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Anotace

Diplomova prace se zabyva vyzkumem postojii a vnimani luxusnich modnich znacek
na ¢eském trhu a jejich porovnanim s postoji ke znackam prémiovym. Prace je rozd¢lena
na cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka ¢ast vymezuje pojmy postoje, vnimani,
spokojenost a hodnota pro zdkaznika. Dale jsou uvedena teoreticka vychodiska pojmi
znaCka, luxusni znacka, luxus a dal§i specifika sféry luxusu, doplnéna o teoretickd

vychodiska postojli a vnimani této oblasti.

V praktické Casti je analyzovan soucasny stav luxusnich modnich znacek na ¢eském trhu
a nasledné je proveden marketingovy vyzkum, ktery zjiStuje znalost, vnimani a postoje
k luxusnim médnim znaCkdm. Konkrétni hodnoty postojii k luxusnim moédnim znackam
jsou nasledné porovnany s hodnotami postoji k prémiovym mddnim znackam. Za vyuziti
vysledka z marketingového vyzkumu je navrzena strategie na vylepSeni postojii a vnimani

luxusnich modnich znacek na ¢eském trhu.

Klic¢ova slova: postoje, vnimani, spokojenost, hodnota, hodnoceni, luxus, moda, luxusni
znacka, prémiova znacka, dileZitost, atributy, marketingovy vyzkum, obleceni, respondent,
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Annotation

The diploma thesis deals with research of attitudes and perceptions of luxury fashion
brands on the Czech market and comparison of these attitudes with attitudes to premium
fashion brands. The thesis is divided in theoretical part and practical part. The theoretical
part of the diploma thesis introduces concepts of terms attitude, perception, satisfaction
and customer value. The theoretical bases of terms brand, luxury brand, luxury and other
specifics of the sphere of luxury complemented by the theoretical bases of attitudes

and perceptions of this area are also introduced.

In the practical part of diploma thesis there is analyzed the current situation of luxury
brands on the Czech market and then the market research which examines the knowledge,
perception and attitudes to luxury fashion brands is performed. The specific values
of attitudes to luxury fashion brands are compared with the values of attitudes to premium
fashion brands. Through this research a strategy to improve attitudes and perceptons

of luxury fashion brands on the Czech market is designed.

Key words: attitudes, perception, satisfaction, value, evaluation, luxury, fashion, luxury
brand, premium brand, importance, attributes, marketing research, clothing, respondent,

Czech market
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Uvod

Luxusni modni priimysl se celosvétoveé vryl do mysli spotiebitelti v pocatcich 20. stoleti,
pfi¢emz cesti spotiebitelé ho mohli zacit naplno poznavat pied vice nez 25 lety. Luxus
se od té doby stal pro mnohé zdrojem socidlniho vymezeni a celkovym stylem Zivota.
MozZnosti, které nabizi dneSni moderni doba jsou takika nevycerpatelné a neomezené,
luxus nas obklopuje jak v realném, tak ve virtudlnim svété, prostfednictvim reklam
¢iinternetu. Pomineme-li ekonomické moZnosti jednotlived, neexistuji Zadné vnéjsi
bariéry pro pofizeni luxusnich modnich kust zbozi. Ke spotiebitelim, ktefi si tento druh
zbozi mohou dovolit se pfisuzuji specifické charakteristiky, kterym mimo jiné vévodi
znacna mira loajality. Marketingovi pracovnici maji tézky ukol tuto skupinu neustale
sledovat, reagovat na jejich poZadavky, pfipominky, zpiisoby chovani a celkové se zajimat
o to, jak vnimaji vSe co je s procesem nakupu spojeno a na zaklad¢ ¢eho si spotiebitelé

r~r

utvari své postoje.

Cilem diplomové prace bylo zjistit a zhodnotit postoje a vnimani luxusnich médnich
znaCek na Ceském trhu a odhalit, zda Cesky zakaznik vnimd rozdil mezi luxusnimi
a prémiovymi znackami. Hlavnimi metodami k dosazeni vysledki byly marketingovy
vyzkum provedeny formou dotaznikového Setieni pomoci on-line dotazovani a ucelné
sestaven¢ho dotazniku a dale analyza ¢eského trhu s luxusnim médnim zbozim z vetejné
dostupnych sekundarnich udajii. Hlavnim piinosem diplomové prace jsou konkrétni
a aktualni vysledky vyzkumného Setfeni, které ptispély k pochopeni problematiky postoji
a vnimani luxusniho médniho zbozi &eskymi spotiebiteli. Ctenaf je schopen si vytvofit
velice redlny obraz o tom, jakym zptisobem je v Cesku piistupovano k luxusu a vysledky
tohoto Setfeni mohou slouzit jako podklad pro zefektivnéni komunikace marketingovych

pracovniki se stavajicimi, potazmo potencialnimi zakazniky.

Hlavnimi diivody pro vypracovani daného tématu byl aktivni zdjem autorky o moédu,
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mddni dopliiky, sledovani trendd v oblasti marketingu a celkovd zainteresovanost
do zjistovani aktudlnich postojii Ceskych spotiebitelti k luxusni méde. Jelikoz je oblast
zkouméni postoji a vnimani psychologickou disciplinou, které vévodi vysoky stupeni
individuality, neexistuje velké mnozstvi podobné zaméfenych vyzkumi, coz byl dalsi

rozhodujici faktor pro vybér daného tématu.

Diplomova prace je rozdélena na nékolik logicky uspotfddanych ¢asti. V teoretické ¢asti je
v poc¢atku dopodrobna vysvétlena problematika psychologickych pojmi postoje a vnimani
a faktort, které je formuji, a které z nich naopak vyustuji. To v§e bylo popsano na zakladé
vlastn¢ vytvoreného schématu, ktery poskytuje logicky sled daného tématu. Dale
se teoretickd ¢ast zamétuje na vysvétleni pojmi znacka, luxus a zpiisob vnimani téchto
pojml spotiebiteli. Informace potfebné k ziskani téchto védomosti byly nastudovany
z odborné tuzemské a zahrani¢ni literatury a odbornych ¢lanki na internetu. Prakticka ¢ast
je z hlediska zpisobu ziskavani dat rozd€lena na cast primarni a Cast sekundarni.
Sekundarni ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného stavu luxusnich moédnich znafek
na ¢eském trhu, v rdmci které jsou uvedeny a popsany jiz provedené vyzkumy a data
ziskana z provéfenych internetovych zdroji. Primarni vyzkum byl proveden za pomoci
dotaznikového Setteni, které bylo realizovano prostfednictvim internetové sluzby Survio.
Dotaznik byl na zdklad¢ prostudovani odbornych knih sestaven s logickou navaznosti
otazek, které predem nenavadély respondenty k odpovédim, a které poskytly podklad
pro zhodnoceni vysledkid vyzkumu. Vychozim aspektem pro zméfeni postoji bylo
hodnoceni vybranych atributli tykajicich se urcitych skupin moédnich znacek a pftirazeni
stupné diilezitosti, ktery zdkaznici pocit'uji k danym atributim pti ndkupu obleceni obecné.
Kromé zjistovani postoji se prace zajima o to, jakym zpiisobem respondenti skupinu
luxusnich médnich znac¢ek vnimaji a jakou znalosti ohledné této sféry disponuji. Vysledky
dotaznikového Setieni byly podrobné popsany a doplnény o tabulky a vhodné grafické
zpracovani. Na zdklad¢ zjiSténych vysledkli bylo autorem stanoveno doporuceni
pro prodejce a marketingové pracovniky, jejichZ sledovanim mohou docilit lepSich postoju

a celkového vnimani luxusnich modnich znacek spotiebiteli.
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1 Teoreticka vychodiska postoju a vnimani

zakaznika

vvvvvv

jaky si utvoril k dané véci postoj a nakolik jsou jeho individualni potieby uspokojené nezli

objektivni vlastnosti a parametry produktu.

vvvvvv

zakaznika. Pro lep$i a snadné&j$i pochopeni celého konceptu problematiky postojii bylo
za pomoci prostudovani odborné literatury a subjektivniho pohledu autora vytvoieno
schéma tvorby postoji a faktor, které z nich vylstuji, zndzornéné na ndasledujicim
obrazku (Obrazek 1). Jednotlivé pojmy budou v praci dile podrobnéji rozvinuty
v logickém sledu. Celé problematika je zaloZzena na psychologickych faktorech a je velice

individualni, nelze tak s jistotou fici, Ze je tento postup jedinou spravnou variantou.

