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ABSTRAKT

Bakalatska prace s nazvem Marketingovy mix zvolené znacky se zabyva vyuzivanim na-
stroji marketingového mixu znackou Playbag. Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické
a praktické. V teoretické ¢asti je vychdzeno z odborné literatury a jsou popisovany jednot-
livé prvky marketingového mixu obecné, déle je zde feSeno téma designu, brandu, brand-
buildingu a ndkupni chovani. V praktické casti je piedstavena znacka Playbag a jsou zde
podrobné rozebrany jednotlivé nastroje marketingového mixu s vyuzitim sekundarnich dat.
Soucésti praktické Casti je kvalitativni Setfeni realizované prostiednictvim polostrukturo-
vanych rozhovorti s deseti ti¢astniky, ktefi batoh Playbag jiz vlastni, jsou tedy zdkazniky
této znaCky a mohou diky tomu podat objektivni pohled na marketingovy mix z pohledu

zakaznika.

V zavéru prace jsou vyjadfovana autor¢ina stanoviska a navrhy a ptipominky k marketin-
govému mixu znaCky Playbag na zaklad¢ vysledk sekundarni analyzy a kvalitativniho
Setiend.

Kli¢ové slova: marketingovy mix, Playbag, produkt, cena, distribuce, propagace, design,

brand

ABSTRACT

This bachelor thesis, called Marketing mix of a selected brand, deals with the use of mar-
keting mix tools by Playbag brand. The thesis is divided into two parts, theoretical and
practical. In the theoretical part, specialized literature focusing on the marketing mix, de-
sign, brand, brand building and shopping behaviour is used. A Playbag brand is introduced
in the practical part, together with individual tools of Playbag’s marketing mix. Secondary
data are used there. Another section of the practical part is a qualitative survey through
semi-structured interviews with ten participants, who already own a Playbag bag and can
objectively see the marketing mix of the brand from the customer's point of view. At the
end of the thesis, author's opinion is expressed, together with her suggestions and com-
ments on the marketing mix of Playbag brand based on the results of the secondary analy-

sis and the qualitative survey.

Keywords: marketing mix, Playbag, product, price, distribution, propagation, design, brand
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UvVOD

Trh s designovymi produkty se v Ceské republice stale vice rozriista. MiiZe to byt zptiso-
beno piiznivou ekonomickou situaci nebo také faktem, ze lidé se s rozmachem globalizace
paradoxn¢ navraci ke svym lokalnim kvalitnim produktiim a maji o n¢ z4jem, ¢ehoz logic-
ky vyuzivaji vyrobci. Lidé jsou ochotni do kvalitnich, pfestoze drazSich produktd investo-
vat a zacina byt opét postupn¢ uptednostiiovana kvalita pfed kvantitou. Neni tedy divu, Ze
se trh s designovymi znackami a vyrobky zvétSuje a tim padem se zdkonité rozsifuje i na-
bidka v oblasti lokdlnich znacek a designovych vyrobki. Velka konkurence se objevuje
predevsim v oblasti produktového designu a ten se samoziejmé tyka i vyrobct batoht
a taSek. Prace bude pojednavat o znacce Playbag, kterd se fadi v této oblasti k vyraznym
a uspéSnym brandim. Cilem bude zanalyzovani sou¢asného marketingového mixu a nale-
zeni odpovédi na vyzkumné otazky. Ocekava se, ze prace odhali prednosti a nedostatky ve
vyuzivani nastroji marketingového mixu znac¢kou Playbag a nasledné bude mozné navrh-

nout adekvatni feSeni.

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno tak, aby bylo pfinosné a zajimavé i pro autorku sa-
motnou. Vzhledem k tomu, Ze se o designové produkty zajimé a rdda se jimi obklopuje,
byla jako predmét prace zvolena analyza pravé znacky Playbag, ktera zaroven i pochazi ze
Zlina, ke kterému ma autorka taktéz velmi vrely vztah a taky se jim rada obklopuje. Zpra-

covani bakalafské prace na toto téma je pro ni tim padem dvojnasobné potéSujici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Definici a vysvétleni marketingového mixu je celd fada. Jako prvni vsak piisel se schéma-
tem 4P profesor Jerry Mc Carthy, ktery studoval u profesora Richarda Cleweta, ktery pou-
zival systém produkt (Product), cena (Price), distribuce (Distribution) a propagace (Promo-
tion). Jerry vSak misto slova ,,distribuce* pouzil slovo ,,misto* (Place), tim pddem mizeme

mluvit o marketingu 4P. (Kotler, 2005, s. 45)

Marketingovy mix pozd¢ji zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s Jerrym Mc

Carthym na stejné univerzite.

Nejznaméjsi definici marketingového mixu popsali v jedné z nejvyuzivanéjSich ucebnic
marketingu pravé Philip Kotler spole¢né¢ s Garym Armstrongem. Definuji ho takto: ,,Mar-
ketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distri-
bucni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle piani zakaznikl

na cilovém trhu.” (Kotler, 2004, s.105)

Marketingovych konceptl existuje velké mnozstvi, nékdy se ovSem jednéd o pouhé ptidani

dalSich prvka k ptivodnimu modelu.

1.1 Nastroje marketingového mixu

Dle klasického rozdeleni marketingového mixu na 4P jsou vyuzivany 4 nastroje a to: pro-
dukt, cena, misto a propagace. Pro uspéSny marketingovy program, by mély byt uc¢inné
propojovany vSechny nastroje marketingového mixu v jeden koordinovany systém tak, aby

zékaznikovi byla nabidnuta ta nejvyssi hodnota a zaroven, aby byly naplnény cile firmy.

1.1.1 Produkt

Produktem se z hlediska marketingu rozumi vSe, co na trhu mize byt zdkazniktim nabizeno
za ucelem uspokojovani jejich potieb. Da se tedy fict, ze produkt miize byt chapan jako
cokoliv, co mize byt prodavano a nakupovano. Muze to byt jak hmotny vyrobek, tak 1 po-
skytovana sluzba ¢i myslenka, kterd se stane predmétem smény. Pro pojeti produktu jako
nastroje marketingového mixu je charakteristické jeho Siroké vy-mezeni. To znamena, Ze
neni tvofen pouze podstatou neboli jadrem produktu, které vyjadiuje zédkladni uzitek, kvali
némuz ho zékaznik kupuje, ale sklada se také z mnoha dalSich vlastnosti. Tyto dalsi vlast-
nosti mohou mit v n€kterych piipadech rozhodujici vliv na na-kupujiciho a jsou schopny

vyznamné ovlivnit, zda se zdkaznik ve finale rozhodne pro koupi produktu nebo ne.
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Témito dal$imi vlastnostmi miizeme chapat naptiklad znacku produktu a image firmy, obal
produktu, ptidané sluzby, které jsou nabizeny pied, béhem nebo po zakoupeni daného pro-
duktu. VSechny tyto vlastnosti tvoii podle odborné marketingové literatury tzv. komplexni

nebo jinak feceno totalni produkt. (Hadraba, 2004, s.13)

1.1.2 Cena

Vyjadiuje penézni Castku, kterou musi nakupujici zaplatit, aby produkt ziskal. Oproti ji-
nym prvkim marketingového mixu je cena pruzna a da se s ni dobfe pracovat a také je to
jediny nastroj, ktery nic nestoji. Cenu ovliviiuji interni a externi faktory. Pro stanoveni ce-
ny jsou v marketingovém pojeti dulezité také cile organizace, podle kterych jsou naplano-
vany odpovidajici strategie. MliZze to byt napiiklad strategie zamécfend na maximalizaci
podilu na trhu nebo naopak na pteziti firmy. V pfipad€ stanovovani ceny nds musi také
zajimat nazor zakaznika. Je proto velmi dilezité zjistovat, jakou hodnotu produkt pro za-

kaznika ma. (Foret, 2011, s.219)

1.1.3 Misto

Prostfednictvim tohoto nastroje firma fidi proces pohybu vyrobku k zédkaznikovi. K tomuto
procesu se vztahuje napiiklad doprava, zasobovani nebo prodejni sortiment. Zvoleni distri-
bucni cesty nebo cest ndsledné ovlivituje ostatni nastroje marketingového mixu, zejména
pak cenu nebo dokonce 1 samotny produkt. Obecné by spole¢nost méla k distribuci vyuZi-
vat vice kanal. Podniky, které vyuZzivaji pouze jeden marketingovy kandl, poté musi celit

konkurenci, ktera vyuZiva i ty ostatni. (Kotler, 2005, s.58)

»Konkrétni podoby distribu¢nich kanald vytvorily v praxi zna¢né diferencované systémy.
Samotné distribucni strategie 1ze rozdélit do tii zakladnich zplsobt: Intenzivni distribuce
se pouziva zejména u zbozi denni spotieby, kdy se produkty dostdvaji do co nejvétsiho
poctu prodejen, aby byly zakaznikovi k dispozici na kazdém misté, v kteroukoliv denni
1 noc¢ni dobu, nejlépe Ctyfiadvacet hodin denn€ po sedm dnii v tydnu. Opakem je exklu-
zivni (vyhradni) distribuce, kdy prodejce ziskava vyhradni pravo, za coz producent oceka-
va vetsi péci a lepsi podporu prodeje svého jedineéného, luxusniho pro-duktu. Zarovei
chce mit dobrou kontrolu nad dodrZzovanim jeho kvality. Exkluzivita dokaZe zhodnotit

1 posilit image zejména znackového produktu a umoznuje prodejcim stanovit 1 vyssi zis-
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kovou pfirazku (marzi). Selektivni distribuce je kompromisem mezi obéma predchozimi.
Umoziuje lepsi pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zaroven zarucuje vétsi kontrolu

nad produktem nez v piipad¢ intenzivni distribuce. ,, (Foret, 2011, s.223)

1.1.4 Propagace

Obnasi vSechny néstroje, diky kterym firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpo-
fila vyrobky nebo image firmy jako takové. Marketingové néstroje by mély byt kombino-
vany efektivné tak, aby byly konzistentni — ¢ili vSechny marketingové nastroje museji pti-

sobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné. (Pelsmacker, 2003, s.24)

Marketingové pojeti propagace se opird o 4 zékladni néstroje: reklamu, podporu prodeje,
public relations a osobni prodej. V dnesni dob¢ je propagace podpofena fadou dalsich na-
stroju s vyuzitim elektronickych prostiedkill, véetné internetu. Hlavnimi cili propagace je
zvySeni zisku firmy a odbytu na trhu, ale také vybudovéni silného a dobfe zndmého bran-

du. Propagace obecné vyuziva dvé strategie:

»otrategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit pfes distribucni kanaly ke ko-
necnému zakaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpote prodeje (...) V praxi
vyuzivaji strategie tlaku spiSe velké, na trhu zavedené a kapitalové silné, ¢asto nadnarodni
firmy. Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zajem zakaznik a vyvolat
po-ptavku po ptitazlivém produktu. Sazi ptredev§im na reklamu a publicitu ve sdélovacich
prostiedcich, jeZ vyvolavaji zdjem a Zadost zdkaznikl, ktetfi se poptavaji po produktu
u maloobchodnikl. Ti pfendseji pozadavky zakaznikl dale na velkoobchody, ¢i dokonce
az na samotné vyrobce.... Strategie tahu se v praxi objevuje v prvé fadé u malych, zacina-

ji-cich a na podnéty trhu vnimavych firem. ,, (Foret, 2011, s.243)

VyuZiti nastroji marketingového mixu 4P pro dosazZeni cilt firmy je beze sporu velmi uzi-
te¢né, vyjadiuje vSak spiSe uvazovani prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Alternativou

k tomuto mixu je tzv. marketingovy mix 4C, ktery se diva z pohledu zakaznika.
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2 NAKUPNI CHOVANI

2.1 Proces rozhodovani o koupi

Kotler tvrdi, ze pokud chtéji marketéii porozumét rozhodovacimu procesu o koupi, musi
pochopit 1 zdkladni lidské psychologické procesy. V ndvaznosti na tento fakt byl vytvoren
model procesu nakupniho chovani, ktery je rozdélen do péti fazi. Je vSak tfeba fici, ze ne
vzdy spotiebitel realizuje vSechna jednotliva stadia. Néktera mohou byt zcela preskocena
nebo mohou mit odli$né potadi. Na stadia rozhodovaciho procesu ma vliv mnoho faktort,
naptiklad zda se jedna o opakovany nakup, jestli jde o zbozi denni potieby nebo drazsi
produkt a mnoho dalSich. VSeobecny model péti stadii se sklada z téchto etap: rozpoznani
problému, vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a ponakupni
chovani. Z modelu vyplyva, Ze proces za¢ina probihat jest¢ davno pied redlnym uskutec-

nénim nakupu a trva i dlouho po ném.

2.1.1 Rozpoznani problému

Tato situace nastava v pripadé¢, kdy spotiebitel pocituje né¢jakou potiebu nebo nedostatek.
Odbornici se snazi za pomoci shromazd’ovani informaci o rozpoznani okolnosti, které ve-
dou k pocitu potieby. Na zdkladé téchto poznidni mohou nasledné tvofit strategie, které

vzbudi pozornost a zajem o produkt nebo sluzbu u potenciadlnich zédkaznik.

2.1.2 Hledani informaci

Jedna se o hledani dalSich informaci spottebitelem, kterého na$ produkt nebo sluzba oslo-
vila. Jsou dva typy miry zdjmu o dalsi informace. Prvni se nazyva zvySena pozornost, coz
znamena, Ze spotiebitel si vice v§ima a registruje informace o ur¢itém vyrobku. Druhy,
intenzivnéjsi typ zdjmu je aktivni vyhledavani informaci, coZ znamen4, Ze spotiebitel in-
tenzivné patra po informacich o daném produktu, coz znamena, ze napiiklad prochazi in-
ternet nebo bada v riznych informaénich materialech, poptipad€ pfimo v kamennych ob-

chodech. (Kotler, 2013,5.229)

2.1.3 Vyhodnoceni alternativ

,Neexistuje jediny proces, ktery by pouzivali vSichni spotiebitelé, nebo alespon urcity spo-
trebitel v kazdé kupni situaci. Existuje nékolik procest, jejichZ nejnovéjsi modely pojimaji
proces jako kognitivné orientovany. Cili spotiebitel si vytvaii asudky pfevazné na védo-

mém a raciondlnim zakladé. Nékteré zakladni koncepce nam pomahaji porozumét, jak spo-
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ttebitel procesy vyhodnocuje: 1. spotiebitel se pokousi uspokojit urcitou potiebu; 2. spo-
ttebitel hledd od vyrobku urcité vyhody; 3. spotifebitel chape kazdy vyrobek coby balik
atributi s riiznou schopnosti poskytovat vyhody hledané k uspokojeni této potieby. Atribu-

ty, které kupujiciho zajimaji, se u jednotlivych vyrobki lisi — naptiklad:

1. fotoaparaty — ostrost fotografii, rychlost prace s pfistrojem, rozméry, cena,
2. hotely — poloha, Cistota, atmosféra, cena,

3. qstni voda — barva, u¢innost, schopnost nicit bakterie, cena, chut/pfichut,
4

pneumatiky — bezpecnost, zivotnost, jizdni vlastnosti, cena.

Spotiebitelé vénuji nejvice pozornosti vlastnostem, které poskytuji hledané vyhody. Trh
urCitého vyrobku mutze byt segmentovan podle vlastnosti dilezitych pro rizné skupiny

spotrebiteld.* (Kotler, 2013, s.231)

2.1.4 Rozhodnuti o koupi

Predstavuje vysledek zhodnoceni vSech spotfebitelem uvazovanych alternativ. Rozhodnuti
muze byt jesté ve findle zménéno naptiklad kvili nevySkolenosti personalu, nedostupnosti

produktu nebo akci na jiny podobny produkt, ktery spotiebitele v dany okamzik zaujme.

