢né s dalsSimi materialy, které dokladaji vlastni vyzkum. Ziskana
data byla v praktické ¢asti popséna, analyzovana pomoci metody obsahové analyzy a dale

vyhodnocena a interpretovana.

Vlastni vyzkum zjistil mnoho podstatnych informaci o pisobeni odévni znacky MUZ na
oba vyzkumné soubory, ale i dals$i informace spojené s vybérem a nakupovanim damskych
odévi. Pro praktickou ¢ast prace byly stanoveny také dvé vyzkumné otazky, které byly na
konci praktické casti zodpovézeny. Ziskana data by bylo vhodné dale potvrdit kvantitativ-
nim vyzkumem. V prib&hu analyzovani dat vyvstalo také mnoho dalSich otazek, které by
bylo v budoucnu dobré zodpovédet dalsim kvalitativnim vyzkumem. Na zéklad¢ realizace
vlastniho vyzkumu byla vypracovéna zavére¢na zprava vyzkumu. Praktickd ¢ast prace byla

nasledné uzaviena kapitolou shrnuti.

Posledni ¢asti je ¢ast projektova, jejimz cilem bylo vytvofeni ndvrhu komunikacni strategie
odévni znacky MUZ s diirazem na vyuziti zjiSténych dat z praktické ¢asti prace. Projektova
¢ast se tak ve svém rozsahu zabyvala nejdiive vychozi situaci, kde struéné analyzovala
makroprostiedi, ¢eské prostredi odvétvi textilniho a odévniho primyslu vcetné nejblizsich
konkurenti znacky MUZ a dale vnitini prostiedi samotné¢ znacky MUZ. Na zaklad¢ po-
znani vychozi situace a zjisténych udajii o emo¢nim plsobeni znacky kvalitativnim vy-
zkumem byla dale provedena segmentace spotiebitelskych trhi a identifikace cilovych
skupin. Tti identifikované cilové skupiny jsou navzajem riznorodé a tak by s nimi znacka
méla komunikovat oddélené nebo si vybrat jen jednu z nich. Moderni cilova skupina tedy
byla vybrana pro konstrukci navrhu komunikacni strategie. Projektova cast tak pro naplné-
ni hlavniho cile prace stanovila konkrétni komunikacni cil, podle kterého byl navrzen ob-
sah komunika¢niho sdé€leni a skladba komunikacnich nastrojii a kanall, vcetné ¢asového
planu a rozpoctu. Projektova ¢ast prace byla vystavéna na zaklad€ poznatkli obou piedcho-
zich ¢asti, na které plynule navazuje. Dale vyuzila metod analyzy internich dokumenti
vybranych odévnich znacek a dalSich spolecnosti a syntézy zjisténych poznatkda.
S naplnénim hlavniho cile je projektova ¢ast opét zakoncena shrnutim. Celou praci uzavira

zaver a dale seznam pouzitych zdroji a ptilohy.

Problematika emoc¢niho pusobeni je velmi slozitym a komplexnim tématem, které¢ nelze
vycerpat jedinou diplomovou praci ani v pfipad¢ podstatného zizeni zkoumané problema-

tiky. Oblasti védy a vyzkumu se v poslednich letech vyvijeji velmi rychle a neustéale tak
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pfinasi nové poznatky a teorie. O samotném mozku a probihajicich procesech v ném toho
ale lidstvo stdle mnoho nevi. Lze tedy v soucasnosti vychazet pouze z aktualni trovné vé-
deckého poznani. Celkovy proces zpracovani prace ale autorka ze svého pohledu hodnoti
velmi piinosn€. Nejzajimavejsi byla praveé realizace vlastniho vyzkumu, ktery poskytl
zna¢ce MUZ i1 do budoucna mnoho cennych informaci. Vdéci za to samoziejmé 1 velké
angazovanosti a upfimnosti jednotlivych respondentek, které se nebaly sdélit sviij nazor
a prozradit na sebe celou fadu informaci. Je to jeden z hlavnich divodi, pro¢ nebyly piepi-

sy rozhovori ptidany do samotnych pftiloh prace.

Vlastni vyzkum dokdzal i na malém vyzkumném souboru bez problémt zodpoveédét vy-
zkumné otazky a potvrdit i n¢které interni domnénky autorky o znacce MUZ. Napiiklad
v piipad¢ predstavy respondentek o znacce bylo necekané, jak jednoznacny obraz osobnos-
ti vytvorily potencidlni zdkaznice i1 kdyZz jim byly prezentovany ilustrativni fotografie
s jinym typem zen. Kvalitativni vyzkum tak autorka prace na zéklad¢ vlastni zkuSenosti
hodnoti jako velmi dilezity pii vytvareni nové znacky a jeji marketingové strategie. Ziska-
né informace mohou mit ale velkou hodnotu i pro zavedené spolecnosti. Dne$ni marketing
se totiz v honbé za konkurenceschopnosti snazi vytvaret se zakazniky dlouhodobé vztahy
a uspokojovat vSechny jejich potfeby. Nic z toho ale neni mozné bez hlubSiho poznani