Schéma tvorby postoju

Prvnim krokem pro to, aby si jedinec vytvotil k dané véci, situaci, udalosti, bytosti
¢i mySlence svlij osobni postoj, musi zminéné vlivy vnimat, pfifadit jim urcity obraz
na zéklad€ néhoz miize prejit ke kroku hodnoceni objektu. Hodnoceni mize byt pozitivni,
neutralni ¢i negativni a vysledkem je pfifazeni konkrétni hodnoty k hodnoticimu objektu.
Vnimani ve vétSiné ptipadl vychazi z osobnich znalosti a zkuSenosti, neni to vSak
podminkou. Zminéné faze se d&ji na zaklad¢ individudlnich preferenci, stavu mysli
a emocionalniho rozpolozeni konkrétni osoby. Ve fazi pfifazeni hodnoty jiz jedinec
zaujima urcity postoj k hodnoticimu objektu a to bud’ postoj pozitivni nebo negativni. Obé
moznosti jsou predpokladem pro chovani jedince, avSak ne vzdy tomu tak musi byt — tato

problematika je podrobnéji vysvétlena v kapitole 1.1.4, s. 22. Paklize je zaujat pozitivni
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postoj ke konkrétnimu objektu (naptiklad ke znadce, produktu ¢i konkrétni sluzbg), lze

piedpokladat spokojenost jedince a ndslednou vérnost a loajalitu zdkaznika.

ZNALOSTI A ZKUSENOSTI

!

VNIMANI

!

HODNOCENI

!

HODNOTA

!

POSTOJE

NEGATIVNi POSTOJ / \ POZITIVNI POSTOJ

CHOVANI
NESPOKOJENOST SPOKOJENOST
LOAJALITA

Obrazek 1: Schéma tvorby postoji a jejich viivy na spotrebitele

Zdroj: Vlastni zpracovani
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1.1 Teoreticka vychodiska postoji

Kazdy ¢lovék ma velké mnozstvi individualnich postojti k vyrobktim, sluzbam, reklamam,
nakupu a dal$im situacim a objektim a odlisné je kazdy jedinec vnima. Kdykoliv néco
hodnotime, vyjadfujeme nase postoje ke konkrétni véci. Tento pojem se objevuje
v n¢kolika védnich disciplinach. Je pfirozenou soucasti kazdodenni komunikace a lze
ho povazovat za dilezitou pomuicku pii vysvétlovani piicin chovani jedince a socialnich
skupin. V diledku jejich poznani mlzeme zformulovat platné piedpoklady o sméru

budouciho chovani jedince, ktery tyto postoje zastava (Vyrost, 2008, s. 127).

Jsou urcovany kladenim otazek, nebo vyvozovanim zavéri chovani jedincti. Nejsou primo
pozorovatelné, musi byt odvozeny z toho, jak se lidé chovaji, nebo co sdéluji ostatnim.
Jednou z definic postoje zdkaznika, kterou uvadi L.G. Schiffman spolu s L.L. Kanukem
je: ,, Postoj je nauceny sklon chovat se shodné priznivé nebo nepriznivé vzhledem k danému
predmetu.* Da se tedy fici, Ze postoje jsou naucené. Vytvari se jako disledek konkrétni
zkuSenosti s vyrobkem nebo sluzbou, informaci obdrzenych od znamych, z reklam,
internetu, katalogu apod. Postoj vSak neni synonymem pro chovani, pfestoze z né¢ho

vychazi (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 252).

Jozef Vyrost zastava ndzor, Ze postoj nemizZe byt neutralni, protoZe vyjadiuje nas hodnotici
vztah k riznym objektim v nasem okoli, tedy co uptednostiiujeme, resp. co se nam nelibi
(Vyrost, 2008, s. 127). Na toto existuji rozlicné nazory, fada autorti neutrdlni postoj

k hodnoceni zastava.

Postoj definoval také profesor Kohoutek na svém blogu. Podle néj znamena tendenci
odpovidat na otazky stale stejnym a charakteristickym zplisobem a to bud kladné¢,
neutralné, ¢i zaporn¢ a lidé se je uci a pfijimaji je od ostatnich lidi a skupin. Jedna se Casto
o ptizplisobeni nazoru ¢loveka, kterému se snazime zalibit a pfejeme si, aby nas uznaval.
Je tedy velice obtizné hodnotit lidské postoje, protoze ¢lovek Casto nevyjadiuje svij vlastni

postoj, ale postoj, ktery je povazovan za v§eobecné zadouci (Kohoutek, 2008).
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Objektem, na ktery se postoje utvari mohou byt lidé, udalosti, ptedméty ¢i rlizné abstraktni
objekty. V oblasti marketingu se jednd predevSim o postoje ke spotiebnimu zbozi,
znaCkam, vyrobkiim, firmam, obchodiim a dal$im nastrojim. Spottebitel disponuje fadou
postojil, miize jit o urcity postoj ke konkrétni znacce konkrétniho produktu, ale také obecné
k produktu, ktery je pfedmétem zkoumani. Vytvaieji se tak postojové sité. Nékteré maji
velkou dulezitost, jsou zdsadni, jiné maji pro jednotlivce vedlejsi vyznam dle svého
subjektivniho uvazeni. Tvorba postoje je spojena s fadou okolnosti, které je podmitiuji.
Jednad se o informacni zdroje, ¢lenstvi v socidlnich skupinach, $ir$i socidlni prostiedi,
zkusenost jedince, snahu o uspokojeni potieby, osobnost, o to jaky ma jedinec hodnotovy

systém ¢i jakym zplisobem chape zkoumany jev (Zamazalova, 2010, s. 134).

P. Kotler se spolu s kolegy zabyva pojmy postoje a piesvédceni, piicemz presvédcenim
maji na mysli minéni jednotlivce o urcité skuteCnosti. Tato presvédCeni vytvari image
produktu a znacky a ta nasledné ovliviiuje ndkupni chovani spottebitele. Uvadi, ze postoje
lidi se tykaji ndboZenstvi, politiky, obleceni, hudby, jidla a dalSich a definuje ho shodné
jako L.G. Schiffman, tedy jako relativné konzistentni pozitivni ¢i negativni hodnoceni,
pocity a tendence vici konkrétnimu predmétu, mysSlence (Kotler, a2007, s 331). Mezi
zékladni vlastnosti postoji se fadi také urcita délka jejich trvani, zalezi na zkuSenostech,
které Clovek zazil ¢i pravé proziva. Nikdy nemohou byt samy o sob€, vzdy se vztahuji
na urity objekt a mohou oplyvat riznou kvalitou vztahu ¢lovéka k objektu. Muze
ho ptijimat, odmitat, ztotoznit se s nim, chovat k nému sympatie ¢i antipatie (Mikulastik,

2003, s. 65).

1.1.1 Charakteristika a funkce postoju

Z uvedenych definic lze stanovit tfi zékladni charakteristiky postoji:
* jsou naucené — souviseji s motivaci a tim, jak je clovek zaméfeny, odrazeji hodnoty,
které zastava,
* jsou konzistentni — neexistuji samy o sob¢, vzdy vziajemné souviseji — je velice

tézké je menit,
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* tykaji se pfiznivych ¢i neptiznivych reakci (Pauknerova, 2012, s. 100).

Postoje plni v lidském zivoté fadu funkei. Témi nejcastéji zminovanymi jsou:

e utilitarni funkce — souvisi s asociovanim pozitivnich postoji s odménami
a negativnich s tresty — to vSe se d¢je na zaklad¢ zkusSenosti,

* ego-defenzivni funkce — tato funkce chrani jedince tim, ze postoje zmirmiuji
negativni sebepojeti, které si pripisuje (napi. nedostatek odvahy),

* hodnotové-expresivni funkce — jedinec je schopen nalézt pomoci vyjadfovani
svych pociti uspokojeni — miize se tak aktivné projevovat ve vyznamnych
skupinéch,

* kognitivni funkce — postoje poskytuji uspofddani poznatki, jejich fad, spravné

pochopent situaci, udalosti a vztahd. (Nakone¢ny, 2009, s. 248-249)

1.1.2 Zména postoju

Postoje se mohou meénit v zavislosti na systému postoji, osobnosti jedince a jeho
ptisluSnosti k ur¢itym skupindm. Existuji dva druhy zmén postoji, které definovali autofi
Krech, Crutchfield a Ballacheye v roce 1968. Jedna se o kongruentni a inkongruentni
zmeény, pricemz kongruentni znamenaji vzruast sily kladného nebo zaporného postoje a jsou
snaze ménitelné neZz inkongruentni — ty znamenaji sniZeni sily kladného nebo zaporného
postoje a schopnost zménit kladny postoj na zdporny a naopak. DalSim typem zmén
postoje je tzv. konverze. Vyznacuje se zvratem intenzivniho postoje na naprosto opacny.
Vyse zmitiovani autofi uvedli nékolik vztahti vlastnosti postoje k jeho zméndm. Rikaji,
ze nejodolnéjsi postoje vici zménam jsou ty extrémni — ty, které maji pro cloveéka silny
psychologicky vyznam. Jednoduchy postoj, ktery se vyznacuje naptiklad pouhou sympatii

vvvvvv

Konzistentni postoje (propojené kognitivni, afektivni a behaviordlni slozkou) jsou
stabilngj$i nez ty, které konzistentni nejsou. Postoje, které jsou na sobé vzajemné zavislé
ajsou podporovany jinymi postoji, se méni nesnadno a mozZnost této zmény zavisi

pfedevS§im na stupni jejich provazanosti. Dale jsou zmény postojii ovlivnény lidskymi

18



potfebami, jejich silou a mnozstvim. Paklize jsou zaloZené na silnych potiebach jsou vici

zménam imunni. Obtiznost zmény je také ovlivnéna hodnotami vztazenymi k postoji.