2.1.5 Ponakupni chovani

Po uskutecnéném nédkupu spotiebitel predpoklada, ze budou naplnéna jeho ocekavani
a doufa, Ze bude zaroven potvrzeno, zZe si vybral spravny produkt. Pokud tato situace nena-
stane a spotiebitelova ocekavani nejsou naplnéna, napiiklad funkénost nebo kvalita pro-
duktu neni takova, jakou si pfedstavoval, budi to v ném negativni emoce a je zklamany.
Né&kteti prodejci schvalné v popisech produktli udédvaji podhodnocené Udaje ohledné
funkcnosti, aby spottebitel byl ve vysledku spokojenéjsi nez ¢ekal. Marketéfi maji za tkol
monitorovat ponakupni spokojenost a jednani spotfebitell, takze jejich prace v momenté

prodani produktu ani zdaleka nekonci. (Kotler, 2013,s.223)

2.2 Typy nakupniho chovani

Nékupni chovani spotiebiteld se dle Howard-Shethova modelu rozliSuje na 3 zakladni ty-
py.
Prvnim z nich je automatické chovani. Tento typ je specificky pro pravidelné nakupy

levného zbozi. Zakaznik je se zbozim obeznamen, ma ho ve své paméti a neporovnava ho

s jinymi alternativami. U takovéhoto ndkupu nésledné vyhodnoceni témét neexistuje. Vy-
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robci produktl, které jsou nakupovany automaticky, by méli dbat na jejich kvalitu vyrob-
ka, aby si i nadale udrzeli své stavajici zdkazniky. DalSim typem je FeSeni omezeného
problému. Jedna se o situaci, kdy je spotfebitel pomérné dobie obeznamen se sortimentem
daného okruhu produktl a v tomto sortimentu ptibude produkt novy, o kterém nema dosta-
te¢né informace a musi je tedy dodate¢né dohledavat, aby se obeznamil s jeho vlastnostmi
a byl tak schopen se rozhodnout o koupi produktu. V tomto ptfipadé je dilezita i prace ze
strany marketért, aby dokazali vyzdvihnout existenci nového produktu a zaroven zajistit
dostate¢né informace o ném. Poslednim typem je FeSeni extenzivniho problému. Tento
pfipad nastava, pokud spotiebitel nakupuje novy drazsi produkt, o kterém nevi téméf nic.
Vzhledem k faktu, Ze se nejednd o levné zbozi, zdkaznik pravdépodobné nevynecha zad-
nou z fazi ndkupniho procesu a velké mnozstvi casu vénuje vyhledavani informaci. (Jaké

jsou typy nadkupniho chovéni, 2015)

2.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nékupni chovani spotiebitelli ovliviiuji rizné faktory. Témi hlavnimi vSak jsou kulturni,

socialni, osobni a psychologické.

1. Kulturni faktory — maji nejvétsi vliv na chovani spotiebitele, protoze kultura je
odrazem chovani ¢lovéka. Kultura dava jednotlivym predmétim hodnotu a ovliv-
flyje to, co ¢loveék chee. Riizné spolecenské vrstvy vSak vykazuji riizné preference.

2. Socialni faktory — nakupni chovani jednotlivce ovliviiuji referen¢ni skupiny, rodi-
na a role a statusy ve vztahu k ostatnim

3. Osobni faktory — patii zde v€k, zaméstnani, ekonomicka situace, zZivotni a osob-
nost styl jednotlivce

4. Psychologické faktory — zahrnuji motivaci, vnimani, zkuSenosti a viry a postoje

(Chovani spotiebitele, 2018)
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3 DESIGN

Vliv na nékupni chovani spotiebitell ma v dnesni dob¢ samoziejmé i1 design a u mnoha
typt produktlh mize byt naprosto klicovy. ZvIast’ u téch, které néjakym zplisobem souvisi
s moédou a clovek si je kupuje z diivodu, jednak aby mu slouzily, ale také aby vypadaly
hezky. K designu se neodmysliteln¢ vztahuje také brand, ktery, kdyz je dobie promysleny,

mulZe mit na spotiebitele zasadni vliv.

3.1 Co je design?

Co je to vlastné design? PiestoZe je tento termin v dnes$ni dobé€ velmi rozsifeny, jen malo-
kdo dokaze definovat, co vlastné piesné¢ znamend. Odbornici z riznorodych obort ho pou-
zivaji za rozlicnymi ucely, mnohdy vSak maji v myslich odli§na hlediska jednoho stale se

rozvijejiciho se vyznamu. (Hauffe, 2004, s.10)

Design souvisi s fadou lidskych ¢innosti, pfedevs§im vSak s obory védy a techniky. Vliv na
to, jak ho vnimame, mé ekonomie, véda i filozofie soucasného obdobi. Diky tomuto faktu,
design skvéle reflektuje povahu dané doby a lidi, ktefi tuto dobu utvafi. (Pachmanova,

2005, s.15)

V poslednich letech je design velmi oblibenym a diskutovanym tématem. Uspé&$ni designé-
f1 se v souCasnosti mohou t&sit slavé srovnatelné s tou, kterou proZivaji filmové celebrity.
D¢jiny designu se zacinaji stavét na podobnou pficku jako déjiny uméni a stava se z nich
samostatna disciplina. Designové exhibice a ptehlidky jsou velkou kulturni udalosti, kterou
vyhledéavaji davy zvédavych navstévnikd. Tohoto faktu — a to zajimavosti designovych
produktt, které kolem sebe maji jakéhosi uméleckého ducha, se snazi vyuzit i jednotlivé
firmy pro zatraktivnéni a zviditelnéni svych vlastnich vyrobku a ptildkani novych zakazni-
k. Z toho diivodu jsou Casto vytvareny naptiklad limitované edice produktti ve spolupraci

se znamymi designéry, kteti dokazi pritahnout nové kupujici. (Hauffe, 2004, s.8)

Odvrécena stranka tohoto faktu je, Ze z rozSifenosti designu plyne jeho ¢aste€nému zne-
hodnoceni, jak tikd Thomas Hauffe: (2004, s.9) ,,VSudyptitomnost designu vedla k inflaci
tohoto pojmu. Byl jako pecet’ kvality nalepen na v§echny mozné a nemozné véci, aby se
podpofila jejich prodejnost. Najednou to byly ,,designové dziny®, ,,designové bryle®, po-
chopitelné ,,designovy nabytek®, dokonce ,,designové drogy®, které s ptivodnim smyslem

tohoto slova nemély skute¢né nic spoleéného.*
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Podle Jana Michla (2012, s.20) ,,...termin design neni vic nez nalepka oznacujici specific-
kou cinnost a jeho ,nalepkovost” je jeSté zesilena tim, ze tento termin funguje
v neanglickych jazycich jako cizi a tudiz neprihledné slovo, a Ze problémy je tieba hledat
spiSe v chapani ¢i filozofii oné ¢innosti nez ve slové tuto ¢innost oznacujicim.

Tim padem je velmi slozité presn¢ definovat odpovéd’ na otazku “Co je design*? Je to stej-

ree
1

né jako nalézt jednu spravnou odpoveéd na otazku ,,Co je uméni“. Jak jiz bylo feceno,
vzhledem k tomu, Ze je tato disciplina ovlivnéna mnoha okolnostmi, je nemozné stanovit

ucelenou formulaci tohoto pojmu. (Hauffe, 2004, s.9)
3.2 Historie a vyvoj designu

3.2.1 Prehistorie designu

Dlouha trajektorie k designu, jak ho zndme dnes, za¢ina nasimi lidskymi ptedky, a to kon-
krétn€ prvnimi vyrobci nastroji, znamymi jako Homo habilis. Tento fakt nas nuti si uve-
domit, ze tendence vytvaret nastroje, zafizeni a jiné pristroje, které jsou nezbytné pro ve-
deni lidského zivota, je zékladni ¢innosti, ktera se rozklad4d za hranice naseho lidského

puvodu. (Margolin, 2015 s.17)

Pokud tedy vychazime z nazoru, Ze zakladnim principem designu je ¢innost clovéka zame¢-
fend na formulovani vztahu mezi funkci a formou uZzitkové véci, musime prvni zarodek
designérské profese, jak jiz bylo feceno, hledat uz v prvni védomé lidské ¢innosti. Vyrobe-
ni prvnich pracovnich nastrojli vyZadovalo zaroven i vizudlni pfedstavu v lidské mysli
o tom, jak by m¢l predmét vypadat, aby plnil funkci, ke které ma byt stvofen. K samotné
tvorbé néstroje byl tedy zapotiebi jakysi mentalni predobraz v lidské mysli, cozZ je vlastné
jeden ze zakladnich vyznami z angli¢tiny pochazejiciho slova ,,design“ a definuje praci
designéra jako takovou. V plivodnich néstrojich je mozné sledovat zrod souc¢asného desig-
nérského premysleni v riznych aspektech. Naptiklad uzpisobovani néstroju lidské anato-
mii lze pfirovnat k problematice, kterou nyni fesi ergonomie. Také ve staroveku existovaly
profese podobné té designerské. Dejme tomu architekti nebo stavitelé dopravnich pro-
stiedkil pouzivali kresbu ke komunikaci s lidmi, ktefi stavby pfimo realizovali. Navrh se
tedy oddélil od samotné realizace. Stejn¢ tak ve sttedovéku se rodi prace, které se shoduji
s designérskou ¢innosti. Bylo to hlavné pouzivani dobového dekoru. Tyto prace se odd€lily
od tradi¢niho femesla a to predevsim proto, Ze specialisté véci navrhovali, ale uz je nevy-

rabéli.
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Vzhledem k faktu, ze designerské femeslo zasahuje do mnoha oblasti, jako jsou pro piiklad
uméni nebo véda a technika, neni divu, ze velka ¢ast historika vidi jakysi obraz designéra
v renesancnim géniovi Leonardu da Vincim — dokonalé anatomické studie, praktické

zhodnocovani znalosti, vynalézavost, vizionafstvi. (Kolesar, 2009, s.19-22)

3.2.2 Primyslova revoluce a rodici se moderna

Nejvétsim prevratem pro formovani profese designéra bylo obdobi primyslové revoluce,
které zapocal vynalez Jamese Watta — parni stroj. I postava samotného Jamese skvéle uka-
zuje vyvoj oddé€leni materidlni realizace od koncepcéniho mysleni. Watt vymyslel a pomoci
svych vykresti zobrazoval stroje, které¢ jesté ani nevidé€l. Prace femeslnika se tedy rozd¢lila

na dve¢ oblasti: lidé, kteti produkty navrhuji a ti, ktefi je redln¢ vyrabi. (Kolesar, 2009, s.27)

Po industridlni etapé pfichazi prelom 19. a 20. stoleti, ktery pfinesl spoustu pramyslovych
vylepSeni. Vyznamny pokrok nastal v oblasti dopravy a v ulicich a domovech fungovala

elektfina, ktera kromé osvétleni dodavala energii i do jinych novych spotiebica.

»Design na pielomu 19. a 20. stoleti hledal moderni kontury. Secese se svou zakladni ori-
entaci sice vazala spiSe na piedchozi obdobi, nastolila nicmén¢ fadu aktudlnich problému,

které oteviely éru designu 20. stoleti.” (Kolesar, 2009, s.45)

Na nadchazejici celosvétové tendence v oblasti designu méla bez jakychkoliv pochyb vliv
valka. Kvuli natlaku na vyrabéni vojenského vybaveni a neustalému zvySovani narokti na
materidly a technologie byl nutna dalsi studie a rozvoj materialti. Nové materialy byly poz-

déji vyuzivany i pti vyrob€ béznych véci jako naptiklad nabytku. (Kolesar, 2009, s.75)

Kvili nésledujicimu natlaku nacismu se velké mnozstvi evropskych umélcii a designérii
rozhodlo emigrovat. PovétSinou byly jejich konecnou destinaci Spojené staty americké.
Designéti tvotici novou podobu moderny, méli za cil vymanit se z masového a komeréniho

designu.
V 60. letech se je hlavnim epicentrem designu Italie.

LItalsti designéti modifikovali modernistické postupy. Cast z nich po poloviné desetileti
zacala pfimo zpochybnovat zdkladni principy modernismu a pfipravovat zékladnu pro Sirsi

nastup postmoderny v nasledujicich dvou desetiletich.” (Kolesar, 2009, s.102)
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3.2.3 Postmoderna a 21. stoleti

Na zacatku 70. let vznikd hnuti s ndzvem postmoderna, které¢ pravé predeslou modernu
naprosto popird a snaZi se zni vymanit. Era moderny, ktera byla strnula v pravidlech
a dogmatech, je nahrazovdna postmodernou, ktera je jejim pravym opakem. (Hauffe, 2004,

s.149)

,,Z architektury se pojem postmoderny pienesl na design. Casto ale s uzkym vymezenim na
nabytek a ostatni produkty, které citovaly historické formy architektury. Postmoderni de-
sign vSak ve skutecnosti tvoii cela fada rozmanitych faktort. Je to mj. pestré a symbolické
pojeti povrchu, ktery se mezitim zcela osamostatnil od funkce. Dal§im znakem je jiné cha-
pani uzitkovych vztahti a opét citovani a kombinovani historickych prvkl. Pfi ném se pou-
zivaly dohromady i ptebujelé ornamenty a minimalistické tvary, vzacné materidly a kyc.
Tim se postmoderna zcela odliSuje od funkcionalistické doktriny. Formaln¢ byla postmo-
derna v 70. a 80. letech pfedev§im osvobozujicim aktem od diktatu moderny. Po struktu-
ralni strance ji ovlivnil razantni pokrok v mikroelektronice a s nim souvisejici piestruktu-

rovani primyslu a spolecnosti.* (Hauffe, 2004, s.151)

V 90.letech designéti opét zacinaji fesit spoleenské disledky své prace a prestali se zaby-

vat formou a stylem a zacali brat svou tvorbu 1 jako sluzbu vetejnosti. 136 kolesar

Vice se také fesi dopad designérské ¢innosti na ekologii a nariista pocet publikaci o ,,zele-

ném designu®. (Kolesar, 2009, s.136-137)

Po odeznéni miléniového Silenstvi, kdy se tragické piedpovédi o konci svéta nenaplnily, se
vSak nekonal ani zasadni posun v kladném sméru. Pomérné klidna situace, kterd nastala po
pfevratnych zménach v politice v minulém desetileti, byla narusena utokem na New Yor-
ské Svétové obchodni centrum. Tento Utok poukdzal na fakt, ze koncepce homogenni
,»globalni vesnice* je jenom piedstavou o moderni podobé& svéta. Fakt, Ze rlizné ¢asti svéta
maji rozdilné kulturni hodnoty bude muset byt zohledilovan 1 pti hleddni novych smétova-

ni v designu. (Kolesar, 2009, s.145)

V soucasnosti neboli 21. stoleti dochazi ve velkém mnozstvi oblasti k zvlaStnimu obratu.
S ¢im dal vice naristajici globalizaci se lidé paradoxné snaZi o oZivovani tradic a pozaduji
lokélni ,,domaci* produkty. Pfirozen¢ se s timto procesem dostavaji v jednotlivych zemich
do poptedi tuzemsti designéfi, protoze hodné lidi chce s dneSni dobé podporovat lokalni
vyrobce, nebot’ jim dochézi, ze pokud se budou vSechny véci dovazet, neni to idedlni pro

spravné fungovani ekonomiky statu a také, Ze mnohokrat zahrani¢ni vyrobky nejsou tak
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kvalitni jako ty tuzemské. Soucasné designerské femeslo podporuje i fakt, ze velka ¢ast lidi
dnes klade diraz na individualitu a snazi se co nejvic odliSit od ostatnich a design jim
v tomto sméru nabizi presné¢ to, co hledaji a za pomérné dostupnou cenu v porovnani

vvvvvv

Design je v 21. stoleti neodd¢litelné spjat s marketingem. (Kolesar, 2009, s.19-22)

3.3 Design v Ceskych zemich

Historie ¢eskoslovenského designu saha jiz do obdobi mezi svétovymi valkami. Nejvetsi
zmény vSak nastaly v obdobi sametové revoluce, kterd ptinesla Ceské republice zmény

v mnoha oblastech, reforma nastala v ekonomice, politice a také v oblasti designu.

,»Opozdéné se u nas rozpoutala digitalni revoluce se vSemi privodnimi jevy, k nimz patiila

svidnost technologickych feSeni nad koncepénimi.“ (Knobloch, 2016, s.551)

V této dob¢ a to presné v roce 1990 zanikl Institut primyslového designu a v navaznosti
na to nové vznikla organizace jménem Design centrum Ceské republiky. Centrum mélo
napiiklad tyto funkce: vypracovavalo strategii zaclefiovani designu do hospodaiské politi-
ky vlady, systematicky sledovalo vyvoj svétového designu, jeho teorie i praxi, pfipravova-
lo a vypisovalo soutéze designu a organizovalo jejich hodnoceni; potrddalo odborné semi-
nafe, konference a pfednaSky pro management, tviir¢i pracovniky, vyrobu 1 obchod

a zainteresovanou veiejnost a mnoho dal$ich. (Vanova, 2011)

Velkou roli ve vyvoji ¢eského designu a jeho Grovni hraje také Ceské Skolstvi, které ma
velmi dobrou kvalitu. Design je vyu¢ovan jak na univerzitach v Praze, Brng, Zling a Usti
nad Labem, tak na stfednich Skolach a rovnéZz v oblasti soukromého stfedniho Skolstvi.