%

zakaznikova chovani, prozivani a jejich pfi€in.
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PRILOHA P I: MODEL KOMUNIKACNIHO PROCESU

subjekt sdéleni prenos
komunikace kddovani

1

- dekédovdni ol
medium prijemce

zpétna varba

zdroj: DURDA, Otakar, 2016. Analyza modelu komunikace regiondlni politiky EU v CR [online]. [cit. 2017-

12-29]. Evaluacni teorie a praxe: ©2016. Dostupné z: https://www.evaltep.cz/inpage/analyza-modelu-

komunikace/#


https://www.evaltep.cz/inpage/analyza-modelu-komunikace/
https://www.evaltep.cz/inpage/analyza-modelu-komunikace/

PRILOHA P II: ILUSTRACNI FOTOGRAFIE PRODUKTU ZNACKY
MUZ




zdroj: archiv znatky MUZ



P III: ROZHOVOR S VYTVARNICI ZNACKY MUZ

Tvorba znacky MUZ jako celek

,,Nevim, ¢im to je, ale moje tvorba se vidy vyraznée lisi od vSech ostatnich. Sama
bych si to neuveédomila, dokud mi to nezacali Fikat lidé kolem. Kam az sahaji moje vzpo-
minky, tak néco tvorim. Tvorivost je neco, co prostupuje celym mym Zivotem a bez ceho
nemuzu zit. Nekteré véci si viastné vibec neuvedomuji a nékteré si zacinam uvedomovat.
Napriklad tu odlisnost od ostatnich, diky které mé mnoho lidi nechape. Pro mé ale neni
natolik dulezity samotny vysledek mé prdce, jako samotny proces vytvareni. Proto treba
nemiizu délat veci na zakazku, protoze kdyz délam veéci na zakazku, tak to znamend, Ze si
zakaznici Feknou, co presné chtéji. Ja se samoziejmé snaZim jim udélat to, co chtéji, ale

vice se potom soustiedim na vysledek a ne prave na ten proces a to uz neni ono.

Ja treba néjakym zpiisobem zacnu néco delat, s néjakou myslenkou, ale v pribéhu
té tvorby to samo, jak se to vytvari, mé navede nékam jinam a vyjde z toho uplné néco jiné-
ho. Stejné tak na hedvabi nemaluji podle navrhii, ale pouze podle urcité predstavy v mé
hlave, kterou usmeérnuji v priitbéhu tvoreni. Zaroven tak nedokdazu namalovat kopii néjakeé-

ho svého dila. Takze takhle vypada miij tviirci proces.

Co se tyka krajky, tak treba taky po néjaké dobé chci vytvorit néco specidlniho na-
priklad na Biendle nebo néjakou vystavu, popripadé i na ty saty. Kdyz ji néjakou dobu ale
nedelam, tak musim zacit klidné od cehokoliv, zacit palickovat a v tom procesu az vymys-
lim, co bych vlastné chtéla. Ja vzdycky musim utvaret vidinu finalni podoby az na zakladé
prace s materidalem. Jinak to u mé nefunguje. Ma tvorba se tak neda ani planovat dopredu.

Vzdy to vyplyne samo az ze samotného materialu a prace s nim. *

Cil tvorby pod znac¢kou MUZ

vvvvvv

v tviiréim procesu a ten je pro mne zdroven zivotni nutnosti. Druhotné poté premyslim, co
s vysledky své prace. Kam je dat, abych mohla opét tvorit. To, Ze mé vyrobky néekdo koupi

a bude je rad nosit je pro mé plus, protoze budu moci ddle tvorit. *
Zalozeni znacky MUZ

,, DFive jsem odévy délala jenom vyjimecné. Veétsina mé tvorby smérovala na vysta-
vy a mimo to jsem se vénovala své rodiné. Nyni ale praci veénuji vice casu a rada bych tak

své vyrobky prodavala. Moznost prodeje textilniho umeéni je v soucasné dobé ale jen ve



formé prevedeni do odevu. Drive jsem krajku délala ve formé limcit nebo velkych zavéso-
vych krajek, ale to se proda opravdu velmi vyjimecné, obzvlast dnes. Takze, abych krajku
mohla délat, tak jsem ji dala na saty, protoze je to jedind schiidna moznost, jak ji prodat.
Znacka by tak méla zastitit vytvarenou tvorbu hlavné v podobé odeévii s vidinnou lepsi pre-

zentace mé tvorby ostatnim. *
Vyznam znacky MUZ

,,Ja automaticky k MUZ dodavam A. Je to prosté muza, coz je to, co je pro mé dii-
lezité. Myslenky, co se mi neustdle honi hlavou a nenechdvaji mé v klidu. A soucasné to
Jjsou prvni tri pismena mého prijmeni za svobodna. Pod prijmenim Muzikovd jsem zacinala

svou tvorbu prezentovat a prodavat. Puvodni monogram tak mél podobu SM. *
Plany vytvarnice znacky MUZ do budoucna