Zmény postoje mohou byt vysvétleny pomoci dvou principi. Jednd se o nasyceni
a pusobeni diskriminativnich podnéti. V prvnim ptipadé¢ lze uvést piiklad, kdy ocenujeme
a chovame kladny postoj k prodejni asistentce z divodu, ze od ni dostdivame mnoho
pozornosti, chvaly, polichoceni, ale po urcité dobé se sympatie k ni zmenSuje, protoze
dochazi k nasyceni. Diskriminativni podnéty lze vysvétlit na piikladu majitele luxusniho
kabrioletu. Na jedné strané v letnich dnech oslavuje vyhody auta bez sttechy — jeho postoj
je tedy velice pozitivni. Pojede-li vSak kolem autoservisu vybavi se mu veskeré naklady

spojené s udrzbou a opravami a jeho postoj se stdva negativnim.

Pfi snaze o zménu postoju hraji velkou roli pouzité argumenty. Jejich nespravné pouziti
muze mit vliv na zcela opacny vysledek, nez ktery byl pozadovany (Nakone¢ny, 2013

5. 192-193).

1.1.3 Modely postoju

VSeobecné je pfijiman tzv. ,tiislozZkovy model postoji, ktery obsahuje afektivni,
kognitivni a behaviordlni slozky postoje, existuje vSak fada dal§ich modelt, které stoji

za zminku.

TrisloZkovy model postoju
» afektivni slozka - znamend emocni, citové vztahy vzhledem k pfedmétu,
* kognitivni slozka — vyjadiuje, jaké ma ¢loveék povédomi o daném predmétu,
* behavioralni slozka - znaci tendenci jednat ve smyslu existujiciho postoje (Bendl,

2015, s. 163).

Pti sestavovani celkového postoje a jeho vztahu ke konéani se jako prvni ze slozek

uplatiiuje slozka kognitivni, poté afektivni a nakonec behaviordlni — ta ma velmi blizky
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vztah k vlastnimu jednani jedince. Z marketingového hlediska existuje ptedpoklad, podle
kterého postoj znazorniuje piipravenost jednat uritym zplsobem. Jinymi slovy
to znamend, Ze kladny postoj k vyrobku piedchazi jeho ndkupu. Behaviordlni slozka
postoje znamend ovSem pouze urcitou tendenci a samotny nakup se vétSinou vibec
neuskutecni. Je také dulezité rozliSovat postoj k vyrobku (znacce) a postoj k jeho potizeni.
Ptikladem zde muze byt kladny postoj k dovolené v Americe, ale postoj k potizeni takové

v

slozkou postoje (Zamazalova, 2010, s. 134).

Dalsi modely postoju se vztahuji k tzv. multiatributivhim modeliim, ve kterych se postoje
jedince definuji jako funkce individudlniho vnimani a stanoveni hlavnich vlastnosti

a ndzorl na ptedmét postoje. Jedna se o modely:

Model ,,Postoj k predmétu

Postoj k pfedmétu se vyuziva v ptipadech, kdy je nutné zjistit postoje jedinct k urcitym
produktiim (sluzbam) nebo znackdm. Tento model je definovan jako funkce pfitomnosti
resp. nepiitomnosti a hodnoceni vlastnosti daného objektu. Jestlize existuje produkt
¢1 znacka, kterou jedinec shledal jako adekvatni svymi vlastnostmi ¢i parametry, o nichz je
presvédcen, Ze jsou kladné, pak k nému existuje také ptiznivy postoj. U produktdi, u nichz
je pro jedince stupenn pozadovanych vlastnosti nedostatecny nebo pro néj existuji zaporné

vlastnosti, 1ze postoj nazvat nepifiznivym.

Model ,,Postoj k chovani‘
U tohoto modelu se klade hlavni diiraz na postoje chovani (napt. postoj ke koupi), postoj

k parametriim a vlastnostem produktu ¢i znacce se fadi na druhé misto.

Model teorie ,,odivodnéného jednani*
Zakladem pro pouziti modelu odivodnéného chovéni je zméteni osobnich norem, jez maji
vliv na jedinctiv zamér. Tyto normy lze zjistit pfimo pomoci pocitl jedince, které vyplyvaji

z nazort rodiny, kamaradi ¢i kolegli na jeho chovéani.
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Model teorie ,,vyzkousejte si zboZzi*
Model je navrzeny pro piipady, kdy neni jednani a dusledky tohoto pocindni jisté,

avSak odrazi snahu jedince konzumovat (kupovat). V této snaze vSak existuje fada

MIwe

Model ,,Postoj k reklamé*

Jednd se o model, ktery zkoumd dopady rozli¢nych reklamnich sdéleni na jedincovy
postoje k vyrobkiim ¢i znackam. Zékaznik si béhem sledovani reklamy vytvaii pocity,
dojmy a poznani, které v koneéném dusledku ovliviiuji jak postoj zakaznika k dané

reklamé¢, tak k dané znacce prezentovanému vyrobku (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 259—

264).

1.1.4 Vyvoj vyzkumu v oblasti postoji

Existuji tii zakladni etapy vyzkumu postojti, které 1ze uvést a blize se tak seznamit s timto

pojmem.

Prvni etapa se uvadi od pocatku 20. stoleti do konce 40. let. Charakterizuji ji predevsim
snahy o vymezeni pojmu, nalezeni nastroji k méfeni postoji a aplikace vysledki
do mnoha oblasti spolecenského Zivota. Nékolik autorti se snazilo problematikou zabyvat,
ale jejich pfistupy se Casto lisily, tudiz se jednd o obdobi pIné protikladii s nékolika
spolecnymi znaky. Jedni z prvnich, kdo se pokusili vytvofit teoreticky systém postoji, byli
W. I. Thomas a F. Znaniecki, ktefi roku 1918 popsali problematiku v praci Polsky rolnik
v Evropé a Americe. Vysvétluji postoje jako individudlni mentalni procesy, které urcuji
odpovédi jednotlived v realité, kterou je obklopen. Rikaji, Ze postoje se vzdy tykaji
n¢jakého objektu, kterému jedinci pfifazuji socidlni hodnotu. Piikladem zde mulze byt
laska k penéziim ¢i nenavist k cizincim. Vedle vztahu k objektu, ktery se tykd socialni
povahy, existuje druha zdkladni charakteristika postoje, kterd se tykd psychologického
prozivani jeho vyznamu. Tim, dle nich, plni postoj funkci zprostiedkujiciho ¢lanku mezi

strukturou socialni reality a strukturou osobnosti. Ne vSichni se s timto definovanim

21



ztotoziovali, proto se v poloving 30. let snazil americky psycholog Gordon Allport vyjit
z 16 existyjicich definic a vymezil obecné piijatelnou definici. Uvadi, Ze postoj je
,,Mentalni a nervovy stav pohotovosti organizovany zkuSenosti, vyvijejici dynamicky
a direktivni vliv na odpovédi jedince vici vSem objektim a situacim, s kterymi je
ve vztahu* Tento nazor po dlouhou dobu ovliviioval myslitele tohoto odvétvi. (Vyrost,

2008, s. 129)