(Cesky design, 2001, 5.24)

Dle Pachmanové (2005, s.16-17) by mél moderni design napliiovat téchto dvanact pravi-

del:

1. ,,Moderni design ma shrnovat praktické pozadavky kladené na moderni zivot.

2. Moderni design ma vyjadfovat ducha soucasnosti

3. Moderni design ma tézit ze soudobého pokroku jak v oblasti vytvarného uméni, tak
v oblasti Cisté védy.

4. Moderni design mé vyuzivat nové materidly a nové techniky a vyvijet a rozvijet

souvisejici materidly a techniky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

10.

11.
12.

Moderni design ma rozvijet formy, povrchy a barvy, které¢ vyplyvaji z pfimého na-
plnéni pozadavkl v patfi¢nych materidlech a technikéch.

Moderni design ma vyjadfovat tcel objektu; nikdy z tohoto objektu nesmi délat to,
¢im neni.

Moderni design ma vyjadfovat vlastnosti a krdsu pouzitych materiald, aniz by je
vydaval za cokoliv, ¢im nejsou.

Moderni design by mél vyjadifovat metody uplatnéné pii vytvareni daného objektu
a nevydavat sériovou vyrobu za ru¢ni femeslnou praci ¢i simulovat techniky, jez pfi
jeho vytvareni pouzity nebyly.

Moderni design by mél spojovat a pfiznavat uzitkovost, pouzité materialy a proces
svého vzniku ve vizualn€ uspokojujicim celku.

Moderni design by mél byt jednoduchy a jeho struktura, evidentni z jeho podoby,
by se méla vystiihat nepatiicné zdobnosti.

Moderni design by mél dokonale ovladnout stroj, aby slouzil ¢lovéku.

potfeby a omezené finan¢ni zdroje, aniz by se vzdaval vyzev pozadavkil na okdza-

lost a luxus.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

4 BRAND

»Stejné jako kazdy z nas ma své jméno a piijmeni, ktera nam byla dana, tak i1 jednotlivé
podnikatelské subjekty, subjekty vefejného sektoru, neziskové organizace Ci dalsi instituce,
organizace a skupiny hledajici si své jméno na trhu, jakoZz i vétSina jejich produktii maji

také své jméno — znacku.* (Starchon, 2015, s.15)

Brand je specificka vlastnost znacky odlisit se od konkurence. To, ze urCitd znacka nebo
firma existuje, ji jeste¢ nedéla brandem. Tim ji d€la az to, Ze je zapamatovatelnd a kazdy
¢lovek si nasledné pii vybaveni jejiho jména vybavi ur€itou ikonickou a jedine¢nou asoci-
aci, kterou ma v podvédomi se znackou spjatou. Brand umoznuje produktim dané znacky,
aby byly na trhu viditelngj$i a také mély lepsi postaveni mezi konkurenci. Produkt se pak
stdva na trhu jednoduse rozpoznatelnym. Nejvyznamnéjsim prvek brandu je jméno a logo.
V dnesni dobé¢, kdy je pro spotiebitele znacka velmi dilezitd, jsou ochotni si za brandové

zbozi ptiplatit, aby se odlisili od ostatnich nebo naopak, zapadli do urcité komunity.

Slovo ,,brand*“ je ekvivalentem k ¢eskému vyrazu ,,znacka®. Pochdzi plivodem ze staronor-
ského slova ,.brandr®, coz mélo v ptekladu vyznam ,,vypalit“. Odkazuje na znackovani

dobytka ve stddu jednoho majitele.

Jak u nas tak v cizich zemich existuje velké mnozstvi riznych definic pro charakteristiku
brandu. Kazdy autor vnimé znacku odli$né, coz se také odviji od toho, v jaké souvislosti se
o zna¢ce mluvi. Za nejpouzivanéjsi formulaci vyznamu znacky stoji Americka marketin-
gova asociace, ktera ji chape jako soubor riznych vlastnosti jako jsou jméno, nazev, design
nebo dalsi slozky, které se podili na tom, aby byla odliSitelnd a rozpoznatelna od ostatnich

konkurentti. (Dictionary, 2017)

Lze tedy fici, Ze znacku definuje celd fada elementt, které dohromady tvofi jeji podstatu.

.(Banyar, 2017, s.23,24)

»Hlavni kroky pfi rozvoji silné znacky:

Vypracovani hodnotové proklamace

1. Zvoleni obecné prezentace (broad positioning) ptislusného produktu.

2. Zvoleni konkrétni prezentace (specific positioning) ptislusného produktu.

3. Zvoleni hodnotové prezentace (value positioning) ptislusného produktu.
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4. Vypracovani celkové hodnotové proklamace (total value proposition) piislusného pro-

duktu.

Budovani znacky
1. Volba jména znacky.
2. Rozpracovani pro zvolené jméno znacky bohaté asociace a prisliby.

3. Rizeni vech kontaktt znalky se zakazniky tak, aby splitovaly nebo piesahovaly oce-

ka-vani, ktera s touto znackou spojuji. ,, (Kotler, 2000, s.71)

Vlastnik znac¢ky musi jiz k volbé jména pfistupovat systematicky a konzistentné ve smyslu
budouciho budovani, pozicionovani a fizeni znacky ve vztahu k dosahovani cil, které se
spojuji s jejim nositelem. Znacka se stava soucasti identity prakticky vSech subjektl a pro-

dukt, bez ni by neexistovaly.

»Budovani a fizeni znacky je dnes kliCovym prvkem strategického marketingového ma-
nagementu bez ohledu na to, na jakém trhu se pohybujeme, bez ohledu na povahu produk-
tu, ktery nabizime, bez ohledu na to, jaké potieby a jakych zakaznikli uspokojujeme. Znac-
ka ovliviiuje celkovou hodnot produktu, jakoZ i schopnost dosahovat cili jejiho vlastnika

&i nositele, jeji budovani se stalo nezbytnosti.“ (Starcho, 2015, s.15)

4.1 Branding

S terminem ,,brand* souvisi jemu podobny vyraz, coz je ,branding®. Ten se tyka tvorby
a pouzivani vizualni identity.

Branding znamena obdateni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Hlavni esenci brandingu je
odliSeni se od ostatnich konkurent na trhu a zakofenéni se v hlavach spotiebiteltl. Jeho
zamé&rem je také naucit zdkazniky co nabizeny produkt umi, pro¢ by ho méli chtit. Znacka
je to, co si o ni mysli jeji zdkaznik. Aby znacka v myslich spotiebitelli vypadala tak, jak si
firmy pfeji, jsou na svété tzv. brand manageti, protoze dobfe zndmé a uzniavané jméno
zvySuje v myslich spotiebitelii kvalitu produktu. Jejich praci je vytvofit skvélou firemni

image posilujici minéni o znacce a loajalitu zdkaznikt. (Healey, 2008, s.25)
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»Branding ovliviiuje n€kolik uzite¢nych véci, z nichz vSechny pomahaji zajistit tispéch

vyrobku nebo sluzby. Muze:

posilit dobrou povést;

zvysit loajalitu;

zajistit kvalitu;

podpofit vniméani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu
(anebo aby dosahl pfi stejné cené vyssich prodeji); a

ujistit zdkaznika, ze vstoupil do pomyslného svéta vyznavajiciho stejné hodnoty.*

(Healey, 2008, s.10)

4.2 Brandbulding

Brand building znamend v ¢estiné budovani znacky. Jednd se vlastné o snahu vytvofit ta-

kovou znacku, ktera bude lidmi zddana, budou se s ni ztotoznovat a predevsim budou jeji

produkty kupovat.

SMERNICE PRO BUDOVANI SILNYCH OBCHODNICH ZNACEK

1.

Identita znacky — kazda znacka by méla mit svou identitu, kterd je upravena na
miru charakteru vyrobku a trhu.

Nabidka hodnoty — jde pfedevsim o pochopeni vztahu zakaznik-znacka.

Pozice znacky — soucast identity znacky a nabidky hodnoty

Provedeni — kvalitni a dlouhodoby komunika¢ni program sméfovany na pozici
a identitu znacky

Konzistence v ¢ase — vyvarovani se zmény identity znacky, zachovani symbolu,
které jsou ovétené a funguji

Systém znacek — soudrzné a synergické znacky v portfoliu

Vyuziti znacky — vytvareni znackovych fad se specifickou identitou

Monitorovani hodnoty zna¢ky — sledovani zakaznické vérnosti, znalosti znacky
a jinych dulezitych aspekti

Odpovédnost za znacku — nepostradatelnost ¢loveka, ktery vytvoii identitu a po-

zici znacky

10. Investujte do znacek — i v pfipad¢ nedosazeni penéznich cili (Aaker, 2003, 5.296)
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4.2.1 Znacka jako osobnost

»Projekce znacky do persony (lidského "typu") méa smysl hned z né€kolika diavodi:

e Pomaha vytvaret vztah mezi organizaci (firmou) a zdkaznikem
e Pomaha odlisit znacku od konkurence
e Dava hloubku a tonalitu marketingové komunikaci

e Inspiruje firemni kulturu

O znaéce ma tudiz smysl mluvit jako o entité, kterda ma urcité lidské vlastnosti, vyznava
urc¢ité hodnoty a je "doma" v urcitém kontextu (jazykovém, geografickém, sociologickém

apod.)* (Identita znacky, 2007)

Doséahnout dlouhodobé udrzitelné jedine¢né znacky lze docilit vice zplisoby. Jednim z nich
muze byt obdafeni znacky emo¢nimi hodnotami. Tyto hodnoty ob¢as mohou byt pro spo-
tiebitele dalezitéjsi nez funkéni uzitnd hodnota znacky samotné. Osobnost znacky mutize
byt reprezentovand napiiklad vyuzitim zndmé osobnosti v reklamég, diky ¢emuz si mohou
uvédomit emoc¢ni hodnotu znacky. Tato hodnota souvisi také s designem, obalem, cenou

a dalSimi vlastnostmi, které znacka ma.

,Interpretace znacek vedla i1 k rozsdhlému vyzkumu znacek jakozto symbolického pro-
sttedku prezentovani osobnostnich charakteristik, které uZivatelé preferuji. Kdyz si zékaz-
nici vybiraji mezi konkurenénimi znackami, hodnoti soulad mezi osobnostmi konkurenc-

nich znacek a osobnosti, kterou by chtéli ukazovat navenek.
Podle situace, ve které se zakaznici nachazeji, to mtize byt:

o skutefné ja — to, co si mysli, Ze jsou (napf. znacky obleceni, které si manazer vy-
bere pro bézné denni noSeni v kancelafi),

e aspirujici ja - to, co by si prali byt (napf. znacka obleku, kterou si na sebe vezme
Cerstvy absolvent, kdyz jde na piijimaci pohovor),

e situacni ja (napf. znaCka obleceni, které si zvoli mlady muz, kdyZ jde poprvé na
navstévu k rodi¢lim své nastavajici),

e odmitané ja (napf. odmitavy postoj k urCité znacce auta, protoze ji zdkaznik vnima

jako symbol snobstvi a nechce byt piredmétem takového typu asociace).
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Pokud chce organizace komunikovat emoc¢ni hodnoty znacky, méla by se tudiz snazit po-
chopit emocni roli, kterou potencidlni zdkaznik od dané znacky ocekéava.” (De Chernatony,

2009, s.43-45)

4.3 Love brand

Love brand pro nas mize byt néco, cokoliv, co mame radi. Ale opravdu velmi radi. Néco,
¢emu jsme vérni za jakychkoliv okolnosti. Jako ptiklad typického love brandu muzeme
uvést znacku Apple. V jejich prodejnach si zakaznik miize zkusit vSechny produkty, které
Apple nabizi. V tom vSak nespociva celd atraktivita této znacky. Pavab se skryva ve faktu,
ze jako zékaznik muzete cokoliv, ale nemusite nic. Muzete klidné¢ stat uprostied prodejny
a personal za vadmi dojde a postard se o to, co potiebujete. Nemusite jit zaplatit k pokladné
ani si jit pro produkt do skladu, vSe je s vami vyfizeno za pomoci pfijemného personalu,
kdekoliv na prodejn¢. Podobné¢ to funguje v Americe v obchodech s oblecenim, kde je
mozné vyzkouset si neomezené mnozstvi obleCeni, takze pokud ¢lovek zvoli $patnou veli-
kost, nemusi se znovu ptevlékat a jit si pro tu spravnou, protoZe si jich miize rovnou vzit
vic. Zaroven jsou vSude k dispozici vésaky, velka zrcadla a pohodlné kiesla, takze se zde
zakaznici citi opravdu pohodIné a maji z nakupu dobry pocit. A tam, kde se zékaznici citi
dobie, tam také maji tendence se vracet a pravé takto vznika love brand. (Starchon, 2015,

5.21,22)

4.3.1 Vérnost znacce

Zakaznickd vérnost tzce souvisi s hodnotou znacky. Tato veérnost napomahd budovat
a posilovat pravé hodnotu dan¢ znacky. Pokud znacka nema své vérné zakazniky je ohrozi-
telnd. Vérnost znacce ovliviiuje také oblast marketingovych néakladd. Je jednodussi a lev-
néjsi udrzZet si stavajici zdkazniky nez ziskavat zakazniky nové a tim i zaroven zanedbavat
zékazniky stalé. Zakaznickou vérnost lze segmentovat. Trh je vétSinou rozdélen do nésle-
dujicich skupin: nezdkaznici — zakaznici, ktefi nakupuji u konkurence, hlidaci cen — lidé,
pro které je rozhodujici cena produktu, pasivné vérni — znacku kupuji, protoze si na ni
zvykli, zdkaznici na rozhrani — neplanované nakupuji dvé nebo vice znacek. Posledni sku-
pinou jsou oddani zdkaznici. Zdkaznicka vérnost mlze byt posilena snahou o budovani
vztahu zékaznika k dané znacce, k cemuz jsou velmi pifinosné a uzitené programy pro
stalé zékazniky nebo zdkaznické kluby. Diky témto prostfedkiim zakaznici nabydou dojem,

ze firma se o své klienty zajima a pecuje o né. (Aaker, 2003, s.22-23)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je dikladné zhodnoceni vyuzivani néstroji marketingového
mixu znackou Playbag a nésledné vyhodnoceni situace, zda znacka ma ve své strategii

n¢jaké chyby nebo naopak piednosti.

K dosazeni cile bude provedena sekundarni analyza vychazejici z vyzkoumanych dat
z autor¢iny predeslé rocnikové prace obohacena a rozsifena o dalsi data Cerpana z vetejné

dostupnych zdroji jako je internet a jind dostupna média.

Nésledné bude v druhé casti Setfeni proveden kvalitativni vyzkum prostfednictvim polo-
strukturovanych rozhovort, kde budou jednotlivé vedeny a nahravany rozhovory s deseti
vybranymi participanty a bude zjiStovano, jak na né¢ ptisobi socidlni sit¢ dané znacky, co si
mysli o cenach produkti, distribu¢nich cestach a produktech jako takovych a zda jsou

s jednotlivymi atributy marketingového mixu znacky Playbag spokojeni.

5.2 Vyzkumné otazky

V1: Jaké ptednosti/nedostatky ma znacka Playbag pti pouzivani nastroji marketingového
mixu?

V2: Jaké vlastnosti jsou v piipad¢ produktu designovych batohli pro zakazniky nejduilezi-
t&j81?
V3: Jaky distribu¢ni kanal je v oblasti designovych batohl zdkazniky vniman jako nejop-

timalnéjsi?
5.3 Participanti

Kvalitativni vyzkum se bude vénovat zdkaznikim znacky Playbag, ktefi jiz ndkup usku-
te¢nili a jsou vlastniky batohu zminované znacky. Cilem je ziskat informace o tom, jak
zakaznici vnimaji jednotlivé nastroje marketingového mixu, zda jsou s jejich vyuzivanim
znackou Playbag spokojeni nebo naopak na nich nalezli s odstupem ¢asu néjaké nedostat-
ky. Vétsina dotazovanych se pohybuje ve véku od 23 do 26 let a do jejich zivota néjakym
zpiisobem patii marketing nebo design. Diky tomuto faktu mohou vyzkumu nabidnout

velmi konstruktivni a pfinosné nazory, protoze znaji jak pohled ,,market’aka‘/designéra,
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tak pohled zdkaznika a jejich pfipominky mohou byt velmi dilezité, protoze prave tato
skupina lidi tvoii velké procento cilové skupiny znagky Playbag. Ugastnici rozhovoru maji
zaroven dobry vztah ke Zlinu, bud’ to jsou ptimo zlinsti vlastenci, nebo lidé, kteii zde stu-
duji nebo pracuji a maji k tomuto méstu viely vztah. Toto je dalsi dilezity atribut cilové
skupiny a to pravé skutecnost, ze velka Cast zakazniki Playbagu je ze Zlina nebo ho ma

minimalné velmi rada.