,, Vidim, Ze odévy budu vytvaret i do budoucna, protoze na nich miizu uplatnit rucné
palickovanou krajku a zaroven maji prakticky vyznam. Miyj tvorivy proces tak miize naby-
vat podoby odévu. Néjaky jeden smer. S tim mam probléem uz od dob svého prvniho za-
meéstnani ve vamberecké Krajce. Tam jsem délala krajky na prodej s tim, aby se lidem libi-
ly. Doma jsem poté delala krajky pro sebe, které jsem ndsledné prodavala v Dile, kde byl
naopak kladen diiraz na uméleckou hodnotu. Tento boj ve mé probiha neustale. Na jedné
strané bych chtéla vytvaret jednoduché Saty, ale trosku uletové, s néjakou avantgardni
krajkou. A na druhé strané bych chtéla deélat saty s klasictéjsi krajkou a vysokym podilem
rucni prace. Ne zZe bych chtéla byt jako Christian Dior, ale jit podobnym smeérem jako tyhle
znacky, které se soustreduji na vysoky podil rucni prace. Tedy v podobé krajky, vysivky,
aplikace a dalsich technik.

zdroj: Interni zdroje znacky MUZ



PIV: VYZKUMNE SCHEMA PRO ROZHOVOR SE SOUCASNOU
ZAKAZNICI ZNACKY MUZ

Schéma vyzkumu k diplomové praci Vyznam emoci v komunikaci zna¢ky luxusnich

odévu MUZ — soucéasna zakaznice

A. Volné asociace
- Co Vas jako prvni napadne, kdyz vidite znacku MUZ?
- Jaké pocity ve Vas znacka vyvolava?

- S jakymi produkty si znacku spojujete?

1. K jakému typu odévii byste znacku MUZ piitadila? - na bézné noSeni, luxusni, panské,

damské, sportovni atd.

2. Pro¢ byste znacku MUZ zatadila ¢i nezatadila ke znac¢kam luxusnich odév?
3. Co Vas v minulosti pfivedlo ke koupi produktii znacky MUZ?

4. Jak byste popsala sebe jako zdkaznici? Co jesté byste o sobé& fekla?

5. Podle ¢eho si produkty vybirate?

6. Mate n¢jaké oblibené odévni znacky? Jaké to jsou?

7. Co je pro Vas pii koupi hlavni, klicové?

B. Personifikace
Predstavte si, Ze se znacka zménila v zenu. Jaka by to byla Zena? (nechat volné odpovidat a

potom teprve piedlozit portréty)

C. Fyziognomicky test

- Vyberte portréty zen, které se podle Véas ke znacce nejvice hodi a proc?

- Jaké by méla vlastnosti, vek, praci, piijem, rodinnou situaci, konicky?



- Je Vam takovéa zena sympaticka?

- Co na ni obdivujete? Co Vam na ni vadi?

- Jak na Vas ptisobi ostatni tvare?

- Jaké by mély vlastnosti, vek, praci, pfijem, rodinnou situaci, konicky?

8. Vyhledavate vyhodné nabidky (akce, slevy) ptfi nakupu odéva? Jak vyhodné nabidky

(akce, slevy) ovliviiuji konecnou podobu Vaseho ndkupu odéva?

9. Mize byt Vase rozhodovéani o ndkupu odévl ovlivnéno emocemi? Proc¢ si to myslite?

Uz se Vam to nékdy v minulosti stalo?
10. Jaké pozadavky musi Vami nakupované odévy splnovat?

11. Jakych vlastnosti si vazite u Vasich oblibenych odévnich znacek? Jak byste popsala

vlastnosti produkti Vasi oblibené znacky?

D. Polaritni profil (graficky)

12. S jakymi pocity chodite nej¢astéji nakupovat odévy?

13. Jak vnimate komplimenty ze stran Vaseho okoli ve spojitosti s Vasim odévem? Jsou

Vam piijemné? Délate néco cilen€ pro jejich ziskani?

14. Jakym materidlim davate pii vybéru odévi piednost? (Pfirodni, umélé — konkrétni

druhy napft.: bavlna, hedvabi, polyester,...)
15. Jak byste popsala pocit z noSeni odévii znacky MUZ?