Druhé etapa ohrani¢uje pocatek 50. a konec 60 let. Je orientovand piedev§im na vyzkum
zmény postoji. Misto hledani novych definic se badatelé zamétuji na vyuzitelnost
poznatkli o postojich v dalSich oblastech praktického zivota. Charakterizuje ji rozmach
empirického vyzkumu, tedy vyzkumu zalozeného na zkuSenostech. Nejvyznamnéj$im
predstavitelem je jist¢ americky psycholog C. I. Hovland, ktery spolu se skupinou
psychologli z americké univerzity Yale problematiku vyzkumu zmén postoji déle rozvinul
diky prostfedkiim z Rockefellerovy nadace. Snazil se aplikovat nebehavioristickd schémata
na procesy vytvareni, uchovani a zmény postojii. Toto zaméfeni se stalo velmi oblibenym
pro mnoho dalSich autord, ktefi se zménami postoji zabyvali. Tato etapa teSi také
problematiku néslednosti postoj — chovani, tedy, ze na zakladé postoje, ktery si ¢lovek
utvofi prostfednictvim pozorovani svych emociondlnich projevli, poznani a chovani,
se nasledn¢ chova. Americky psycholog a profesor D. J. Bem uvedl, Ze nejen sekvence
postoj — chovani je prokazatelnou pravdou. Dle jeho ndzoru plati také opacna sekvence
a to chovani — postoj. Jinymi slovy: jedinec miize mit rad uréitou véc, protoze ji déla
a zarovenn muze délat danou véc praveé proto, ze ji ma rad. V tomto obdobi se objevuji
rovnéZ pochybnosti o tom, ze by platil t€sny vztah mezi méfenym postojem a néaslednym
chovanim. Jako ptiklad mize byt uveden vyzkum amerického psychologa R. T. LaPiera,
ktery ve 40. letech cestoval s parem mladych Cifiand po Americe a spole¢né sledovali,
jak budou obslouzeni v oblasti pohostinstvi. Mimo jeden piipad byl vysledek pfiznivy.
Nasledné napsal 250 Zadosti o ubytovani ¢inskych hosti a ze 128 odpovédi bylo 92 %
negativnich. Zde se ukazuje, ze vyzkum lidského chovani je velice naro¢nou a individuélné
pojatou disciplinou, kterd je v mnoha ptipadech zavisla hlavné na samotném badateli.
Ukazuje se zde také, ze zména v postoji k urCitému objektu ¢i situaci nepodporuje

ptfedpoklady zmény chovani. K tomuto zavéru doSel rovnéZz americky psycholog
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A. W. Wicker, ktery na zakladé 47 vyzkumi, pifi pouziti rGznych technik zjiStovani,
piezkoumal vztah postoje a aktudlniho chovani. Ve svém vysledku konstatoval, zZe postoje

maji slaby vztah k aktudlnimu chovéni.

Tteti, soucasnd etapa zalind pocatkem 70. let a pokracuje do soucasnosti. Je
charakteristicka jako éra modeli, jez nadale vysvétluji vztah postoj — chovani, ktery
v druhé etapé mnozi autofi, v Cele s A. W. Wickerem, kritizovali. To sehralo vyznamnou
roli pii ptehodnocovani aktudlniho stavu pozndni v této oblasti. Za dal$i nedostatek
predchozi etapy uvedli M. Fishbein a I. Ajzen ztotoznéni zaméru osoby vykonat néjaké
chovani s aktudlnim chovanim. To je jednim ze dvou problém, ktery feSili pfi jejich
vykladu. Druhym je pojem postoj, ktery se obecné pouzival k oznaceni slozité struktury.
Podle nich je jen ¢asti struktury, kterd se oznacovala jako slozka afektivni, znamena tedy
emociondlni pfitazlivost, nebo odpudivost objektu pro jedince. Zde prichdzi na fadu pojem
piesveédceni, které s postoji uzce souvisi. Kazdé presvédceni ma schopnost ptitfadit objektu
vlastnost a postoj se tedy stava funkci téchto postojii. Otazkou vSak ziistava kolik je
zapotiebi presvédCeni, aby byl vytvofeny postoj. Nekteti autofi uvadéji, ze postoj
k ur¢itému objektu je vymezeny piesvédcenimi, jejichz pocet je v rozmezi 5 — 9 a oznacili
je jako ,,pronikavé®“ presvédCeni. Daji se zjistit naptiklad formou volné odpovédi,
kdy dotazovany uvadi seznam vlastnosti urcitého objektu a pravé ty, které uvede mezi
prvnimi jsou pronikavé. Autofi zde definuji vztahy mezi pfesvédcenimi a postoji a uvadéji,
Ze osoby se stejnymi pfesvédCenimi mohou mit rizné postoje a osoby s rdznymi
piesvédcenimi mohou mit stejny postoj k situaci ¢i objektu. Fishbein a Aizen uvadi dvé
sloZzky modelu. Jednd se o postojovou slozku a normativni slozku modelu. Postojova
slozka tika, jaky ma clovek postoj k jednani a normativni slozka se zabyva tim, jaky ma
vliv socidlni prostfedi na chovani jedince a zjistuje se tak jeho subjektivni norma. Timto
modelem si dvojice potvrdila, ze pfedchozi zpusoby zjiStovani postojli neprokazaly
dostate¢né prikazné vztahy mezi postoji a naslednymi zaméry. Diive se zjiStovaly pouze
postoje k objekttim, které v nékterych piipadech méli vztah k jednédni a v nékterych neméli
vztah zadny. Tato koncepce vyrazné¢ nasmérovala dalSi vyzkumy v oblasti postoji

a vyrazn¢ dopomohla k systematizaci poznatki (Vyrost, 2008, s. 129-135).
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1.1.5 Metody méieni postoju

Me¢éfteni postojl je velice slozita disciplina, protoze jiz z vykladu je patrné, Ze lidé neradi
vyjadiuji své vlastni postoje. Proto jsou v Castych ptipadech odpovédi na otazky zkreslené.
Respondent se vlastné snazi pfijit na to, co chce tazatel slyset, ne to, co si doopravdy mysli
a nevyjadiuje tak své vlastni ndzory na dotazovanou véc. Problém tkvi rovnéz v uspotradani
otazek. Postoje se mohou podvédomé utvaret a dotazovani odpovi zplisobem, ktery si opét
mysli, Ze se pro danou situaci hodi. Mohou byt také ovlivnéni a ptipraveni piedeslou
otazkou. Vedle zkreslenych odpovédi a chybného usporadani otdzek existuje treti problém,
ktery spoc¢iva v riizném chapani situaci respondenty. Ti mohou stejnymi slovy popisovat
rizné situace ¢i myslenky. Nelze tedy chépat, Ze postoje maji univerzalni vyznam. Dal§im
problémem muze byt jejich kvantifikace — nelze s naprostou presnosti zméfit silu ¢i stupeit
postoje. K tomu, abychom byli schopni postoje zméfit, slouzi tfada technik — jedna
se o Likertovu skalu, sémanticky diferencial, analyzu rozhovoru a mnoho dalSich (Hayes,

2013, s. 112).

Pro vyzkum postojii se pouziva kvalitativni vyzkum. Spociva ve zjisténi hlubsich pfticin
déni. Neni zde kladen diraz na mnozstvi ziskanych informaci, ale na jejich kvalitu
a vypovidaci hodnota takto ziskanych informaci je velice vysokd. Déle je vyuzivan

prakticky ve vSech oblastech, ve kterych se objevuje lidsky faktor. (Simova, a2010 s. 40).

Likertova Skala

Likertova Skdla je nazvand podle amerického psychologa Rensise Likerta, ktery ji v roce
1932 popsal. Jedna se o jednu z nejspolehlivéjsich metod méfeni postojii. Hlavnim rysem
této techniky je Skala, ktera saha od bodu ,,zcela souhlasim* ptes ,,nevim* az k bodu ,,zcela
nesouhlasim®. Skala mize byt tif, &ty &i sedmistupiiova. Vyhodou Likertovy $kaly je
zjisténi obsahu postoje, ale také piiblizné zjisténi jeho sily (Hayes, 2013, s. 112). Jedna
se v podstaté o vyrok, ve kterém je dotazovany schopen vyjadfit svou miru souhlasu

¢i nesouhlasu (Kotler, b2007, s. 146).
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Sémanticky diferencial

Tuto metodu vytvofili v roce 1957 ameriéti psychologové Osgood, Suci a Tannenbaum
(Hayes, 2013, s. 112). Podstata sémantického diferencidlu spociva ve zjiSténi vnimani
a hodnoceni objektu, ke kterému slouzi pfedem zvolena hlediska. Skaly jsou tvofené tzv.
bipolarnimi charakteristikami opa¢ného vyznamu (napi. hezky — osklivy, novy — zastaraly
apod.). Sila téchto charakteristik je vyjadfovana pomoci pétistupniové nebo sedmistupiiové
Skaly. Lze tak ziskat polaritni profil (Simova, a2010 s. 44), ktery slouzi ke zjiSténi
individudlniho pohledu, ktery si jedinec utvofil o znacce, produktu, firm¢ atd. Jedna
se o0 zjednodusenou podobu sémantického diferencidlu, kterd se casto vyuziva
pii srovnavani konkuren¢nich znacek dle vybranych charakteristik (Vysekalova, 2012,

s. 85).

Skala emocionalniho kvocientu

Podstatou emocionalniho kvocientu, nebo-li EQ Skaly, je skupina vyroki s opacnym
vyznamem (napf. dilezity — nedulezity, krasny — osklivy,...), které vyjadiuji jak ptedlozené

materidly (napf. propagacni listy) plisobi na dotazovaného (Simova, a2010, s. 44).