5.4 Metody

Jako vyzkumné metody byly zvoleny sekundarni analyza, Cerpajici jak z autoriny pted-
chozi ro¢nikové prace, tak z volné dostupnych dat a nasledny kvalitativni vyzkum pro-

sttednictvim polostrukturovanych rozhovord.

5.4.1 Sekundarni analyza
Prvni zvolenou metodou s pfihlédnutim na charakter prace je sekundarni analyza.

Sekundarni data jsou jiz v minulosti sesbirané informace, které vyzkumnikovi
v soucasnosti poslouZi k jeho Setfeni a jsou k nému adekvéatni. Lze ¢erpat z mnoha zdrojt.
Mohou to byt osobni dokumenty, pfedmétné dokumenty, archivovana data, ale také ofici-
alni dokumenty, jako jsou noviny, ¢asopisy, programy firem, inzeraty a podobné¢. (Hendl

a Remr, 2017, s.87)

Tato metoda bude pouZita pro dikladné a podrobné rozebrani nastrojli marketingového
mixu vyuzivanych znackou Playbag. Pfedmétem analyzy zde budou data z ptedchozi au-

tor¢iny ro¢nikové prace, které budou nasledné zkoumana a rozSifovana o nové skutecnosti.

5.4.2 Kovalitativni vyzkum prostiednictvim polostrukturovanych rozhovoru

Dalsi metodou vyzkumu vhodnou k této bakalaiské praci bude kvalitativni vyzkum pro-

stiednictvim polostrukturovanych rozhovort.

Béhem rozhovoru jsou tazatelem participantovi kladeny otazky se zdmérem ziskani odpo-
védi a dat adekvatnich k feSenému problému. Pribcéh rozhovoru se odviji od mnozstvi
a propracovanosti otdzek. Rozhovor mlize byt vysoce strukturovany nebo naopak méné. U
polostrukturovaného rozhovoru jsou pfipravena témata a okruhy, které chce tazatel probrat,
behem rozhovoru vS§ak mohou byt pfidavany dalsi otazky. Vyzkumnik by mél dotazovanou

osobu seznamit, za jakym ucelem vyzkum provadi a polozit i otazky, které takzvané ,,pro-
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vvvvvv

a Remr, 2017, .83 - 85)

Sestaveny rozhovor se sklada z otevienych otazek vybizejicich dotazovaného ke kvétnatéj-
Sim odpovédim. Prvni Givodni otazky jsou obecného charakteru a tykaji se véku a zaméteni
studia nebo povoldni participantti. Dalsi otazky budou zaméfeny na jednotlivé ndstroje
marketingového mixu znacky Playbag. V prubéhu rozhovorti mohou byt otazky podle po-

tteby dopliiovany a rozvadény na zaklad¢ usudku tazatele.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY PLAYBAG

Znacka Playbag pochazi ze Zlina a jejim zakladatelem je AleS Loch, kterému v jeho praci
pomaha osmiclenny tym lidi, ktefi jsou do tvorby kvalitnich vyrobkii zapaleni stejné jako
on sam. Znacka byla zalozena v roce 2009 a AleSovymi prvnimi vytvory, diky kterym se
také dostal do podvédomi zédkazniki, byly batohy a tasky vyrobené ze starych autoplachet,
které¢ zprvu vyrabél jen po par kusech a nasledné je rozdal svym kamaradim, ktefi mu
vnukli myslenku, jestli by tasky nechtél prodavat i pies internet. Hlavnim elementem, ktery
je 1 nyni ptiznacny pro znacCku Playbag je hravost a zdbavny design. Na prvnich taskach se
nachazel potisk $achovnic nebo naptiklad Clovéée, nezlob se. Neotiely napad se lidem
rychle vryl do paméti a znacka zacala vzkvétat. Charakteristickym znakem vSech vyrobku
této znacky je dokonalé zpracovani, nad¢asovy design a smysl pro detail. Jde o propojeni
estetiky a funkénosti. Diky témto vlastnostem si Playbag zamilovali lidé z riznych koutti

svéta nejen z Ceska, ale také napiiklad z Nového Zélandu nebo Japonska.

PLVABVC

Obrazek 1 — Logo Playbag (Behance, 2014)

Prioritou Playbagu je spokojenost zdkaznikii o ¢emz svédc¢i i prohlaseni AleSe, Zze cokoliv
se na taSce nebo batohu pokazi, opravi zdarma a také to, Ze jeho pracovni doba je pfiblizné

13 hodin denné.

Znacka ma své€zi a jedineCnou vizualni identitu, kterd je neptehlédnutelna. Zakaznici mayji
na vybér mezi klasickymi aktovkami, ruksaky, ale i elegantnimi kabelkami. Playbag se
stale vyviji a v nabidce se nachazeji rizné kolekce batoht a taSek z rozlicnych materili.
Zastanci kvality, si mohou pofidit batoh z kvalitni hovézi kiize, ktery jim vydrzi dlouhou
fadu let, pro vegany a lidi, kterym zalezi na zvitatech, jsou zde nemén¢ kvalitni taSky ne-
obsahujici Zivo€iSny material. Playbag také rozsitil svlj sortiment produkt o penéZenky,
pasky, ponozky a dokonce boty s nazvem Playbot. Playbag se neboji experimentovat

a posouva se stale vpted. Je ochoten vyuzivat nové technologie a materialy.
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Playbag vyrobky jsou k vidéni v showroomu v Praze na Zizkové nebo v dilné/prodejni
galerii ve Zlin¢. K uskute¢néni ndkupu vsak ¢lovék nemusi navstévovat ani jedno z mést

pokud neni zrovna jeho obyvatelem, ale Playbag miZe koupit i1 z pohodli svého domova

pies eshop Playbag.

Obrazek 2 — Showroom Playbag Praha, (Archiweb, 2014)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU ZNACKY PLAYBAG

Nasledujici ¢ast analyzuje vyuzivani ndstrojii marketingového mixu na zéklad¢ jiz vy-
zkoumanych dat z autor¢iny ro¢nikové prace. Zde budou data rozebirana vice do hloubky

se zamérem zhodnoceni efektivity a promyslenosti jednotlivych nastroja.

Obrazek 3 — Vyrobni néstroje Playbag (Facebook, 2014)

7.1 Produkt

Hlavnimi a elementarnimi produkty znacky Playbag jsou jednozna¢né¢ batohy a tasky. Nej-
sou vSak jedinymi produkty v portfoliu, jak by nazev znacky mohl napovidat. Playbag ma

ve své nabidce také riizné typy dopliikii a obleceni:

e mikiny a tricka
e opasky

e penéZenky

e pouzdra

e ponozky
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e (epice

e boty

Obrazek 4 — Batoh Volta Seda lesk, (Shop.playbag, 2018)

Typické batohy a tasky Playbag definuje ¢isty design a kvalitni zpracovani. Batohy plisobi
pevné a propracovang. Jsou rucné $ité, za vyrobou nestoji Zadné stroje, ale lidé z tymu Pla-
ybag. VyuZivany materidl je pfevazné tarpaulin, coz je plachtovina, nebo triplex — tfivrstvy
prirodni materiél slozeny z baviny a latexové membrany. Tyto materialy jsou kombinova-
ny s ktizi a kovovymi sedlarskymi knofliky, pro stylovy zptisob uzavéru. Playbag si je vé-
dom, Ze v dnes$ni dobé by kozené doplitky nemusely vyhovovat kazdému a Ze riizni lidé
maji rizné preference. Proto byla navrzena kolekce Boneless, ktera byla vytvotena speci-
aln¢ jako varianta batohii bez vyuziti zivo¢isSnych materiald, takze si mohou vybrat i vegani
a ochranci zvitat. Nabidka rtiznych variant Playbag batohti je pomérné Siroka, hodné pro-
duktii je v§ak vyrabéno v limitovanych edicich, coZ znamena omezeny pocet kusti. Na dru-
hou stranu to ptfidava na jedineCnosti a navozuje pocit originality, ktery je v piipad¢ desig-
novych vyrobkil pro hodné zakazniki stézejni. Jedinecnost a unikatnost nabizenych batohil
a taSek také podtrhuje fakt, Playbag neni ten typ znacky, ktery by se zuby nehty drzel své
jednotné vizudlni identity a neboji se experimentovat s technologiemi a materialy a ¢asto
pfinasi nové a neotielé typy batoht, které dokéazi piekvapit svou hravosti a originalitou.

Ptikladem muze byt Radiance collection, kterd je vyrobena z polyetylenové polo-
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transparentni nepromokavé tkaniny, kterd vypada diametralné odliSn€ nez bézn¢ vyuzivané
materidly pro vyrobu batohti. Tato kolekce je ovSem na druhou stranu charakteristicka
svym minimalistickym vzezfenim a vtipem prave tak, jak je pro Playbag pfiznacné a typic-
ké, takze 1 kdyz n¢kde Playbag porusi svou klasickou vizualni identitu, naopak jinde ji
dvakrat tolik potvrdi a zakaznikovi pofad produkty davaji smysl, i pfes to, ze vypadaji ji-

nak, nez jsou zvykli.

Obrazek 5 — Batoh Playbag Alfa z kolekce RADIANCE (Shop.playbag, 2018)

Novou pomérné velkou a vyraznou kategorii v nabidce sortimentu Playbag jsou boty
s nazvem Playbot. Stejné jako batohy cti piivodni femeslo a jsou vyrobeny peclivé za pou-
ziti kvalitnich lokéalnich materiala té nejvyssi kvality. Jako prvni pravdépodobné cloveéka
pfi predstavé kvalitni boty napadne kize, na své si vSak opé€t pfijdou i ochranci zvifat
a prizniveil nekozenych pfesto vSak kvalitnich materialt. Kolekce jsou jiz dvé a lze v nich
najit boty pro kazdé ro¢ni obdobi. Boty si stejné jako batohy zachovavaji originalitu a vtip.
Dtkazem jsou i jednotlivé produktové popisy bot, které cloveéka nejen informuyji, ale zaro-

veil 1 pobavi a vytvoii v hlavach zékaznikl jakysi ptib&h.
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PROTESTANT
REVOLTUJ NEBO SE POMODLI
Pro viechny kavarenske revolucionare

- bonaté vySivana

- extra siina bavinéna tkanina

- kaufukovy ram podesve

- pevna podrazka z kvalitni éeské pryze
- voskované tkanitky

- bavinéna stélka na korkovém korpusu

TOPANK
LOOSCS

e ORNAMENT JE ZLOCIN. ZHRES.

ﬂ Vklouzni do nich s ponoZkou | bez.

- bohaté zdobena omamentalnimi vzory

- extra pevna bavinéna tkanina

- kautukova podesev

- koZena + bavingna stélka na korkovém korpusu

TOPANK
ZAPATA

"JE LEPSi ZEMRIT VSTOJE, NEZ ZIT NA KOLENOU!"
Emiliano Zapata

Vklouzni do nich s ponozkou i bez.

- bohat& zdobena floralnimi vzory

- extra pevna bavinéna tkanina

- kauéukova podedev

- koZena + bavinéna stélka na korkovém korpusu

Obrazek 6 — Boty s produktovym popisem (Shop.playbag, 2018)

Jako dodatkovou sluzbu k produktim Playbag nabizi unikatni darkové baleni, které ma
odkazovat na to, ze znacka pouZziva ptirodni materidly a dava si na vyrobcich zalezet. Toto
baleni dopliiuje jedinecny kozZeny Stitek s vyrazenym jménem. Piiplatek za baleni je 145
K¢ coz je adekvatni cena  ktomu, jak  propracované baleni je.
Velkym plusem pro zékazniky rozhodujici se zda Playbag batoh koupit nebo ne mize byt

také fakt, ze cokoliv by se na ném v budoucnu pokazilo, bude zdarma opraveno.
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7.2 Cena

Ceny produktii Playbag se pohybuji v riznych kategoriich. V této ¢asti vSak jsou zkouma-
ny a hodnoceny pouze ceny jednotlivych batohti, protoze prave ty jsou hlavnim predmétem
analyzy a nikoliv ostatni nabizené vyrobky. U batoht Ize fici, Ze cena se pravdépodobné
odviji ptfedevs§im od typu pouzivanych materiald, ale i od jeho mnozstvi. Cena je hodnoce-
na a analyzovana z hlediska pouzitych materialii a rozmért jednotlivych produktii. Nize je
sestavend tabulka s riznymi typy batohd vcetné vyuzivanych materiali, rozméra a cen.

Produkty jsou sefazeny vzestupné dle vyse ceny.

TYP BATOHU MATERIAL/ROZMERY CENA

pogumovana tkanina - tarpaulin
MEDUZA 990 K¢
450 x 300 x 150 mm

synteticky materidl - polyester
DELTA 1500 K¢
400 x 330 x 120 mm

) bavlna
LAINA MODRA 2450 K¢
405 x 280 x 130 mm

) tarpaulin, bavlna, kiize
WATA ZAMEK 2800 K¢
340 x 250 x 110 mm

tarpaulin,bavina
ARIGATO 2950 K¢
38,5 x 315 x 140 mm

tarpaulin, plast, limitovana edice
VOLTA WEG 2990 K¢
410 x 250 x 110 mm

triplex, kize
TWIN 3100 K¢
450 x 400 x 120 mm

5 ) triplex, kize
TWIN CERNY 3100 K¢
450 x 400 x 120 mm

tarpaulin, ktize
WATA 3300 K¢
340 x 250x 110 mm
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tarpaulin, kiize, polstrovana zada

VOLTA STRIBRNA 3500 K&
360 x 260 x 110 mm
5 ) tarpaulin, kiize, polstrovana zada
VOLTA CERNA 3500 K¢
390 x 250 x 110 mm
5 ) tarpaulin, kize polstrovana zada
VOLTA CERVENA 3500 K¢é
390 x 250 x 110 mm
) tarpaulin, kiize, polstrovana zada
VOLTA SEDA LESK 3500 K¢é
390 x 250 x 110 mm
triplex, kiize
VOLTA 3600 K¢
390 x 250 x 110 cm
» ) triplex, ktize, polstrovana zada
VOLTA RUZOVA 3600 K¢
390 x 250 x 110 mm
VOLTA CERNA bavlna, kiiZe, polstrovana zada
, 3600 K¢
TEXTILNI 390 x 250 x 110 mm
triplex, kiize, polstrovana zada
AMPER 3990 K¢
430 x 280 x 110 mm
_ triplex, kiize, polstrovana zada
AMPER HNEDY 3990 K¢é
430x280x 110 cm
cordura, polstrovana zada
ESKYMO 4200 K¢
450 x 300 x 180 cm
tarpaulin, kiize, cordura
WELZL GRAY 4300 K¢
430 x 315 x 150 mm
triplex, ktize, hlinik
KOLT BLACK 4400 K¢
400 - 560 x 320 x 130 mm
SHERPA DEFT triplex, kiize 4700 K¢é
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480 x 300 x 180 cm

cordura, ktize
WELZL BLACK 4800 K¢
480 x 300 x 180 cm

ktze
NARWHAL 4990 K¢
450 x 300 x 150 mm

i bavlna, ktize, ptirodni plst’, pogu-
TULAK ZELENY 5200 K¢
movana podsivka, polstrovana zada

. , bavlna, ktize, ptirodni plst’, pogu-
TULAK CERNY 5200 K¢
movana podsivka, polstrovana zada

kize, limitovana edice
NARWHAL CAMEL 5500 K¢
450 x 300 x 150 mm

Tabulka 1 — Ceny batoht Playbag (Vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, zZe ceny se velmi pravdépodobné odviji pfedevsim od typu pouzivanych
materidlii. Nejlevngjsi jsou ruksaky, kde je pouZzita pogumovana tkanina, syntetick¢ mate-
ridly jako je naptiklad polyester nebo batoh vhodny pro vegany a ochrance ptirody, ktery
je vyroben piedev§im z bavlny a je bez pouZitych Zivoc¢isnych materidli. Ceny téchto ba-
tohil se pohybuji v rozmezi od 990 K¢ do zhruba 2500 K¢. Velkd vétSina sortimentu je
vyrabéna z triplexu v kombinaci s pouZzitim kozenych doplitkk@i, coz se odraZi i na ceng,
ktera je vyssi nez u batohii bez téchto komponentli. Vzhledem k tomu, Ze je pouzivana
velmi kvalitni tuzemska kiize, je vy$si cena opodstatnénd. Z vySe uvedenych cen lze zjistit,
Ze primérna cena batohu, ktery je uSit pfevazné z triplexu a ma pouze kozené komponenty
je ptiblizné 3722 K¢. Celokozené batohy mé znacka Playbag ve své nabidce dva a jejich
ceny jsou 4990 K¢ a 5500 K¢&. Drazsi z nich je zaroven i1 nejdraz§im batohem v sortimentu.
Dtivodem vysoké ceny kromé toho, ze je celokozeny, je ziejmé také to, ze jde o limitova-
nou edici, kterd je vyrdbéna pouze v omezeném poctu a to presné peti kusi. Zde se jedna o
opravdu jedine¢nou zalezitost, za coZ si lecktery zdkaznik rad pfiplati a s pfihlédnutim na
materidl a jeho mnoZstvi je vysoka cena piijatelnd a odivodnitelnd. Je dilezité také vy-
zdvihnout fakt, Ze Playbag voli své ceny opravdu logicky a adekvatné k jednotlivym pro-

duktiim a nevyuziva svého jména pro faleSné nadsazovani cen. Jak je vidét u porovnava-
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nych produkti, kdyz je batoh vyroben z ne tak drahého materidlu jako v ptipadé typu Me-

duza nebo Delta, odrazi se to na cené smérem dolti a samoziejme i naopak.