16. Doporucila byste na zakladé¢ své zkusenosti znacku i dal§im osobdm?

Chcete jeste sama néco fict k naSemu rozhovoru? Co by Vas zajimalo?

zdroj: vlastni zpracovani



PV: VYZKUMNE SCHEMA PRO ROZHOVOR S POTENCIALNI
ZAKAZNICI ZNACKY MUZ

Schéma vyzkumu k diplomové praci Vyznam emoci v komunikaci zna¢ky luxusnich

odévii MUZ - potencialni zakaznice
(Na zacatku budou respondentce predlozeny propagacni materialy znacky MUZ — vizitky
s logem a ilustracni fotografie produktit (Saty). MUZ — znacka odévi ze 100% ptirodniho

hedvabi a ru¢né palickované krajky, original. Cena cca od 3 000,- do 8 000,-)

A. Volné asociace
- Co Vas jako prvni napadne, kdyz vidite znacku MUZ?
- Jaké pocity ve Vas znacka vyvolava?

- S jakymi produkty si znacku spojujete?

1. K jakému typu odévii byste znacku MUZ piitadila? - na bézné noseni, luxusni, panské,

damské, sportovni atd.

2. Pro¢ byste znacku MUZ zatadila ¢i nezaradila ke znackdm luxusnich odévii?
3. Co by Vas privedlo ke koupi produktti znacky MUZ? A co jeste?

4. Jak byste popsala sebe jako zdkaznici? Co jesté byste o sobé& fekla?

5. Podle ¢eho si produkty vybirate?

6. Mate n¢jaké oblibené odévni znacky? Jaké to jsou?

7. Co je pro Vas pii koupi hlavni, klicové?

B. Personifikace

Predstavte si, ze se znacka zménila v zenu. Jaka by to byla Zena? (nechat voln¢ odpovidat a
potom teprve predlozit portréty)

C. Fyziognomicky test



- Vyberte portréty zen, které se podle Vas ke znacce nejvice hodi a proc?
- Jaké by méla vlastnosti, vek, praci, piijem, rodinnou situaci, konic¢ky?
- Je Vam takové zena sympaticka?

- Co na ni obdivujete? Co Vam na ni vadi?

- Jak na Vas plsobi ostatni tvare?

- Jaké by mély vlastnosti, vek, praci, ptijem, rodinnou situaci, koni¢ky?

8. Vyhledavate vyhodné nabidky (akce, slevy) ptfi nakupu odéva? Jak vyhodné nabidky

(akce, slevy) ovliviiuji konec¢nou podobu Vaseho ndkupu odévi?

9. Mize byt Vase rozhodovéani o ndkupu odévl ovlivnéno emocemi? Proc¢ si to myslite?

Uz se Vam to nékdy v minulosti stalo?
10. Jaké pozadavky musi Vami nakupované odévy splnovat?

11. Jakych vlastnosti si vazite u Vasich oblibenych odévnich znacek? Jak byste popsala

vlastnosti produkti Vasi oblibené znacky?

D. Polaritni profil (graficky)

12. S jakymi pocity chodite nej¢astéji nakupovat odévy?

13. Jak vnimate komplimenty ze stran VaSeho okoli ve spojitosti s Vasim odévem? Jsou

Vam piijemné? Délate néco cilen€ pro jejich ziskani?

14. Jakym materidlim davate pii vybéru odévi piednost? (Pfirodni, umélé — konkrétni

druhy napt.: bavlna, hedvabi, polyester,...)
15. Jak byste si predstavovala pocity z noseni odévl znacky MUZ?

16. Doporucila byste na zakladé své predstavy znacku MUZ i dal$im osobam?

Chcete jeste sama néco fict k naSemu rozhovoru? Co by Vas zajimalo?

zdroj: vlastni zpracovani



P VI: VYBRANE FOTOGRAFIE PRO FYZIOGNOMICKY TEST

1) 2)




5) 6)

1) Pxhere [online]. [cit. 2018-03-18]. Pxhere: ©2018. Dostupné z: htt-
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2) Pinterest [online]. [cit. 2018-03-18]. Pinterest: ©2018.
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http://www.dumbdigits.com/sensitive-data-from-recent-breeches-raises-important-

questions-from-your-grandmother/


https://pxhere.com/en/photo/776973
https://pxhere.com/en/photo/776973
https://pixabay.com/en/woman-face-portrait-model-canon-659353/
https://pixabay.com/en/woman-face-portrait-model-canon-659353/
https://pxhere.com/en/photo/466115
https://pxhere.com/en/photo/466115
http://www.dumbdigits.com/sensitive-data-from-recent-breeches-raises-important-questions-from-your-grandmother/
http://www.dumbdigits.com/sensitive-data-from-recent-breeches-raises-important-questions-from-your-grandmother/

P VII: SCHEMA POLARITNIHO PROFILU
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zdroj: vlastni zpracovani




P VIII: ILUSTRACNI FOTOGRAFIE PORTFOLIA ZNACKY MUZ







zdroj: archiv znatky MUZ