Analyza rozhovoru

Existuje fada forem rozhovoru, které se zabyvaji identifikaci postojii. Kupiikladu pokud
se analyzuji citové zabarvend slova, lze vytvofit dobrou piedstavu o postojich,
které dotazovany zastava, a to i v ptipadé, kdy dotycny nemluvi o svych postojich (Hayes,
2013 s. 114). Rozhovor lze provadét individudlné z o¢i do oci, ale také formou
skupinového rozhovoru. Individuélni rozhovor je vedeny odbornikem, ktery se snazi nalézt
pozadované informace. Cilem je zjistit, jakym zplisobem dotazovany jedinec reaguje.
Vyuzivaji se rizné techniky testovani, experimenty ¢i pozorovani. Skupinovy rozhovor
se lisi tim, ze se provadi s vymezenou fadou lidi, nejcastéji se jednd o 8-12 ucastniki.
Cilem je nashromdzdéni informaci slouZicich k uplnému pochopeni konkrétni situace
za pomoci vzdjemného podnécovani ¢lenli skupiny. Zkoumaji se zde postoje a zplsoby

chovani, jejich pfi¢iny, motivace, pozadavky a o¢ekavani. Je velice dulezité, aby rozhovor
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vedl zkuSeny moderator a aby se kladl velky diraz na peclivou ptipravu a naslednou
realizaci. Tento typ rozhovoru je naro¢ny jak z casového hlediska, tak z hlediska

finan¢niho (Simova, a2010, s.41).

Psychologické metody vyzkumu

K vyzkumu postoji jedinct ¢i skupin slouzi fada psychologickych metod a technik. Jedna
se o asociacni postupy, projektivni obrazové testy, fyziognomické postupy a testy tvarQ
a barev. Cilem asociacnich postupii je pomoci sledovani reakci respondenti na urcity
podnét, zjistit predstavy a neuvédomované souvislosti. Prikladem mtlize byt technika
vétného dopliiovani — respondent napiSe to, co ho jako prvni napadne v souvislosti
surCitym podnétem. Technika projektivnich obrazovych testl slouzi ke zjisténi,
jak respondent reaguje na urcité podnéty. Jedna se naptiklad o tzv. bublinové testy, v ramci
kterych se respondentim piekladaji obrazky s ptredkreslenou bublinou, ti maji nasledné
za ukol do bublin vepsat text, ¢i obrazek popsat vlastnimi slovy. Tato technika je pomérné
naro¢na jak na pfipravu, tak na vyhodnoceni. Fyziognomické postupy spocivaji ve zjisténi
image rtiznych objekti. Dotazovani maji za ukol pfifazovat riznorodé portréty Zen a muzi
k vyrobkiim, znackam, firmam apod. Posledni uvedenou psychologickou metodou
vyzkumu postojii jsou testy tvari a barev. Respondenti ptifazuji rozli¢né tvary a barvy
k vyrobklim, znackdm, obaliim podle toho, jak se k sob& hodi, pfipadné vybrat tvary

¢i barvy, které se k nim naopak nehodi (Simova, a2010, s.42).

Mechanicka zarizeni

Pro potteby vyzkumu postojii 1ze vyuzit fadu technickych zatizeni. Témi, které lze pouzit
v kazdém ptipad¢, jsou kamery ¢i magnetofony. Existuji vSak pfistroje pouzivané prevazné
pfi pozorovani ¢i experimentech (Kozel, 2006 s. 161). Jedna se o galvanometr,
tachystoskop a o¢ni kamery. Galvanometr méfi naptiklad emoce ¢i  zdjem,
ktery u dotazovaného vyvold pohled na propagacni materidly, znacku, reklamu apod.
Me¢feni pomoci tachystoskopu je zalozené na kratkodobém promitani reklam v urcitych

intervalech. Po kazdém intervalu ma respondent za kol popsat vSe, na co si vzpomene.
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Technika o¢nich kamer vyuziva o¢i respondentii — kamery sleduji na ¢em jejich oci
spoc¢inou jako prvni a jak dlouho na objektu ulpi. V soucasné dobé ucinila technologie
pro vyzkum postojli, vinimani a reakei jedinct velkych pokrokil a jiz neni novinkou, Ze 1ze
tyto aspekty méfit také na zaklad€é snimace mozkovych vin ¢i celého téla. (Kotler, b2007,

5. 148).

Multiatributivni model

Jednim z dalSich zpisobtl, jak zméfit lidské postoje, je tzv. multiatributivni model, ktery
meéii postoje spotiebitele v zavislosti na sile presvédCeni o vlastnostech objektu

a hodnoceni téchto pfesvédCeni a lze tak docilit kvantitativniho vyjadieni postoje.

Rovnici multiatributivniho modelu 1ze zapsat nasledovné:

AziWi*Bi (1)

i=1

Ve vysSe uvedeném vzorci 4 znamend postoj vic¢i konkrétnimu objektu, W znaci véhu
¢i dulezitost atributu i, B je hodnocenim piesvédceni o atributu i pro dany objekt a » je

pocet atributti.
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a presn¢jsi vysledky a predvidani zdkaznikovych preferenci je spolehlivéjsi nez u modeld

meéfeni demografickych, osobnostnich ¢i obecnych (Simova, b2010, s. 76-77).
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1.2 Teoreticka vychodiska vnimani zakaznika

Stejné jako postoje Clovéka k produktim ¢i sluzbam jsou individualni, tak kazdy jedinec
vnima jednotlivé situace a objekty odlisn€é. Hlavnim ptfedpokladem k tomu, jak bude
clovek konat, je motivace, ale jak se skutecné zachova zavisi praveé na vnimani konkrétni
situace, kterou individudlné¢ posuzuje pomoci péti smysli: zraku, sluchu, ¢ichu, chuti
a hmatu. Vnimani tedy pfedstavuje proces, kterym lidé vybiraji, fadi a interpretuji
informace, které jim umoziuji vidét okoli (Kotler, a2007, s. 328). Jedna se o chdpani
situace a vytvafeni obsahii vztahujicich se k wurcitému objektu prostfednictvim

senzorickych informaci — smyslovych dojmi (Kucera, 2013, 5.77).

Psychologové vysvétluji pojem vnimani na zdklad¢ tfi hlavnich charakteristik. Prvni
charakteristikou je celistvost vnimani. To znamend, Ze jsou vjemy vzdy obrazem urcitého
celku a jsou ovlivnény minulymi zkuSenostmi. Pozorujeme-li napiiklad mramorovy
kamen, z minulé zkuSenosti vime, ze je tézky, tvrdy a chladny, coZ pouhym okem vnimat
nelze. Druhd charakteristika se vyznacuje vybérovosti vniméani. V ur€itém okamziku
nevnimame veskeré podnéty, které na néas plsobi, ale pouze nékteré — provadime tedy
vybér, ktery je funkci motivace ¢lovéka. Vyznamovost vnimani je tieti charakteristikou,
ktera se vyznacuje tim, Ze objekty, které vnimame, nevnimame pouze jako objekty samy
o0 sobg, ale jsou nositeli vyznami. V tomto ohledu lze vnimani ztotoznit s védénim. Jedna

se o proces identifikace objektid a pfifazeni vyznami (Nakonec¢ny, 2013 s. 338).
V oblasti marketingu je nutné zamyslet se nad tim, jakym zplisobem spotiebitel pristupuje

k produktu, znacce ¢i firm¢ a jaka je jeho mira loajality. K zodpovézeni této otdzky slouzi

vyzkumy percepce, neboli vyzkumy vnimani.

1.2.1 Procesy vnimani

Kazdy jedinec miize vnimat danou situaci na zéklad¢ tii procesii vnimani, které ve své
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knize uvadi Kotler spoleéné¢ s Kellerem. Jedna se o selektivni pozornost, selektivni

zkresleni a selektivni zapamatovani.

Selektivni pozornost

Jedna se o proces vytésnéni vétSiny reklamnich sdéleni, kterych na spotiebitele denné
pusobi, podle odhadi, okolo 1500. Takovému mnozstvi neni Clovék schopen vénovat
pozornost a z toho divodu se musi marketingovi pracovnici velice snazit, aby pitildkali
pozornost zakaznikd. Na zdkladé nckolika zjisténi se prokézalo, Ze paklize je Clovek
rozhodnuty pro koupi pocitace, pak existuje jen mala pravdépodobnost toho, ze si vSimne
reklamy na DVD. V obchod¢ ho budou zajimat pouze pocitace a nebude ocekavat,
7e se zde prodava i jiny sortiment. DalSim zjiSténim je, ze si jedinec pravdépodobné

v§imne toho pocitace, u kterého je vyssi sleva.

Selektivni zkresleni

Spotrebitel v nékterych piipadech neusuzuje dle svého presvédCeni a nazoru, ale je
ovlivnén jeho piedsudky o znakich a vyrobcich. Casto si vyklada informace takovym
zpusobem, ktery zapada do jeho jiz pfedem ucinéného usudku. Dobrym ptikladem je zde
ochutnavka potravin ,,naslepo* - tato skupina lidi méla odlisné nézory od skupiny druhé,
kterd vidéla jakou znacku potravin konzumuje. Pfedsudky jedincii zde zcela zménily

vnimani produktu. Ve vétSin€ piipadech dava spotiebitel piednost vyrobklim silné znacky.