Celkové je mozné fici, ze Playbag i pies na prvni pohled vyssi ceny, patii v Ceské repub-
lice k t€ém levnéjSim vyrobclim designovych batoht. Toto tvrzeni vychazi z predeslé pro-
vadéné analyzy konkurence v této oblasti, kde byli porovndvani 4 vyrobci designovych

batoht a Playbag patfil z hlediska ceny k tém levné&jSim.

7.3 Misto

Playbag nabizi n¢kolik riznych zptsobi, jak zdkaznik mize sviij produkt dostat.

7.3.1 Showroom

Pro obyvatele Zlina nebo Prahy je moznost prohlédnuti si batohd pfimo na prodejné nebo
v showroomu, kde ochotny persondl poptipadé rad poradi s vybérem. Této moznosti vyu-
ziva hodné zakaznikl, protoze piece jen designové batohy nejsou uplné nejlevnéjsi a kaz-
dodenni zélezitosti a dost lidi si drazsi produkt rado pted jeho zakoupenim osobné pro-
hlédne. Showroomy si drZi jednotnou vizualni identitu a jsou ladény do stejného stylu.
Maji primyslovy nddech a femeslného ducha. Zlinsky showroom je spojen zaroven i sdil-

nou, coz charakteristickou atmosféru jesté vice umociuje.

7.3.2 Eshop

Zakaznici, ktefi nebydli ve dvou zminénych méstech nebo je pro né nedostupné, jsou od-
kazani na uskutecnéni koupé ptes eshop. Pokud by vSak koupené zbozi nebylo podle jejich
predstav, maji moznost ho do 14 dni vymeénit nebo vratit bez udani divodu. Eshop je velmi
ptehledny a veskeré podrobnosti produktii véetné pouzitého materidlu nebo rozmeéri jsou
dikladné a podrobné popsany. Nové jsou také na strankdch u kazdého produktu k vidéni
produktova videa, ktera podrobné¢ zachycuji vzhled a detaily jednotlivych artiklt. Zakaznik
si tak dokaze lépe predstavit, jak produkt ve skuteCnosti vypadd a nekupuje ,,zajice
v pytli“. Tento tah se jevi jako zamér vyjit vstiic pravé zakazniklim, ktefi nemaji tu moz-
nost navstivit showroom nebo prodejnu a redlné se na zbozi podivat. Na jinych eshopech
nejsou produkty Playbag k dostani, mtze to byt z toho divodu, Zze znacka si chce udrzet

svou stalou cenu a jiné eshopy by produkty navysily o svou marzi.
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7.3.3 Design markety

Déle je mozno batohy Playbag zakoupit na rtznych design marketech a jinych podobnych
udélostech. Diky témto akcim se o Playbagu dozvi véts§i mnozstvi lidi i téch, ktefi nejsou

piimo ze Zlinského regionu, kde je povédomi o znacce nejvetsi.

7.3.4 Design shop

Nov¢ zacal Playbag spolupracovat s design shopem Place Store, ktery se nachdzi v Brné
anabizi jak designériim, tak i obyCejnym lidem, ktefi tvofi origindlni véci, prodavat zde
své produkty. Koncept Place Storu perfektné ladi se snahou Playbagu neprodéavat své zbozi
na jinych eshopech s marzi. Place Store cenu produktti od jednotlivych tvircii totiz nena-

vysuje, prodava je za naprosto totozné ceny, jako je prodavaji oni sami.

Ve vysledku je moZnosti jak se k produktiim znacky Playbag dostat pomérné hodné&. Nova

spoluprace s Brnénskym design shopem opét rozsitila dostupnost batoht pro dalsi regiony.

Obrazek 7 — Place store Brno (Facebook, 2018)
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7.4 Propagace

7.4.1 Placena reklama

Playbag vyuziva na internetu placenou reklamu, ktera je zakladem pro uspéSnou propagaci
jakékoliv znacky. Znamena to, ze kdyz na Googlu potencidlni zakaznik napiSe ,,playbag*

jako prvni se mu zobrazi odkaz na oficialni stranku Playbagu.

7.4.2 Facebook

Dalsi stranku, kterou Playbag vyuziva ke své propagaci a rovnéz je mezi prvnimi odkazy,
které ¢lovéku Google nabidne je Facebook. Tady ma Playbag piesné 7 773 fanouskd, tedy
pomérné vysoké ¢islo. Pro pfedstavu a srovndni, Alexmonhart, coz je velmi propagovana
znacka designovych batohu jak médii, tak pfevdzné blogery ma na svém Facebooku 3563
fanousk, a to je méné nez polovina. Z tohoto faktu jasné plyne, Ze Playbag svou propagaci
na socialnich sitich zvlada velmi dobie. Na Facebooku je Playbag opravdu aktivni a komu-
nikaci ma promyslenou a konzistentni. Pfispévky jsou ptfidavany pravideln€, vétSinou
v intervalech nékolika dni. Obsah se tyka pifevazné vyrobk, hlavné pouzivané¢ho materidlu
nebo produktovych fotek. Objevuji se zde také upozornéni na prave probihajici slevy nebo
darkové baleni, které Playbag nabizi. Produktové fotky jsou na skvé€lé Girovni a maji pro
Playbag jiz typickou netradi¢ni atmosféru. Pfes facebookové stranky je mozna také virtu-

alni prohlidka showroomu v Praze.

Jedina véc, ktera by se dala vytknout je nepropojenost facebookového Gctu s Instagramem.
A7z na zacatku dubna roku 2018 dal Playbag odkaz s vyzvou ke sledovani znacky 1 na In-

stagramu.

7.4.3 Instagram

Zde je 2002 sledujicich, to je diametralni rozdil oproti poctu na Facebooku. Vzhledem
k tomu, Ze Instagram je v dneSni dobé velmi popularni a je velkym ovliviiovatelem jak
v Zivotnim stylu, tak 1 v trendech a nakupnim chovani spotiebitelli nebylo by od véci, aby
se Playbag na tuto socidlni sit’ vice zaméfil a ziskal vice sledujicich. Nové Playbag nataci
také produktova videa, kterd jsou neméné zajimavd a stejné jako fotky koresponduji
s vizualni identitou celé znacky. Tento fakt je pro spravnou propagaci také velmi zésadni,

protoze pii dodrzeni jakési jednotnosti v komunikaci a ve vizuélu jako takovém je pak pro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

zékaznika jednoduché a zaroven také piijemné, Ze danou znacku dokédze okamzité rozpo-

znat a zaradit.

e

Obrazek 8 — Instagramovy piispévek Playbag (Instagram, 2018)

7.4.4 Weby tykajici se designu

O znacce Playbag se také Casto zminuji rizna fora a konkrétné s AleSem Lochem byvaji
vedeny zajimavé rozhovory na riiznych designovych webech, diky kterym se 1idé o znacce
mohou dozvédét vic netradi¢nich informaci, které z oficidlnich webovych stranek nevy-

¢tou.

7.4.5 Design markety
Playbag se obejvuje na raznych ptilezitostnych design marketech, coz je skvélé misto pro
propagaci, protoZze pravé tyto markety navstévuje cilovd skupina, a to lidé zajimajici se

0 mddu a designové produkty.
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7.4.6 Masova média

Masova média jako je televize, radio nebo offline reklama typu billboardd, kterd ma zacilit
na velké mnozstvi lidi neni znackou Playbag pro svou propagaci vyuzivana. Byl by to pro
tak malou firmu pravdépodobné¢ pfili§ nédkladny zplisob propagace a ziejmé by ji ani nijak
pozitivné neprospél, protoze hodné zédkazniki Playbagu ma tuto znacku rada pravé proto,

jak komorni a specificka je.
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7.5 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Z ptedchoziho zkoumani vyplyva, ze znacka Playbag vyuziva vSechny néstroje marketin-
gového mixu velmi dobie. Nejlépe vyuzivanym se vSak jevi produkt, kde je nabidka
opravdu hodné¢ Siroka a ,,svij* produkt si zde najdou odlisné typy lidi — zakaznici, ktefi
zastavaji kozené vyrobky, tak i ti, ktefi je naopak nepodporuji a snazi se myslet ekologicky
nebo maji jiné moralni zasady a kozené vyrobky nechtéji a odmitaji. Soucasné i1 design je
skvéle promysleny, je minimalisticky, ale zaroven neobvykly. Playbag také skvéle kombi-
nuje estetiku s funk¢nosti, kde jedno neni na tikor druhého a batohy jsou vizualn¢ krasné,

tak 1 pln¢ funkéni a praktické, coz znamena napiiklad nepromokavost pouzivanych tkanin.

Z porovnani cen jde jasné vidét, Ze jsou stanovovany logicky a adekvatné k materialiim, ze
kterych jsou produkty vyrabény. Playbag se nesnazi vydélavat na svém jménu, jak to délaji
nékteré jiné designové znacky, ale ma realisticky nastavenou cenovou politiku. D4 se fici,
Ze tento pfistup neni v dnesni kapitalistické dob¢ a spolecnosti zas tolik bézny a je to velmi

pfijemnd zména a mize byt zakazniky vniména velmi pozitivné.

Co se distribuce tyka, Playbag vyuziva vétSinu dostupnych distribuénich kanali. Jedinou
cestu oproti ostatnim znackam, kterou nevyuziva, je nabidka produktd na jinych eshopech
s designovymi produkty. Toto v§ak nemusi byt Spatny tah, jak by se na prvni pohled mohlo
zdat. Vzhledem k povaze celé identity znacky i zpiisobu vyroby produkt Playbag, ktery je
tak poctivy a femeslny je zietelné, Ze si znacka chce tuto povést zachovat a nechce se ,,za-
prodat® do béznych eshoptl a radéji si veskery prodej koriguje sama. I pies absenci Playbag
vyrobki na jinych rozsitenéjSich a znaméjsich eshopech jsou bez problému dostupné pro

kazdého, kdo o né& projevi zdjem.

Propagace je volena adekvatné k typu znacky a druhu nabizeného zboZi. Facebook ma Pla-
ybag velmi dobfe podchyceny a mnozstvi fanouskl je opravdu pomérné velké. Ve srovna-
ni s jinymi ¢eskymi vyrobci designovych batoht je na tom, co se mnozstvi fanouska tyka
Playbag jeden z nejsledovanéjsich. Kdyz piihlédneme faktu, Ze neni propagovan zZadnymi
blogery ani jinymi influencery jako jiné designové znacky, je ¢islo sledujicich skute¢né
dost vysoké. Stejn¢ intenzivné by se Playbag mohl zaméfit 1 na Instagram, ktery malinko

pokulhava, ale je ptfitom dulezitym propaga¢nim a komunika¢nim kanalem se zdkazniky.

Celkovée jsou nastroje marketingového mixu vyuzivany komplexné a koresponduji spolu.
V Zadném z nich nebyly nalezeny markantni chyby nebo nedostatky, naopak by jednotlivé

zpusoby vyuzivani nastroji mohly byt ptikladem pro jiné designové vyrobce.
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8 VYHODNOCENI POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Za ucelem dikladného zhodnoceni marketingového mixu znacky Playbag byl vytvoien
scénafr polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl nésledné provadén s deseti zakazniky
Playbag, ktefi produkt této znacky jiz zakoupili a jsou jeho vlastniky. Na zakladé téchto
rozhovorti se autorka snazila zjistit spokojenost spotiebitelli predev§im s produktem, ale
zaroven také zjistit nazor spottebitelii na cenu danych batohii, pouzivané distribu¢ni kana-
ly, ale také na propagaci znacky. Rozhovor obsahoval celkem 21 otazek, které se tykaly
vSech ¢asti marketingového mixu. VSechny otdzky byly oteviené a konstruované tak, aby
vybizely ucastniky rozhovoru k obséhlejsi odpovédi, ne pouze odpovédim typu ano/ne.
Rozhovory probihaly s kazdym dotazovanym zvlast a byly nahravany na diktafon. Scénar
rozhovoru je k dispozici v ptfiloze prace a kompletni nahrané rozhovory jsou pfilozeny

spole¢né¢ s elektronickou podobou bakalaiské prace na flash disku.

8.1 Zakaznici a produkty Playbag

Zkoumani produktu je rozdéleno do né¢kolika hlavnich sekei, které umozni, aby byl co nej-
1épe a nejpodrobnéji zanalyzovan.

8.1.1 Znacka

V ptipad¢ vztahu ke znacce jako celku, osm z deseti dotazovanych uvadi, ze se pro né stal

Playbag love brandem.

P10: ,,.Beru ho jako love brand.*

P5: ,,Je to pro me srdcova zalezitost a uvazuju, zZe si koupim dalsi.*
P6: ,,J4 uz mam druhy batoh, je to pro mé love brand.*

Zakaznici si tedy skrz produkt vytvofili emociondlni vztah ke znaéce jako celku, coz zna-

mena, ze je zde velka Sance, Ze si v budoucnu u Playbagu opét néjaky produkt koupi.

Vypada to, ze love brandem se Playbag pro dotazované stal i diky tomu, Ze je ze Zlina

a k tomu maji dotazovani také dobry vztah.

P9: ,,Ztotoznuju se s vizualitou i osobnosti znacky, je to blizké mé dusi, pfijde mi hezky

piibéh se Zlinem.*

P2: “Mam vyhlédnutou tasku, kterou bych jednou chtéla, i proto, ze je to spojené se Zli-

nem.
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P5: ,,Kdyby byl Playbag z jiného mésta nez ze Zlina, tak bych zacal vahat, bylo to pro mé¢
hodné dtlezité.*
Tento vliv na spotiebitele mize byt bran jako velmi unikatni, protoze, neni zndmo moc

znacek, které by byly oblibené spotiebiteli praveé proto, z jakého meésta jsou.

P2: ,,Ja to beru v podstaté jako suvenyr a kdybych méla nékomu koupit batoh, sédhla bych
po Playbagu.*

P8: ,,Chtéla jsem si néco odvézt ze Zlina jako talisman.*

Odpoveédi tohoto typu se objevily u osm z deseti dotazovanych. Zbyli dva tacastnici rozho-
voru, tvrdi, Ze mésto, ze kterého znacka je, nemé na jejich rozhodnuti zddny vliv a neni pro
n¢ dulezita. Jeden ze zminénych dvou uvedl, Ze je Gplné jedno z jakého mésta znacka je

a na marketingové ptibéhy neslysi. Pievazujici Cast tazanych vSak uvadi pravy opak.