Selektivni zapamatovani

Znamena tendenci zdkaznika pamatovat si takové informace, které podporuji jejich postoje
a presvédCeni. Pievdzné si do paméti budou ukladat klady toho vyrobku, ktery méame
v oblib¢é a zaroven zapominat na kladné stranky vyrobku konkuren¢niho (Kotler, 52007,
s. 223-224). Pokud ma cloveék jako spotiebitel podnéty marketingovych pracovniki
vnimat, musi byt onen podnét v dosahu jeho vnimani, musi tedy dojit k jeho expozici. Poté
je zaregistrovan na senzorické paméti a to v rdmci pouhych setin sekund. Dale musi ziskat
pozornost cilového spotiebitele, kterou ovliviiuje fada faktorti vnéjSich (intenzita, rozmér
¢1 neobvyklost) a vnitinich (zajem, postoje, nalada a dalsi). Nyni pfichdzi na tfadu prvni

faze mentéalniho zpracovani podnétu, kdy spotiebitel zachycené stimuly vnima v urcitych
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vztazich kuptikladu se jedna o princip podobnosti — co je podobné, patii k sobé. Timto
zpusobem se podnét ukladd do kratkodobé paméti. Dalsi fazi je kategorizace, neboli
obsahova identifikace podnétu, kterd vétSinou neprobihd védomé a je velice rychla.
Navazujici faze je interpretace, kterd znamena celkovy vyklad pozorovaného jevu a jestlize
je zpracovan, kategorizovan jako vyznamny a uzitecny, je zachycen v paméti dlouhodobé,
tedy zapamatovan. Cely tento proces zachycuje ndsledujici schéma (Obrazek 2)

(Zamazalova, 2010, s. 130-132).

expozice
smysly
Senzorickd pamét
pozornost

\J

organizace

\J

Kategorizace
a interpretace
 / Kratkodoba pamét’

zapamatovani
Dlouhodoba pamét’

Obrazek 2: Proces vnimani

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela, et al., Marketing 2. ptepracované vydani, s. 311.

1.2.2 Vyzkum vnimani

Vyzkum percepce (vnimani) je €ast marketingového vyzkumu, kterd dava odpovéd
na otazku, jaky maji spotiebitelé¢ vztah k produktu, znacce, firmé a jaka je s tim spojena
mira loajality a zda se tento vztah postupem ¢asu méni ¢i je stale stejny. Je dilezité védét,
ze existuje fada rozdild ve vnimani produktu, znacky a firmy. Ve vztahu zdkaznika

k produktu je nutné védét, zda zdkaznik:
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* ma povédomi o existenci produktu,

* zna produkt (ma o ném informace),

* dokaze zaujmout k produktu urcité stanovisko - zhodnotit ho,
* uziva produkt — pfijal ho, akceptoval ho,

* mad produkt v oblibé, preferuje ho,

* je produktu vérny, je k nému loajalni a vyhradné ho preferuje.

Aby bylo zjisténo, jakym zpisobem spotiebitel produkt vnima, je potieba znat nazory,
a pocity jednotlivei k dané véci. Tyto ndzory mohou byt spojovany s uzivanim produktu,
jeho uzitkem ¢i image. V ramci uzivani produktu se zjistuje jak je zdkaznik spokojeny,
jaka je jeho hiearchie potieb, ¢i jaké divody vedou k uzivani produktu, tedy motivace.
Uzitek produktu zkoumad, jaké ma produkt skutecné vlastnosti ¢i vyuziti, jaké jsou
ocekavani spotiebitele a kdo, nebo co je onim rozhodujicim o koupi. Image produktu
zahrnuje souhrn pfedstav a asociaci spottebitell, celkové ocekavani a jejich dosavadni

zkusenosti s produktem (Kozel, 2006, s. 193-195).

Produkt ¢1 znacku spotiebitel vnima z jedné strany racionéln€, to znamena, ze vyrobek plni
funkéni potieby, ale také ze strany emociondlni. To vychazi ze subjektivniho vnimani
znacek a pocitd jedince, které vyvolavaji. Znacka je dulezitd z divodu zjednoduseni
rozhodovani o koupi ¢i snizovani ptipadnych rizik, které plynou z tohoto rozhodovani

(Vysekalova, 2010 s. 147).

Rizikem mutze byt:
* riziko funkénosti — paklize produkt neplni své funkce dle oCekavant,
* riziko fyzické — v piipadé, Ze mize produkt ohrozit zdravi spotiebitele,
* riziko finan¢ni — cena neodpovida hodnoté produktu,
* riziko spolecenské — produkt mize zapticinit spoleCenskou ujmu spotiebiteli,
* riziko psychologické — je ovlivnén mentalni stav majitele produktu,

* riziko ¢asové — vynaloZeni prostifedki na hledani jiného produktu z divodu selhéni

potizeného produktu (Kotler, b2007 s. 236).
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Vyzkumy vnimani znacek patii k nejcastéj$im vyzkumiim a souvisi s budovanim dobrych
vztahll s vefejnosti. V ramci tohoto vyzkumu se hodnoti znalost znacky, jak ji jedinci
identifikuji, jeji zndmost, oblibu, vzpominku na ni ¢i jak je dominantni (Kozel, 2006,

s. 195).

1.4 Teoreticka vychodiska hodnoty pro zakaznika

Lidské postoje a vnimani izce souvisi s hodnotovou sférou. Kazda situace, produkt, firma
¢i znacka, ke které zastdvame urCity postoj ma pro nas hodnotu (Mikuléstik, 2003, s. 64).
Pojem hodnota je vysvétlovany v zavislosti na konkrétnim kontextu riiznymi zpusoby. Je
odvozovany jak ze strany zdkaznika, ale také ze strany firmy. Ta, kterd je poskytovana
zdkaznikovi ovliviiuje jeho chovéni, délku vztahu s produktem ¢i firmou, motivuje
ho ke koupi dané véci, ovliviiuje zdkaznikovy celkové postoje a také to, jakym zpisobem
jedinec vnima dany produkt ¢i firmu. (Simova, 2009, s. 41) Hodnota, kterou ocekava
a vyzaduje zdkaznik je spojovana s mySlenkou, ze zdkaznici nekupuji zbozi ¢i sluzby,

ale pravé hodnotu (Klapalova, 2011 s. 19).

Hodnotu lze dé€lit v zavislosti na tom, zda je uzivand v jednotném ¢i1 mnozném Ccisle.
Hodnota dle jedné z definic znamend vysledek hodnoticiho usudku, kdezto hodnoty jsou
chdpané jako standardy, pravidla, kritéria, normy ¢i idedly, které jsou vychodiskem pro
hodnoceni a stanoveni preferenci. Predstavuji ptfesvédceni jedince, které stanovuji

jeho chovani a jsou spojeny s tim, co ocekava, ¢eho chce dosdhnout (Simova, 2009, s. 43).

Dalsi z uvéadénych definic zni: ,,Hodnota pro zdkaznika je jakékoliv poptavkove
orientované osobni vnimani vyhody vznikajici ze zdkaznikovy asociace s nabidkou
organizace, ktera se miize projevit jako snizeni ztraty, pritomnost uzZitku, rezultant srovndani
Jjakékoliv kombinace uZitki se ztratami, anebo agregace nékteré ci vSech z téchto prikladii

za urcitou uplynulou dobu.* Je zde kladen hlavné dlraz na vysledek méteni v podobé
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pfinost a ztrat ¢i na diraz na komplexnost a mnohovyznamnost pojmu (Klapalova, 2011,
s. 20). V dnesni dob¢ vzdélanosti a informovanosti jsou zakaznici schopni si oveéfit veskera
tvrzeni vyrobcill a popfipad€ najit jinou alternativu pro své rozhodnuti. Rozhoduji se na
zaklad¢ nabidky, kterd jim poskytne nejvys$si hodnotu. V pfipad¢, Ze se ocekavani

zakaznikd naplni, ovlivni to jejich spokojenost a opétovnou koupi (Kotler, b2007 s. 179).

Kotler a jeho spolupracovnici se zabyvaji hodnotou ve smyslu vnimanych hmatatelnych
a nehmatatelnych vyhod a vydaji pro zakaznika. Uvadi zde pojem ,trojitd hodnota
pro zakaznika®, ktera znac¢i kombinaci kvality, sluzeb a cen, pomoci které se snazi
dosahnout spokojenosti zdkaznika a jeji udrzeni (Kotler, b2007 s. 63). Hodnotu
pro zdkaznika nazyvaji hodnotou celkovou, vznikajici v podobé piinosi z hodnoty
ziskaného produktu, sluzeb, obsluhujiciho personélu ¢i image. Je vSak snizovana o celkové
naklady spojené s potizenim produktu nebo vyuziti sluzeb. Celkovymi ndklady se rozumi
souhrn nakladi, které vznikaji piti ziskdvani, vyhodnocovani, pouzivani a zbavovani
se dané¢ nabidky na trhu. Tyto ndklady jsou finan¢ni, Casové, energetické a psychické.
Hodnota, kterou zdkaznici vnimaji je tedy zaloZzend na rozdilu mezi tim, co zékaznik

dostane a co by byl ochotny dat za jiné alternativy (Kotler, b2007 s. 180).