8.1.2 Estetika x funk¢énost

Vétsina dotazovanych se shoduje na tom, Ze pti vybéru designovych batoht je pro né vizu-
alni a estetickd stranka produktu stejné dulezita jako funk¢nost, prakti¢nost a kvalita.
Témét vSichni dokonce tvrdi, Ze je to pro n¢ padesat na padesat estetika funkce. Z téchto
tvrzeni vyplyva, Ze designové produkty nejsou jenom otadzkou vzhledu, jak by si hodné lidi
mohlo myslet, ale ze spotiebitele zajima i prakticka vyuzitelnost produktt a kdyz si potizu-
Ji néco designového, tak jaksi automaticky pocitaji s tim, Ze vyrobce fesil obé€ tyto stranky
produktu.

Participanti se ¢asto shoduji na tom, Ze pfi vyb&ru batohu jsou pro né¢ hodné dulezitd vy-
polstrovand zada a kvalitni material, ktery dlouho vydrzi.

P2: ,,Taky je velké plus kdyz batoh plni tcel 1 vypada dobfte. Dilezité je, aby byl pohodlny,
popruhy nebyly tenké a netlacily, m¢l vypolstrovana zada. Nékteré designové batohy mayji

velkou vahu uz samy o sobg¢, ale Playbag je lehky.*

P3: ,,Potfebuju mit vyztuzené zada, estetika a funkcnost je pro meé padesat na padesat, jsem

dost prakticka.*
P8: ,,Design pro me¢ neni néco, co neni prakticke.*

Z nasledujicich vypovédi vSak 1ze mozno tvrdit, Ze obcas estetika pievazuje nad funkci a
prakticnosti a Ze kdyZz se jednotlivym dotazovanym produkt opravdu hodné libi, jsou

ochotni slevit ze svych pozadavkil na funk¢nost.
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P6: ,,Trochu mi z etického hlediska vadily kozené prvky, ale stejn€ jsem si batoh koupila,

protoze se mi fakt libil.

P4: ,, KdyZ néco potiebuju a nelibi se mi to, tak si to nekoupim, ale kdyz néco nepotiebuju

a libi se mi to, tak si to koupim.*

P9,,05klivy prakticky batoh bych si nekoupila.*

8.1.3 Design

Jako odpovéd’ na otazku, co dotazovaného piesvédcilo ke kone¢né koupi produktu od Pla-
ybagu, kazdy z dotazovanych né¢jakym zpiisobem zminil design. Konkrétné elegantni a ne
tak sportovni provedeni, minimalisticky jednoduchy a nadcasovy vzhled. Z faktu, ze kaz-
dého dotazovaného zékaznika z velké casti ke koupi vlastné presvédcil vzhled vyrobku,
jasné vyplyva, jak je jeho feSeni pii promysleni produktu dulezité, dalo by se fict i klicové.
Playbag ma sviij design vymysleny perfektné a pravé minimalistické, pfesto vSak do detai-
lu promyslené zpracovani je u produktt takovéhoto typu zasadni, protoze dokaze zasah-
nout a oslovit svou jednoduchosti, ale zaroven propracovanosti pomérné velké mnozstvi
lidi.

P5: ,,Bavil mé& design i kvalita. Designové mi pfisel hodné daleko.*

P8: ,,Co se tyké designu, bylo to néco nového, nemél to kazdy, nebylo to na strankach typu

Freshlabels, Zoot...“

Zaroven jde vidét, ze zakaznici dokazi ocenit, kdyZ je vzhled vyrobku odlisny a zajimavy,
zvIast v designové sféfe je na odliSnost a originalitu kladen velky daraz a 1 lidé, ktefi si
chtéji koupit néco designového a zajimaji se o tuto ¢ast trhu, n€jak pocitaji s tim, Ze to co si
pofidi, bude ,,jiné.*“ Tuto stranku veci Playbag splituje skvéle, protoze jejich produkty jsou

specifické a originalni a soucasn¢ velmi snadno rozpoznatelné.

8.1.4 Material

Ohledné materidll jsou mezi riznymi lidmi odliSné ndzory. V tomto ptipadé vSak pouze
jeden z tcastnikd rozhovoru mél problém s pravou kiizi a i ptes své etické zasady si nako-
nec pofidil batoh s kozenymi prvky. Jinak si drtiva vétSina dotazovanych potrpi pravé na

kozené zpracovani nebo minimaln¢ kozené dopliky.
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P2: ,,Nekoupila bych si umélou kiizi, kozenku, to podle mé nema smysl, popraska to, ma to
kratkou zivotnost, 1 z hlediska ekologie, radsi jeden pofadny kozeny batoh nez to samé

z kozenky. J4& mam rada kazi, protoze vim, ze se do ni vyplati investovat.*

P10: ,,Kuzi jako materialu véiim.

Z téchto vySe uvedenych prohlaseni je mozno pozorovat, Ze i pies trend veganstvi a jiné
modni zalezitosti si stale lidé uvédomuji kvalitu klize, dokazi ji ocenit a rad¢€ji investuji do

kvalitniho materialu nez do levnéjSich nahrazek.

8.1.5 Barevnost

Dalsim dilezitym atributem pro zékazniky je barevnost batohti. Kdyz si kupuji drazsi de-
signovy produkt, pozaduji, aby byl velmi dobie kombinovatelny jak s riznymi styly oble-
¢eni, tak i barevné co nejvice neutrdlni. Zaroven vSak €ast dotazovanych tekla, Ze by si
nekoupili nic svétlého z divodu snadného zaspinéni a nasledného komplikovaného ¢isténi.

P10: ,,Chtéla jsem razovy latkovy, ale Spatné by se Cistil, tak jsem si nakonec koupila ji-

A1

ny.

Z tohoto 1 dalSich tvrzeni o svétlych barvach a materialech lze usoudit, ze prakticka stranka

batohi, je pro zdkazniky taky opravdu dileZzita a Casto i rozhodujici.

Vicekrat byl zminén fakt, ze by zédkazniky hodné odradila néjaka pestra barva nebo napfti-
klad kvétované vzory. Sou€asny minimalismus charakteristicky pro Playbag jeho cilové

skupiné vyhovuje.

8.1.6 Parametry

Jedinym vicekrat poZadovanym parametrem, ktery zakaznici maji na batohy je, aby se do
n¢j vesel notebook nebo sesit velikosti A4. Jiné rozméry ani pozadavky na velikost dota-
zovani vesmés nemaji. Pouze kdyby byl batoh velmi maly, tak by si ho nekoupili. Pfestoze
jde o méstsky batoh, stale se zde promita fakt, ze je od néj pozadovéna jiz zmiflovana prak-

ti¢nost a funkce.

8.1.7 Nedostatky

Co se nedostatkl tyka, participanti uvadi, ze jsou s produkty spokojeni. Po delSim zamys-
leni vSak tii z deseti dotazovanych zminuji, Ze by zapinani mohlo byt feSené trochu jinak.

Jednak je pomérné komplikované, naptiklad kdyZ je ¢loveék v obchodé u pokladny a potie-
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buje vytadhnout penézenku a nasledné ji vratit zpatky a zapnout batoh, je to zdlouhavéjsi
proces. Jde o klasické zapinani na feminek, kdy se ¢loveék musi trefit do dirky a nasledné
feminek zasunout za ousko, coz miize byt ve spéchu nekomfortni a zdrzujici. Nebylo by
pravdépodobné Spatné zapindni zespodu podpofiit magnetem, aby se proces urychlil. Zaro-

vei by si produkt zachoval stejny vzhled, pouze by byl praktictéjsi.

Druhym moznym vylepSenim by bylo, kdyby se zapinani, které se skldda z kozenych pas-
ki, dalo casem vyménit. Je normalni, ze kiize pracuje a jeji vzhled se méni. Nékomu vSak
tato vlastnost vyhovuje, protoze ma rad ,,vintage* vzhled, ale nékomu jinému naopak pfii-
jde, Ze véc vypada staie a opotiebované a nelibi se mu to. Nebylo by tedy Spatné zékazni-
kiim nabidnout moznost vymény starych kozenych paskd za nové, samoziejmé za adekvat-

ni cenu.

V otazce kapes a tlozného prostoru, se nazory jednotlivych ucastnikii rozhovoru lisi.
P4: ,,Mohl by mit trochu lip vyfeSeny ulozny prostor, vic kapes.*

P1: ,,Podle m¢ je tam vSechno, kapsy jsou v pohodé.*

P8: ,,Chybi mi tam malé kapsy. Chéapu, Ze to vypada lip, kdyz to tam neni, ale nemam si

kam dat mobil a pené¢zenku.*

P5: ,,Ptihradky, do kterych se blbé davaji véci, ale ty Playbag odstranil a osekal batoh

o nesmyslné kapsy.*

Jde vidét, Ze v této problematice je t¢Zké odhadnout a nasledné¢ navrhnout n¢jaké univer-
zalni a jednotné feSeni. Z jednotlivych tvrzeni je vS8ak mozné vy¢ist, Ze muzi uptfednostiuji
jednoduchost a jsou radi, kdyz je produkt usetfen o zbytec¢nosti a velké mnozstvi riznych
kapes nepottebuji. Naproti tomu, zeny jsou rady, kdyz si maji kam dat drobné véci jako je
mobil, klice nebo penézenka a vic menSich uloZznych prostori jim vyhovuje. I pfesto, Ze
néktefi dotazovani zminili, néktera fakta, kterd jim pfijdou jako nedostatky, nakonec doda-

li, Ze celkové jsou s produktem i pfes tyto drobnosti spokojeni a batoh by si koupili znovu.

8.1.8 Sluzby
Ze sluzeb Playbag nabizi opravu ¢ehokoliv, co se zdkazniku na produktu pokazi zdarma,
coz je zajisté piijemnd a velkoryséa nabidka, kterd na spotiebitele plisobi pozitivné a dave-

ryhodné. Vypovida o tom, Ze vyrobce si je jisty kvalitou své prace a svych produkta.
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Dva z deseti dotazovanych vsak uvadi, ze by Playbag mohl nabizet také dalsi dodatkovou

sluzbu a to ¢isténi batohu.

P10: ,,U latkovych batohti moznost istit, Sla jsem do prodejny a ten proces, co mi vysvétli-

li, mi pfisel tak komplikovany...to mé¢ hrozné odrazuje.*

V ptipad¢ pouzivaného materialu - tarpaulinu, ktery je pro vétSinu lidi neznamy, by ¢isténi
mohlo byt velmi zddanou a vyuzivanou sluzbou, protoze takto neobvykly material, si prav-

dépodobné¢ zakaznici netroufnou Cistit sami a tato sluzba by pro n€ byla uzitecna.

8.1.9 Shrnuti

Z Setfeni tykajiciho se produktu plyne najevo, Ze s batohy Playbag jsou zakaznici nadmiru
spokojeni. VSichni z ucastnikli rozhovoru uvadi, Ze by si vyrobek Playbag koupili znovu
a vétsina tvrdi, Ze se pro n¢€ znacka stala love brandem a maji k ni citové pouto. Toto pouto
bylo u mnohych z dotazovanych vytvoteno diky tomu, Ze Playbag je ze Zlina a maji
k nému viely vztah. S produktem jako takovym nemaji zékaznici zadny zdvazny problém,
kromé par vytek ohledné zapindni a ¢isténi, 1 pfes tyto malé nedostatky by si vSak batoh
koupilo znovu vSech deset tdzanych osob. Z tohoto vysledku jde jasné vycist, Ze produkty

Playbag jsou skvéle vymyslené a diikladné zpracované a zdkaznici jsou s nimi spokojeni.

8.2 Zakaznici a cena Playbag

Otazkam cen nebylo v dotazovani vénovano tolik prostoru jako napiiklad produktu, ktery
autorka vnima v ptipadé designovych vyrobkl jako nejzasadnéjsi. Piesto vSak bylo cilem
zjistit, jak zakaznici vnimaji cenu u batohti Playbag a zda jim piijde podhodnocend, ade-
kvatni nebo naopak premrsténd. Byla také zjiStovana maximalni cena, kterou jsou zékazni-
ci za designovy batoh zaplatit, pies jakou hranici by uZ nesli a od ¢eho se tato jejich hrani-

ce odviji.
8.2.1 Opodstatnénost ceny

Podle deviti z deseti dotazovanych je cena u designovych batohii Playbag opodstatnéna

a cen¢ veéti. Jeden participant dokonce uvedl, Ze mu cena piijde velmi nizka.
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P2: ,.Ja uz docela vidim do toho, kolik stoji vyrabét produkt v Cechach a jaké jsou naklady
na vyrobu a dopravu, tak mi pfijde, ze Playbag batohy jsou velmi levné, se vSemi piihrad-

kami, detaily a krasnym vypracovanim.*

Konkrétné tedy u Playbagu je cena dotazovanymi vnimana jako adekvatni. Tento nazor je
u tfi z dotazovanych podlozen faktem, ze se byli podivat v showroomu a na vlastni oci
vidéli, jak vyroba probiha. Tato zkusSenost je pfesvédcila, ze cena batohti Playbag je pfimé-
fena.

P4:,,Cena urcité neni pfemrsténa, je relevantni k produktu.*

U zakaznikii, ktefi nebyli v showroomu a neznaji konkrétni proces vyroby a prace

s materidlem, vnimani ceny odviji od raciondlniho hodnoceni produktt.

P9: ,,Myslim si, Ze cena je opodstatnénd, mné nevadi si za kvalitni designové véci pfiplatit,
ale je potteba si uvédomit, Ze design neni jen to, ze to hezky vypada, ale ze je to 1 funkéni,
beru to komplexné, ze si pfiplatim nejen za vzhled ale i funk¢énost, naptiklad nepromoka-

vost a tak dal.«

Zakaznici cenu tedy u designovych batoht fesi prevazné z hlediska toho, co od néj oceka-
vaji a jak fekl jeden z dotazovanych, cena mu piijde ptfiméfend ,,...zaprvé kvili funkénosti,
hromada batohti vyrabénych sériové nema ty véci tak domyslené a tady na Playbag bato-
zich nevidim nedokonalosti, je jim vénovana vétsi péce, nékdo si dal zélezet, aby to vypa-
dalo tak, jak to vypad4 a tim padem jsou vyssi ndklady na vyrobu...jsem si védoma, co za

tou cenou stoji a souhlasim s tim.*

8.2.2 Srovnani s konkurenci

Dalsi skute€nosti, ktera stoji za zminku je, Ze co ceny tyka, tfi dotazovani bez jakéhokoliv
popudu zminuji konkurenéni znacku Alexmonhart, u které jim cena pifijde premrsSténa

a neodpovida kvalité produktu.

P1: ,Konkrétné¢ Alexmonhart, cerny batoh stoji asi 7 tisic a je to jenom pytlicek a vidéla
jsem ho na kolegyni v préci, ktera ho ma asi rok a jde to na ném poznat, Ze uz je takovy
oSuntély, a to mi ptijde hloupé, ze kdyz batoh stal tolik penéz a tu kvalitu tam pak nevidis a

navic neni ani prakticky.*

P4: ,,Alex bych si nekoupila, i kdybych na to méla, nejsem z ného odvarend, nepfijde mi

funk¢né tak dobre;j.
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Jde vidét, ze 1 kdyz by se mohlo zdat, ze zakaznici designovych znacek si pravé na znac-
kach zakladaji a jsou za n€ ochotni zaplatit takika cokoliv, opak mlize byt pravdou. Kdyz
vidi, ze je produkt nekvalitni a cena se nerovna vzhledu ani funkci, nejsou ochotni za n¢j
zaplatit piehnané penize, at’ je to znacka jaka chce a 1 kdyZ by na ni penize méli. Samozie-
jme najdou se i lidé, kteti po znackéch jdou, ale racionalné uvazujici zdkaznici, pro které je

dilezity produkt jako celek na takovéto vyrobky neslysi.

P4:, Tteba Alexmonhart, tam bych za to ty prachy nedala, tam je to vic za znacku nez za

produkt.*

8.2.3 Maximalni cena

Z otazky na maximalni cenu, kterou jsou dotazovani ochotni zaplatit za designovy batoh,
vyplynulo, Ze polovina z nich mé svou hranici na 5 tisicich korun. Tato zvolena maximalni
cena se dle vypovédi odviji od finan¢nich moznosti jednotlivcl. Zaroven dodavaji, Ze po-
kud by se jim néjaky batoh extrémné libil, byli by ochotni si na néj nasetfit nebo vyuzit
né&jaké specialni piilezitosti jako jsou narozeniny nebo podobné udalosti, aby jim na batoh
ptispéla dalsi osoba a jejich cenova hranice by se tim padem mohla zvysit.

P10: ,,Muselo by to byt néco, co se mi strasné libi, bylo by to strasné kvalitni a nikdo jiny

by to nemél, naSettila bych si na to a méla bych k produktu vztah.*

Tt dotazovani udavaji jako svou maximalni cenu 4 tisice a také dodavaji, ze v ptipadé

velkého osloveni produktem by byli ochotni svou hranici zménit a na batoh si nasetfit.
Stejné pravidlo plati i u jednoho dotazovaného, ktery udava svou cenovou hranici na 6
tisicich.

P5: ,,Myslim si, Ze to zavisi na tom, jak je na tom ¢love€k s penézi a kolik vyd€lavam, ale je
to pro me tak srdcova zélezitost, Ze bych si radsi pockal a pak bych si to tak jako tak kou-
pil.«

Toto prohlaSeni jasné demonstruje fakt, ze kdyZ ma zakaznik néjaky oblibeny produkt ne-

bo znacku a vytvofi si k nim vztah, je potom ochotny investovat témét jakoukoliv ¢astku.

8.2.4 Shrnuti
V otazce ceny byly odpovédi téméi vzdy kladné a s cenou batohli Playbag souhlasi a ne-
maji s ni zddny problém. Je znat, Ze si uvédomuji, co vSechno za vyrobou stoji a zamysli se

nad tim a proto jim ceny Playbagl pfijdou adekvatni a pfiméfené. Zaroven dokazi racio-
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naln¢ rozpoznat, kdy uz je cena produktu nadsazend, coz dokazuji vypovédi n¢kolika dota-
zovanych, ktefi se pozastavuji nad cenami konkurenéni znacky Alexmonhart, u které jim

ceny produktii pfijdou vylozené premrsténé.

8.3 Zakaznici a distribuce Playbag

Playbag nabizi rtizné moznosti distribu¢nich cest. U participantii bylo zjistovano, zda jim

tyto zpiisoby piijdou jako dostatecné nebo néjakou formu distribuce postradaji.

8.3.1 Showroom

Dotazovani jsou si védomi, ze Playbag ma showroom pouze ve Zlin¢ a v Praze a ostatni
lidé jsou odkazéani na eshop. Nikdo v tom vSak nevidi néjaky zdsadni problém a uvadi, ze
produkt by si koupili, a kdyby byl pro né k dispozici pouze ptes eshop a neméli jinou moz-

nost.
P4: ,Mné¢ je jedno, kde ho maji. J4 kdyz chci, tak si ho najdu.*

Vzhledem k tomu, Ze vSichni dotazovani jsou bud’ ze Zlina, nebo se zde minimalné pohy-
buji, jejich ndzor na distribuci mize byt trochu omezeny, protoze maji showroom ve svém
mésté a koupé€ tak pro n€ neni Zadny problém. Pét z deseti dotazovanych si batoh potidilo
pravé zpuisobem, ze navstivili showroom a tento proces vnimaji dokonce jako zazitek. Je-
den z participantd tvrdi, Ze by bylo skvél¢, kdyby mél Playbag své vlastni koncept story,

které by mély jednotny vizuélni vzhled.

P2: ,Mn¢ se velmi libi jejich showroom a uméla bych si predstavit jejich vlastni prodejny
v jinych méstech, ale pfesné zatizené jako showroomy, kde jde vzadu vidét dilna. Néco
takového by bylo skvélé, malé prodejny, které by vypadaly jako spojené s dilnou. Podle
mé by si to zaslouzili, maji dost vyrobkll, maji hodné znalosti, poctivé femeslo a bylo by

fajn to demonstrovat i v prodejnach a Sifit to.*
P10: ,,Je trochu nevyhoda, ze maji prodejny jen Zlin a Praha.*

Jak tikaji dotazovani, samoziejmé by bylo pro zdkazniky lepsi, kdyby showroomt bylo po
republice vic, je ovSem otdzka, zda by se néklady na vic prodejen daly tak relativné malou

firmou pokryt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

8.3.2 Eshop

Playbag nabizi své produkty pouze na svém eshopu a nespolupracuje s zddnymi jinymi

koncepcné podobnymi eshopy.

P5: ,,To Ze ma Playbag jenom sviij eshop a sviij showroom...diky tomuto mé znacka potad

svoje gro.*

P7: ,,Pokud nabizeji showroomy a eshop, tak mé¢ nenapadéd zadna dalsi ekonomickd moz-

nost jak to k lidem dostat tohle je standard, na ktery jsou vSichni zvykli a je to v pohod¢.*

Je tfeba zdlraznit, ze eshop Playbagu je opravdu propracovany a produkty jsou foceny
hodné detailné, aby si zdkaznik dokazal témér ziveé ptedstavit, jak batoh ve skuteCnosti

vypada.
P9: ,,Ptijde mi super, Ze Playbag ma videa, kde jde produkt vidét ze vSech stran.*

Nyni jsou na eshopu dokonce pfidana i produktova videa, nejen fotografie, takze vyrobky
jdou prozkoumat opravdu detailn€ a je skvélé, ze se Playbag snazi takto zdkaznikiim vyjit
vstiic. Tato strategie podrobnych fotek a videi zajisté také vyvolava v zakaznicich dtvéru,
protoze znacka nema strach, Ze by mohly byt odhaleny né&jaké nedokonalosti a nic neskry-

va, protoze vi, ze ma kvalitni, propracovany produkt.

8.3.3 Design shopy a design markety

Z deseti dotazovanych tii zucastnéni uvedli, Ze jsou si védomi, Ze produkty Playbag jsou
prodavany ve vybranych design shopech a na prilezitostnych design marketech. Jako vy-
hodu uvadi, Ze si zde mohou produkt ,,0sahat” a podivat se, jak ve skuteCnosti vypada

a miZe timto zpisobem byt ¢astecné nahrazen showroom a produkt se stava dostupnéjsi i

v jinych regionech.

P1: ,,VSimla jsem si, Ze je ve Zlin¢ v Redbricku. Tady v tom Zling ta dostupnost je, tohle je

podle mé super.

Ve Zlin¢ je dostupnost Playbagu opravdu dobrd, ale mozna by nebylo od véci zaméfit se 1
na dostupnost v jinych méstech. Ani jeden z dotazovanych nevédél o brnénském Place
storu, kde jsou Playbag vyrobky také prodavany. Tento fakt je vSak jednoduse ospravedIni-
telny, protoZze zminény Place store je pomérné Cerstvou zalezitosti. Je to vSak krok vpted

a pfiblizeni Playbagu dalS§imu regionu.
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8.3.4 Shrnuti

Playbag nabizi zdkaznikiim standardni distribu¢ni cesty, jak se k jejich produktim dostat.
Pravdou je, Ze showroomy jsou pouze ve dvou meéstech, ale jedno z nich je Praha coz je
Mekka designovych znacek a jejich showroomu a druhy ve Zliné, ktery je zase obdivovan
mistnimi zdkazniky a je rozhodné na pravém misté. Je tfeba si uvédomit, Zze vétSina desig-
nértt ma showroom pouze jeden a to jiz v zminéné Praze a jinak své produkty prodavaji
online nebo skrze design markety a design shopy, coz Playbag d¢la taky. Vyuziva tedy
standardni kanély a neni nijak pozadu nebo nedostupny. To, ze ma pouze sviij vlastni

eshop, by m¢lo byt vnimano jako ptednost, protoze si drzi svou jedinecnost.

8.4 Zakaznici a propagace Playbag

8.4.1 Facebook a Instagram

Sest dotazovanych udava, e Playbag sledovali na Facebooku jesté predtim neZ si batoh
této znacky vibec pofidili. Celkové mé Facebook vyznamné vice sledujicich nez In-
stagram. Jeden z tazanych Gcastnikl vSak tika: ,,,Facebook je podle m¢ mrtvy, nenajdu tam
véci, které me inspiruji, spis na tom Instagramu.* To mize byt v mnoha ptipadech pravda,
pro Playbag je vSak Facebook hlavnim zdrojem fanouskd a zakaznikli a je zde o ném ze

vSech socidlnich siti slySet nejvic.
P9: ,,Jejich Facebook sleduju intenzivné, 1ibi se mi, jak pracuji s fotkama.*

P10: ,,Libi se mi jejich komunikace a hlavné& to, Ze tak jak ten batoh designové€ vypada, tak
tak 1 ptuisobi fotografie, které pouzivaji nebo si vytvareji a je takovy specificky stejné jak
ten batoh a to je mi na tom sympatické, Ze dodrzuji tu vizualni slozku, kdyby to nebylo

v jejich stylu tak by mi to vadilo. Je to vSechno jednotné a to na mé ptsobi hrozn¢ dobie.*
P3: ,,Pfispévky jsou adekvéatni k tomu, jak znacka vystupuje, pfijde mi to pfirozeny k ty
znacce.

P6: ,,Pfijde mi to takové sympatické, zda se mi, Ze to koresponduje s produkty, je to takové

na urovni, ale zaroven je to hravé.*

P9: ,,Hodné se mi libi, kdyZ maji novou kolekei, ze rovnou hodi celé album na Facebook
a lidi si to mizou proklikat a prohlédnout a maji to propojené s odkazem na eshop na ba-

toh. Mé&lo by to tak byt u vSeho, protoze lidi jsou nauceni, Ze chtéji jen kliknout.*
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Vétsina dotazovanych se shodne na tom, Ze prispévky jsou kvalitni a ke znacce se vizualne
hodi a v§echno spolu dohromady koresponduje, coz je skvélym ptredpokladem pro to, aby

znacka byla rozpoznatelna a zapamatovatelna.

Instagram ve sledovani zna¢n¢ pokulhava, i kdyz je hodn¢ velkym ovliviiovatelem spotie-
bitell. Playbag by se na tuto socidlni sit’ m¢l vice zaméfit, protoze pravé zde se shromaz-
d'uji lidé, kteti maji radi hezké estetické véci a produkty Playbag by je tedy mohly zauj-

mout a za pomoci kvalitnich libivych fotografii i presvédcit ke koupi.

Dva participanti tikaji, Ze socidlni sit¢ Playbagu navstévuji, tak jednou za pil roku, jen
kdyz si vzpomenou a chtéji se podivat, jestli tam neni néco nového. Zbyvajicich osm vsak
sité¢ sleduje relativné intenzivng, z ¢ehoz plyne, jak je komunikace a propagace skrze né

dulezita.
8.4.2 Jiné internetové stranky

Tti tazani lidé tikaji, ze mimo socialni sit¢ si v§imli rozhovoru na strance czechdesign.cz.
Tyto rozhovory jako zplisob propagace mohou byt pro znacku velmi ptinosné, protoze fora
tohoto typu sleduji lidé, ktefi se o design aktivné zajimaji a produkt by je mohl redlné

oslovit a presvédcit ke koupi.

Zaroven stavajici zdkaznik dodava, ze pro néj samotného jsou tyto rozhovory s designéry
pfinosné a dulezité.
P10: ,,Pro m¢ jsou tyhle rozhovory hodné dulezité, jde o designovy produkt, tak by se

o tom ¢loveék mél 1 dozvédét néjaky background. Mam rada piibch a za to s 1 trochu platim,

takze...“

P1: ,, Komunikace AleSe, jako zakladatele, by mohla byt vétsi, takto by se o t€ zna¢ce moh-
lo davat vic védét. Mohl by to komunikovat 1 na pfednaSkach. Bylo by to pro lidi hez¢i

a jesté vic friendly.*

Z téchto vyrokt mozno usuzovat, Ze lidé by formu komunikace prostiednictvim rozhovort
nebo pfednasek uvitali, protoZe vétSina zdkaznikd designové znacky mé zajem 1 o néjaky
piibéh nebo detaily a navic si tak znacka dokéaze Iépe budovat vztah k zdkaznikim a stava

se vic ptatelskou a oblibenou.
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8.4.3 Placena reklama

Placena reklama je v ptipadé Playbagu velmi sporadicka. Dva dotazovani uvadi, ze po na-
vstéve jejich webu jim vyskocila placena reklama, ale ne nijak Casto a vlezle, jak u spousty
eshopii. Jeden Clovék dokonce uvedl, ze mu reklama nevyskocila vilbec ani po navstéve
eshopu. V tomto ptipad¢ by byla vhodna n¢jaka zlatd stiedni cesta. Pfimétena mira rekla-

my, kterd by slouzila jako ptipomenuti, by pravdépodobné nebyla od véci.

8.4.4 Masova média

Vzhledem k tomu, Ze Playbag je spiSe mensi znackou a pohybuje se v méné komercni sfé-
fe, nevyuziva zadné typy masovych reklam. Jeji zdkaznici souhlasi s tim, Ze tato strategie

je spravna a schvaluji zptisob komunikace, jaky znacka doposud vyuziva.

P1: ,,Podle m¢ to neni az tak moc mainstreamova znacka, i tim, Ze ty batohy §iji rucné,
pofad by si to mélo zachovat tady tu mensi hodnotu i toho povédomi, Ze bych to nezatazo-

vala do vétSich ¢tenéjSich Casopisi, spis bych to nechala v té designové sfére.*

P5: ,,Vétsi reklama by mé prekvapila a premyslel bych o tom, a nevim, jestli by pro mé
znacka trochu neklesla, rozumim, ze by se chtéla prodavat vice lidem, ale pro mé by asi

ztratila véhu, kterou ma, libi se mi, Ze to neni sériova vyroba.*

P6: ,,Kdybych vidéla néco vétsiho, asi bych si myslela, Zze je to moc, protoze Playbag ma
kouzlo, Ze neni Uplné vSude a pro vSechny.*

v

P10: ,,V n¢jakém mainstreamovém rozSiteném médiu, by mi to asi vadilo, fekla bych si, Ze

asi mifi dal a uz bych to asi upln¢ nedocenila.*

Vypovédi tohoto typu se objevily u poloviny dotazovanych, zbyvajici ¢ast ma k tomuto
tématu neutralni nebo pozitivni postoj a vétsi reklama by jim nevadila a nijak by to nezmé-

nilo jejich nazor na znacku.

8.4.5 Shrnuti

Playbag se propaguje pfes adekvatni média hodici se ke stylu znacky. Nejvice promyslena
je komunikace na Facebooku, kde je soucasné 1 nejvice sledujicich. I ucastnici rozhovoru
uvadi, ze Facebook Playbagu sleduji. Naproti tomu vSak néktefi z nich ani nevédi, Ze
znacka mad 1 instagramovy ucet. Na tuto skutecnost by bylo vhodné se zamé¢fit a komunika-

ci na této socidlni siti zlepSit a vice propagovat. S tim, jak je v soucasnosti Instagram
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»trendy*, mohlo by to pro znacku znamenat velky pfirast novych zakaznika a rozsiteni i do
jinych spolecenskych skupin nebo koutil svéta.
Masovéjsi formu propagace by polovina zakaznikt vnimala negativné a znacky si vazi

prave pro to, jak je komorni.
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9 ZAVERECNE SHRNUTI

V této casti budou ucelené shrnuty skutecnosti vyplyvajici z piedchozich dvou Setfeni

a zaroven budou zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky.

9.1 Vyzkumna otazka 1

Jaké prednosti/nedostatky ma znacka Playbag pri pouzZivani nastrojii marketingového mi-

xu?

Setieni dokézalo, Ze pii vyuzivani nastrojii marketingového mixu ma znacka Playbag, vel-
ké mnozstvi pfednosti. Hlavni z nich je jednoznaéné skvéle promysleny a dotazeny pro-
dukt. Jeho minimalistické ztvarnéni, které nabizi zakaznikiim univerzalni feSeni pro rizné
prilezitosti je genialné vymysleno - je jednoduché a zaroven vysoce specifické a original-
ni. Tato kombinace se Clovéku zarucené vryje do paméti a produkt si zapamatuje. Déle je
nutno fict, Ze cely produkt soucasné skvéle koresponduje s prostfedim, ve kterém vzniknul
a je v ném vyrabén. Zlin — primysl, femeslo kvalita. Tyto slova jsou charakteristické i pro
Playbag, ktery sem skvéle zapada a tento fakt krasn€ dotvaii cely piibéh a atmosféru kolem
znacky. Stejné korespondujici jsou i showroomy. Konkrétné ten zlinsky je spojen zaroven
1 s dilnou, takZe zédkaznik miZe nahlédnout ptimo do vyroby, coz ho jen utvrdi v kvalité
produktli. VétSina zékazniki si k Playbagu diky otevienosti a transparentnosti znacky vy-
tvofila emocionalni vztah a nazyvaji ji svym love brandem, coz je snad nejvic, co si znacka
muze prat. VSichni tazani také uvedli, Ze by si produkt Playbag koupili znovu a pravdépo-
dobné i redln€ koupi. Tato prohlaseni jasn€ demonstruji to, jak jsou nastroje marketingové-

ho mixu Playbagem skvéle vyuzivany.