1.4.1 Atributy hodnoty pro zakaznika

Hodnotu pro zakazniky ovliviiuji aspekty, které lze jen t€zko ovlivnit. Jsou ovlivnitelné
do urc¢ité miry, pokud je podniky znaji. Tyto faktory ovliviiuji samotny proces tvorby
hodnoty, ale také hodnotu, kterd je vnimana pfi jeji tvorbé, tedy v pribchu pouziti
Ci spotfeby dané véci. Jednad se o individudlni faktory zakaznikd, jak vnimaji danou
nabidku, faktory prostfedi, néklady za podobné produkty ¢i konkurenceschopnost
substitu¢nich vyrobku. Téchto faktorti je celd fada, proto je velice t€zké je ridit (Klapalova,

2011 s. 47).

Pivodnimi hlavnimi atributy hodnoty pro zakaznika byly kvalita a cena. Postupem casu

se zaCaly objevovat dal§i, neméné dulezité dimenze. Existuji dva pfistupy vymezeni

33



atributi hodnoty pro zékaznika. Prvnim je pfistup hodnoty zdkaznika v ramci jeho vnimani
a hodnoceni dvou atributti. Jedna se o atribut toho, co zadkaznik svym rozhodnutim ziska
a toho, ¢eho se musi vzdat, aby ziskal urcity vyrobek ¢i sluzbu. Druhy pfistup se vénuje
dvéma oblastem atributii. Jedna se jednak o oblast funk¢ni, kterd je definovana racionalnim
a ekonomickym hodnocenim ze strany zdkaznika. Tato oblast v sobé zahrnuje kvalitu
produkti a sluzeb. Emocionalnimi a socialnimi aspekty zdkaznikii se vénuje druha oblast,
afektivni. Zaméfuje se na pocity a emoce jednotlivcl pii nakupu, ale také na socialni

dopady nakupu.

Existuje pét dimenzi atributi hodnot vnimanych z pohledu zédkaznika:
* funk¢ni — vnimany uzitek ze schopnosti produktu plnit ucel,
* socialni — uzitek, ktery zakaznikovi pfinasi image vyrobku,
* emociondlni — schopnost produktu vyvolat ve spotfebiteli pocity, emoce,
* epistemickd — vnimany uzitek, ktery souvisi se zvédavosti, novosti ¢i prekvapenim,
* situacni — pfipad, kdy zakaznik ziskava uzitek na zéklad¢ urcitych spolecenskych

situaci (Simova, 2009, s. 46-47).

Paklize jsou atributy, které jsou pro zakaznika dilezité, splnény, existuje z jeho strany

kladné hodnoceni a postoj, 1ze ocekavat rovnéz jeho spokojenost.

1.5 Teoreticka vychodiska spokojenosti zakaznika

Vytvoienim a poskytnutim vyssi hodnoty pro zdkaznika lze docilit toho, ze se tento efekt
projevi v ristu spokojenosti spotiebitelti, jejich setrvani u podniku, opakovanych nakupech

a rustu jejich loajality vzhledem k produktu, znaéce ¢i firme (Lostakova, 2009, s. 93).

Spokojenost ¢loveka je jednim ze subjektivnich pocitli v jeho Zivoté, které jsou ovlivnény

tim, do jaké miry jsou naplnéné ocekavani a cile jedince a pozitivnimi udalostmi.
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V priibéhu vyvoje spole¢nosti se spokojenost lidi méni v zavislosti na socialné-
ekonomické situaci. Je také ovlivnéna kulturou a obdobim, ve kterém jedinec zije. Jedna
se o individudlni, subjektivni prozivani reality, kdy lidé rizn€ vnimaji rizné situace,
objekty. Vyznamnou roli zde hraji emoce, lidské potieby a jiz zminéné postoje a hodnoty

(Kocianova, 2010 s. 34).

V oblasti marketingu je spokojenost vysledkem momentéalnich pocitl, jak jednotlivy
zakaznik vnima provedeni vyrobkil a sluzeb v porovnani se svym o¢ekavanim. Zakaznik,
jehoz zkuSenost ocekavani neodpovida, bude nespokojeny. Naopak u zakaznika, kde jsou
ocekavani naplnény se projevuje spokojenost. Paklize bude ocekavani piekonano, zakaznik

bude velmi spokojen ¢i potéSen (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20).

Dalsi z definic pojmu spokojenosti zni: ,,pocit radosti nebo zklamdani vyvolany
porovnavanim viimanych vykonu (nebo vnimaného vysledku k ocekavani“ (Kotler, b2007,
s. 182). Mezi hodnotou vnimanou zdkaznikem a spokojenosti je uzkd vazba. Hodnota

v zdkaznikovi probouzi bud’ spokojenost nebo nespokojenost (Klapalova, 2011, s. 34).

Spokojenost zdkaznika je odrazem zpiisobu vnimani kvality produktu, ceny, reklamy
a dalSich faktord. Spokojenost as tim souvisejici loajalita dlouhodob& vaze kupujiciho

k produktu, znaéce a firm¢. Tento proces znazoriiuje nasledujici schéma (Obrazek 3).

Image
Olekavini 4
Celkovd hodnota Spokojenost > Loajalita
) v produktu zakaznika zakaznika
Kvalita 4
produktu
Vnimana
hodnota

Obrazek 3: Architektura loajality zdkaznika

Zdroj: MARINIC, Pavel, Planovani a tvorba hodnoty firmy, s. 19.
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Z obrazku je patrné, ze kliCovymi faktory se jevi vnimand image objektu, ocekavani
zékaznika, kvalita produktu a jeho vnimana hodnota. Paklize faktory spliiuji ocekavani
celkové hodnoty produktu pro zdkaznika, je spokojen, piipadné je k produktu loajalni
(Marinic, 2008, s. 19).

1.6 Postoje a vnimani luxusnich znacek

V tvodu problematiky vnimani luxusnich médnich znacéek je tfeba uvést, co vlastné znacka
znamend. V 21. stoleti se jedna o velice dilezitou slozku kazdodenniho zivota. Tak, jak
se vyrobce snazi o odliSeni se od konkurence a dosahovat co nejvyssiho zisku, stejné
usiluje spotiebitel o odliSeni se od ostatnich a dosahovani nejvyssiho uzitku

ze spotiebované véci.

1.6.1 Znacka

Existuje mnoho konkuren¢nich definic toho, co znacka ve skutenosti znamena. Jiz staleti
slouzi k odlideni zbozi jednotlivych vyrobct. Rada ekonomt definuje znatku jako néco,
co proniklo do povédomi lidi ¢i zptlisob, jakym spotiebitelé produkty vnimaji a co k nim
citi, tedy vSe, co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebitele znamend. Jedné se o produkty majici

své jméno a diilezité postaveni na trhu.

Dle americké marketingové asociace (AMA) znacka pfedstavuje jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design a jejich kombinace, které slouzi k rozpoznani vyrobkt ¢i sluzeb jednoho,
nebo vice prodejct a jejich celkovému odliSeni na trhu od konkurence. Tyto rozliSujici

komponenty znacky, jez ji odliSuji a urcuji se nazyvaji prvky znacky (Keller, 2007, s. 33).
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Prvky znacky

Za ucelem vytvofeni co mozna nejvyssi hodnoty znacky je zapotiebi vybirat prvky znacky
velice peclivé. Jsou to ndstroje, které je identifikuji a diferencuji. Konkrétné se jedna
o jméno, logo, obal, symbol ¢i ptedstavitele. Silné znacky povétSinou vyuzivaji vice prvka,
které maji dohromady vyvoldvat pozitivni asociace smérem k vyrobku ¢i sluzbé. Piikladem
zde muze byt znacka sportovniho zbozi Nike, u které marketingovi pracovnici zvolili
vyrazné ,,odskrtnuté“ logo, které podtrhuje slogan ,,Just Do It a celkové ma evokovat

pocit vitézstvi podle fecké bohyné vitézstvi Niké.

Philip Kotler uvadi Sest kritérii pro vybér prvkl znacky. Jednd se o zapamatovatelnost,
smysluplnost, libivost, ptenositelnost, pfizpisobeni a pravni ochranu. Prvni tfi kritéria
napomahaji vytvaret hodnotu znacky a ta dalsi ji pomahaji vyuzit a uchovat (Kotler, 2013,

5. 288).