Ohledné¢ ceny vyslo najevo, ze vSichni ti¢astnici vnimaji cenu u batohti Playbag jako opod-
statnénou a nemaji k zadné pfipominky. Jak bylo feCeno, jeden z participanti dokonce
uvedl, Ze mu cena piijde pomérné nizka, na to jak je produkt propracovany a také s ohle-
dem ke konkurenci, kterd ma mnohdy ceny vyssi. To, Ze cena dotazovanym pfiijde ade-
kvatni, se odviji od faktu, ze hodné z nich osobné navstivilo prodejnu a vidéli, co vSechno
za vyrobou batohu stoji, znaji podrobnosti o materidlech a vidi, ze produkt je vyroben
s velkou péci a promysleny do nejmensiho detailu. I po koupi a delsi dobé uzivani vyrobku
maji na cenu stejny nazor, protoze si ovétili na vlastni kizi, Ze investice se jim vyplatila

a koupili kvalitni produkt. Dtsledkem toho také je, Ze vSichni dotazovani by si Playbag
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batoh koupili znovu. Zékaznici jsou si soucasné védomi, kolik stoji i konkuren¢ni batohy
a jako ptiklad n€kolik z nich uvadélo Alexmonbhart, kde jim cena ptijde pfemrsténa a nena-
pliuje skutecnou kvalitu a propracovanost produktu. Od designovych vyrobkl neocekavaji
jen hezky vzhled, ale i prakti¢nost a nechtéji platit pfehnané penize za znacku nikoliv za
produkt. U batohu Playbag vi, ze je cena adekvatni a rovna se kvalit¢ a propracovanosti
produktu, proto s ni nemaji problém a potidili by si ho znovu, coz je nejvétsi dikaz spoko-
jenosti s vyrobkem. Playbag ma ceny skvé€le nastavené, protoze vétSinou jsou na hrané
toho, co by dotazovani za produkt byli ochotni dat, ale vys uz by nesli. Playbag tedy pro-
dava, za nejvyssi akceptovatelnou cenu u participant. Ti s ni zaroven souhlasi, protoze
odpovida jejich nastaveni a pfijde jim opodstatnéna. Tato skutecnost je velkou prednosti

znacky.

Samoziejmé, bylo nalezeno i1 n¢kolik nedostatkt, ale jsou to spi§ drobnosti nez n&jaké za-
sadni pochybeni. Z vypovédi vyplynulo, zZe by zfejmé nebylo na Skodu, kdyby v ramci
sluzeb bylo nabizeno také CiSténi batohi, protoze jsou na n¢ pouzivany specifické materia-

ly a zdkaznici si tim padem s jejich ¢esténim nevédi rady.

Daéle byla zminéna tématika uloznych prostorii — tento problém je vSak tak individudlni, ze
je t€zké ziejme az nemozné pro n¢j najit néjaké univerzalni a standardni feseni. Tim padem
tomuto nedostatku, nebyl prikladan velky vyznam.

Posledni malou mezerou, ktera byla objevena, je Instagram. Na tuto socidlni sit’ by bylo
vhodné se zaméfit o dost vice. Jak jiz bylo feceno, je to misto, kde se shromazd’'uje oprav-
du velké mnozstvi lidi, ktefi se radi obklopuji hezkymi vécmi a maji smysl pro estetiku.

Zde by na sebe mohl Playbag vic upozornit a ziskat tim nové fanousky, ale i zakazniky.

9.2 Vyzkumna otazka 2

------

Jako zéasadni vlastnost produktli pro zakazniky se ukazala byt kombinace estetiky a funkc-
nosti. Nikdo z dotazovanych nebere designovy produkt jen jako zalezitost vzhledu a bylo
uvadéno, ze pfi koupi designového vyrobku automaticky pocitaji i s tim, Ze bude funkéni.
Vzhledu a prakti¢nosti davaji dileZitost v poméru padesat na padesat. Nékdo uvadi, Ze
kdyby se mu produkt libil opravdu hodné, je ochoten slevit z ndrokll na funkci, ale ptesto
vetSina ocekava, Ze vyrobek bude i prakticky a nekoupili by si ho jen proto, ze je hezky.

Prakti¢nost pro spotiebitele znamena konkrétné€ jednoduché zpracovani, nadcasovy design,
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neutrdlnost barev, aby se produkt dal co nejlépe kombinovat, ale také naptiklad odolnost
a nepromokavost.

Material je dalezitym aspektem, ktery spottebitelé sleduji a pecliveé vybiraji. Pozaduji kva-
litni spolehlivy material, ktery se nenici a je odolny. Timto materialem mtize byt kiize nebo
tarpaulin, vyuzivany znackou Playbag. Pouze jeden z dotazovanych uvedl, Ze ma eticky
problém s kozenymi produkty, ale ptesto si nakonec koupil batoh s kozenymi dopliiky, coz
znamena, ze kdyz spotiebitel vi, ze jde o kvalitni produkt a velmi se mu libi, je ochoten
slevit, ze svych zéasad a pozadavkii.

Poslednim casto vzpominanym atributem u designovych batohi je jejich velikost. Zakaz-
nici pozaduji, aby se do batohu veSel format A4, coz znamend i notebook. Je to jeden
z dilezitych parametrl, ktery je pro mnohé dotazované zasadni a uvadi, ze bez této vlast-
nosti by si produkt nekoupili.

Vsechny tyto aspekty Playbag spliuje a nabizi tak spotiebitelim kvalitni produkty, se kte-

rymi mohou byt spotiebitelé spokojeni.

9.3 Vyzkumna otazka 3

Jaky distribucni kandl je v oblasti designovych batohii zakazniky vniman jako nejoptimal-
néjsi?

Nejcéastéji zmitovany byl v piipadé distribuénich cest showroom. Ugastnikiim rozhovorii
se velmi 1ibi celkovy vzhled a koncept showroomu. Konkrétn¢ ve Zling, kde je zaroven
propojen 1 s dilnou, toto spojeni plsobi velice dobfe a pro nékoho je jeho navstéva
v podstaté zazitkem. N&kteti participanti navrhuji, Ze by bylo skvé€lé, kdyby showroomu
bylo v republice vic, a tak by mélo i vice lidi moznost je navstivit a prohlédnout si produk-
ty osobné. Z tvrzeni dotazovanych plyne, Ze je pted koupi designového produktu dilezité,
aby vyrobek vidéli na vlastni o¢i a mohli si na n¢j 1 sdhnout a zjistit, jaky je material ve
skutecnosti a zda jim vyhovuje. Playbag je dostupny hlavné ve Zlin€ a v Praze. Nyni se
rozsifil také do designového obchodu Place store v Brné€ a zpfistupnil se tak dalsi oblasti.
Dalsi optimalni distribu¢ni cestou je eshop, zejména pro ty, ktefi se nedostanou do zmitio-
vanych mést nebo nenavitévuji design markety a nemaji k nim piistup. Ugastnici rozhovo-
ru tvrdi, Ze eshop je kvalitné zpracovan a produkty jsou nafoceny opravdu detailné. Nyni
jsou k dispozici i produktova videa, kterd batohy dokazi jesté vice piiblizit. Zakaznik tak

vidi 1 detaily produktu a dokaze si ptedstavit, jak batoh vypada ve skutecnosti. To, zZe neni
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Playbag dostupny na jinych eshopech pouze na jejich samotném neni brano jako nevyhoda.

Potéd je dostupny a drzi si tak svou identitu a také cenu.

Nejoptimalngj$im kandlem se tedy jevi showroom. Tim, ze je 1 v Praze, je zpfistupnén po-
mérn¢ Sirokému mnozstvi lidi a je to standardem, Ze designéti maji své showroomy pouze
v Praze a dodatkové nabizeji své produkty v jinych design shopech nebo na design marke-

tech. Playbag ma stejnou strategii, takZe v tomto ohledu rozhodn¢ neni pozadu.
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10 DOPORUCENI

Z provedené analyzy a rozhovora vyplynulo, Ze Playbag vyuziva vSechny nastroje marke-
tingového mixu nadmiru dobte. Nedostatkli bylo nalezeno pouze nékolik, ale zadny z nich

nebyl nijak zasadni.

Jednim z doporuceni je, aby se Playbag vice zaméfil na socialni sit’ Instagram, kde by mohl
mit vice fanouska a mohl by se tak dostat dal mezi lidi a nasbirat nové zédkazniky, pravdé-
podobné i z jinych koutl svéta. Je Skoda, ze o Playbagu nevi vic lidi, protoze je to kvalitni
a poctivy produkt a mél by se vic dostat mezi lidi a stat se zndmé;jsi v jinych oblastech jak
Ceské republiky, tak i zahrani¢i. Nebylo by $patné vice vyuzivat hashtagy, diky kterym by
profil naslo vic lidi nebo do svych fotek zakomponovat nékteré znamé influencery, kteii by
samoziejmé korespondovali s celkovym charakterem znacky. Timto zpisobem, by se dal
profil také $ifit mezi uzivatele Instagramu, protoze znamé osobnosti maji zpravidla velky

pocet sledujicich a mohli by tak na Playbag upozornit a ptiblizit ho dal§im lidem.

Dalsim vylepSenim by mohla byt optimalizace remarketingu po névstévé eshopu Playbag.
Néavstévniklim se po zhlédnuti stranek neukazuje reklama nebo si toho aspon nejsou védo-
mi. Samoziejmé by to nemélo byt nic agresivniho ani ptehnaného. Pouze vyvazena piipo-
minaci reklama, aby si ¢lovék uvédomil, Ze na strankéach byl a vlastné se mu tam néco libi-
lo a vratil se k tomu zpatky a poptipad¢é nakoupil. Co se tyka eshoptl, jako nejlepsi feSeni
se jevi nechat si pouze svijj vlastni eshop a nerozsifovat své produkty do dalSich eshopt
typu Freshlabels, ZOOT a podobné. Podle vnimani recipientli je Playbag zalozen prave na
tom, ze je specificky a ma svijj vlastni styl komunikace, coz zahrnuje 1 skutecnost, ze ma
pouze svij vlastni eshop. Této své jedinecnosti by se Playbag vzhledem k povaze celé

zna¢ky mé¢l drZet a neupoustét od ni, protoZe prave to na ni maji zdkaznici radi.

Co se produktu tyka, nebyly nalezeny Zadné zavazné nedostatky. Playbag by se pouze
mohl zamyslet nad malym ptetransformovanim zapinani, které by mohlo byt zespodu pod-
pofeno magnetem a hodné by se tim cely proces odepinani a zapindni zjednodusil a zaro-
veil by se téméf nezménil vzhled produktu. Jesté jednim dodatecnym zlepSenim by mohla

byt moznost vymeénitelnosti feminkl a zapinani v ptipad¢ opotiebeni za nové.

Poslednim navrhem je tip, co se tyka design marketl, kterych se Playbag ti¢astni. Jejich
batohy vypadaji nazivo skvéle, zvlast kdyz je ma nékdo na sobé. A pokud se sejde pohro-
mad¢ vic lidi, co nosi Playbag, je dojem jes$t€¢ umocnén. Nebyl by mozné Spatny népad,

kdyby Playbag pfedem vybral a domluvil rizné zajimavé lidi, kteti by byli stylové oblece-
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ni a méli na sob¢ batohy Playbag. Cely tento koncept by mohl probihat formou zivé static-
ké instalace a byl by zasazen do vytvoreného prostiedi, které by umocnovalo vzhled bato-
ht a identitu znacky. Zakazniky by tento styl komunikace mohl oslovit, zaujmout a vryl by

se jim do paméti.

Celkové¢ znacka nastroje marketingového mixu vyuziva nadprimérné dobie a tyto doporu-

¢eni vychazi pouze z malych nedostatki, které byli pfi vyzkumu nalezeny.
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ZAVER

V bakalatskeé praci se autorka snazila co nejdikladnéji popsat a rozebrat nastroje marketin-
gového mixu zlinské znaCky Playbag. Vzhledem k uspéSnosti znacky bylo piedpokladano,
ze nastroje budou vyuzivany efektivné a promyslené. Tato hypotéza se ¢astecné potvrdila,
vzdycky je ovSem co zlepSovat, a tak se i v tomto piipad¢ nasly nedokonalosti, na které by
se dalo zaméfit. Je vSak nutné konstatovat, ze produkt, ktery je tim hlavnim elementem
kazdé znacky, Playbag dovedl témér k dokonalosti jak z estetického, tak 1 funk¢niho a
praktického hlediska. Ostatni néstroje jsou vyuzivany také nadmiru efektivné a je mozné
tvrdit, Ze Playbag ma svou strategii komplexné velmi dobfe promyslenou. Nikomu se ne-
vnucuje a jeho celkové vystupovani i komunikace jsou pfijemné a neagresivni. Také je
dualezité zminit, Ze se snazi zdkazniklim vyjit vstfic a jejich spokojenost je na prvnim misté.
Z vypovédi participantli u Setfeni prostfednictvim rozhovorti jde poznat, ze tuto prioritu
Playbagu, zakaznici moc dobie vyciti a diky tomu, se pro n¢ znacka stane love brandem,
radi se kni vraceji a doporucuji ji dalsim lidem, coz je ve svété obchodu jedna

vvvvvv

maji dobrou povést, na trhu vitézi.

Autorka diky této praci zjistila, Ze Playbag si za svou praci zaslouzi opravdovy obdiv a
pravdépodobné v budoucnu tuto unikatni zna¢ku sama podpofii koupi jejich produktu. Kéz

by na &eském trhu bylo vice takovych znadek jako je pravé Playbag. Cesky trh by byl

S 24
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Dobry den, jmenuji se Dominika Martincova a studuji Univerzitu Tomase Bati obor Mar-
ketingové komunikace a zpracovavam svou bakalatrskou praci na téma vyuziti marketingo-
vého mixu znackou Playbag. Pfedem bych Vam chtéla podékovat za vas ¢as a ochotu.
Chtéla bych Vas zaroven informovat, ze rozhovor bude nahravan a vSechna data budou

pouzita pouze pro studijni tcely.

1. Souhlasite s provedenim rozhovoru a zaroven i jeho nahravanim?
2. Jaky je Vas vek?

3. Jste student nebo pracujete?

4. Jaky je Vas studijni obor/jaké je Vase zaméstnani?

5. Jaky mate vztah k designovym produktim obecné?

6. Kde jste se poprvé setkal/a se znackou Playbag?

7. Jste vlastnikem designového batohu Playbag. Rozhodoval/a jste se pii koupi mezi vice

znackami?
8. Co Vas nejvice na batozich zaujalo a piesvédcilo ke kone¢né koupi Playbagu?
9. Jaké specidlni pozadavky mate na produkt pti koupi designového batohu?

10. Myslite si, Ze produkty znacky Playbag by mohly mit n&jaké dalsi vlastnosti? Co na

nich postradate?

11. Za jakych okolnosti byste si batoh nepotidil/a?

12. Koupila by sis Playbag znova? Je to pro tebe feknéme srdcovou zélezitost?

13. Myslite si, ze vys$i cena u designovych batohil je opodstatnénd?

14. Jaka je maximalni cena, kterou jste ochoten/ochotna za designovy batoh zaplatit?
15. Hral u vas pfti rozhodovani o koupi né€jakou roli fakt, Ze znacka Playbag je ze Zlina?

16. Jakym zplisobem se k Vam batoh fyzicky dostal? (showroom, eshop,..) Uvital/a byste

néjaky jiny zptsob?



17. Pred tim nez jste si pofidil/a batoh Playbag, sledoval/a jste ho na socidlnich sitich? Po-

kud ano, na jakych?

18. Jak se Vam libi internetovd komunikace znacky Playbag? Sledujete ji na socialnich

sitich? Pokud ano, jaké ptispévky se Vam libi nejvic?
19. Kde jinde na internetu jste jest¢ znacku Playbag zaregistroval/a?
20. Kde jinde mimo socialni sit¢ a internet jste si v§iml/a propagace znacky Playbag?

21. Chcete ke znacce Playbag dodat néco co jesté nezaznélo?

Toto byla ma posledni otazka, jesté jednou Vam dekuji za Vas Cas a v pripadé zajmu o
vysledky mého vyzkumu, budete moci pozdéji nahlédnout do mé bakalarské prace, ktera

bude vefejné ptistupna na internetu.