Ze vseho nejdiive, jesté nez zacne vyrobce piemyslet nad logem, obalem ¢i propagaci je
zapotiebi, aby méla znacka jméno. Jedna se o nejdilezitéjsi atribut, dle které¢ho si znacku
pamatujeme a umoziiuje nam o ni hovoftit. Dobré jméno znacky evokuje dobrou povést.
Neni slozité zménit tvar loga, jeho barvu ¢i zpiisob propagace, ale pfimét zdkazniky,
jméno dobie zvolené, funguje jiz samo jako forma propagace a pokud je navic strué¢né
feSeno a Ize ho snadno vyslovovat v riznych jazycich znamena to velkou vyhodu. Existuje
nékolik typu jmen:

* funkéni — jednd se o jméno popisné, které vyjadiuje doslova, co spolCenost,
vyrobek nebo sluzba nabizi - pfikladem mize byt General Motors ¢i British
Petroleum,

* vymyslené — mohou mit latinsky ¢i fecky zaklad, nebo jsou zalozend na zdbavnych,
rytmickych zvucich jako naptiklad Jeep ¢i Google,

* empirické — jméno zaméfené vice na zkuSenosti nez na funkce, napiiklad Land
Rover (pohon na ¢tyti kola do kazdého terénu),

* evokativni — jména vzbuzujici diivéru a silu, jako napiiklad Mach3 nebo Jaguar,
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* referen¢ni — odkazuji pfimo na zakladatele nebo misto piivodu — Ford, Guinness,
» zkratky — vétSinou je jejich vyznam pro zdkaznika postupem c¢asu ztracen - IBM,

USX aj. (Healey, 2008, s. 86).

Znacky nejsou ve vétSing piipadil dostatecné odlisné od konkurencénich, zakaznikovi tedy
splyvaji. Muze tomu byt i z divodu vysoké fluktuace pracovnikii odpovédnych
za kreativni Cinnosti a vzdy ménici se koncept znacky tim ztrdci v budovani znacky
konzistentnost. Italsky ekonom Vilfredo Pareto formuloval tzv. Pravidlo 80/20. Jedna
se o obecnou zasadu, kterou lze uplatnit v riznych ohledech. Znacky tomuto pravidlu
podléhaji také a znamend, Ze uspéje a prezije pouze 20 % znacek. Je tomu tak z n€kolika
divodi. Aby se tomu firmy vyvarovaly, mély by usilovat o tvorbu efektivniho modelu
identity znacky, ktery zahrnuje snahu:

* vyvarovat se omezenému pohledu na znacku,

* spojit znacku s funkénim uzitkem,

* napomahat identité znacky pomoci pojm, které se hodi,

* 0 pochopeni ze stran zakaznikd,

* porozumét konkurenci (Vysekalova, 2011, s. 136-137).

Je také velice dlleZité zvolit spravny zplisob pravni ochrany znacky. Nejcastéji se jedna
o zabezpeceni ochrannou ¢i obchodni zndmkou, kterou vyddva autorizovana agentura.
VétsSinou se jednd o vladni organizace. V Ceské republice je ochrana znacky

zprostiedkovana Utadem primyslového vlastnictvi. (Zamazalova, 2010, s. 320).

Funkce znacky

Znacka plni funkce jak pro vyrobce, tak pro spotrebitele a existuje jich cela fada. Jednou
ze zakladnich je funkce identifikace, kterd umoziiuje spotiebiteli orientovat se mezi
jednotlivymi vyrobky a sluzbami a slouzi k jejich rozpoznani. Dalsi dalezitou funkci je
diferenciace produkti, slouzici k vytvoteni jedine¢né nabidky na trhu ve vztahu k ostatnim
objektim. Vyrobky jsou diferencované pomoci ceny a jakosti. Funkce diverzifikace

vytvaii moznosti rozSifeni produktu na nové trhy a slouzi k vytvofeni jakostnich
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a cenovych urovni. Nazvy vyrobkli se mohou v prib¢hu ¢asu ménit, stejné jako se mize
rozSifovat vyrobkova tada. Znacka zde slouzi k jejich pevnému propojeni (Zamazalova,
2010 s. 314). Funkce garance ve spottebitelich evokuje kvalitu, jistotu, paklize neni mozné
objektivné posoudit kvalitu produktu. Znacka také pfispiva k integraci v urcitém socialnim
prostiedi, nebo na druhé strané k diferenciaci vii¢i nému. Jedna se o funkci personalizace
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 27). Tim, co produkt prodava, je pravé znacka, jedna
se o vztah mezi produktem a zdkaznikem. Znacka je tim, dle ¢eho se zdkaznik rozhoduje

pii vybéru (Vysekalova, 2011 s. 146).

Zivotni cyklus zna¢ky
Zivotni cyklus jednotlivych znadek miiZe prochézet rychlymi zménami z diivodu tto&eni
konkurence a odezvam na néj. Byva obvykle podstatné krat§i nez Zivotni cyklus produktt

(Kotler, a2007, s. 688). Sklada se z klasickych ¢tyt fazi:

Uvedeni znacky na trh

Na zacatku cyklu je znacka nezndma, nemd zadné povédomi v mysli zdkazniki, podil
na trhu je nulovy. Cilovou skupinou jsou v této fazi novi, budouci zakaznici. Dilezitym

krokem je v této fazi naldkat je k prvnimu vyzkouseni a pfimét k nakupu.

Rust, budovani znacky

V druhém cyklu je znacka jiz v povédomi zdkaznikii, nicméné je zde stale moznost ristu,

existuji lidé, ktefi znacku stale neznaji.

Obdobi zralosti

Znacka dosdhla svého vrcholu, je zralad. Je zde nutné branit se silici konkurenci a udrzet

si zékazniky a jejich povédomi o znacce.
Pokles znacky

V posledni fazi pfichazi na fadu vyprodeje. Veskeré naklady spojené s vyvojem jsou jiz

zaplaceny, piichazi na fadu snaha o zvySeni konzumace znacky. Piikladem mohou byt
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akéni baleni a slevy typu ,,buy one, get one free“, coz v piekladu znamena ziskat

pii1 nakupu jednoho produktu druhy zdarma (MediaGuru.com, 2016).

Hodnota znacky

Jednotlivé znacky se li§i dle vyznamu a hodnoty. Ta, kterd ma vysokou hodnotu je
vysledkem vysoké loajality, zndmého jména, vnimané kvality a silnych souvislosti,
které se s ni poji, prikladem jsou patenty, obchodni znamky ¢i vztahy s distributory.
Hodnota se mize méfit dle toho jak jsou zdkaznici ochotni platit za danou znacku vice

penéz (Kotler, a2007, s. 635).

Znacka a jeji finan¢ni hodnota je pro firmu velice té¢zko vyc¢islitelna, predstavuje nehmotné
aktivum a nelze ji ptisoudit konkrétni penézni hodnotu a nevyskytuje se ani ve vykazech

spole¢nosti (Healey, 2008).

Podle jedné studie je 72 % zédkaznikli ochotno zaplatit za svou oblibenou znacku o 20 %
vice nez za obdobny produkt znacky konkuren¢ni a 40 % z nich dokonce o 50 % vice
(Davis, 2002). Prostfednictvim spravného pfifazeni hodnot ke znacce lze zvysit vérnost
a loajalitu zakaznikli. Ne vzdy je vSak spotiebitelim jasné, jaké hodnoty znacka zastava.
Vyrobci se v prvni fadé snazi budovat image poctivosti, kterd miiZze byt jedinym nespravné
zvolenym krokem (naptiklad védomym dodanim podfadnéj$iho produktu ¢i nevhodnym
jednanim se zaméstnanci ¢i zdkaznikem) ztracena. Neméné dulezité je pro tvorbu hodnot
znacky odpovédnost vici zakaznikiim. To, jakym zplsobem jsou vyfizované stiznosti
zakazniki, jak rychle a uspokojivé jsou feSené problémy, dava zdkaznikovi predstavu
o tom, jaky o ného ma spolecnost zdjem. Bohuzel prevdzné velké spolecnosti na tuto
sluzbu zadkaznikovi pohlizi jako na naklad, tedy néco co je vynuceno, misto toho, aby ji

chapaly jako pftilezitost vyvijet dobré vztahy se zdkazniky (Healey, 2008, s. 78).

1.6.2 Postoje zakaznika ke znacce

Z vyse uvedeného vykladu je ziejmé, ze postoj miZzeme definovat jako celkové osobni
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hodnoceni né&jakého konkrétniho predmétu, produktu, znacky, organizace apod. Z toho
vyplyva, ze postoj k urcité nakupované znacce, miize byt chdpan jako mira toho, jak ma
zékaznik danou znatku nebo produkt v oblib& & nikoliv. Cim je postoj pozitivngjsi,
coz znamena, Ze se stdva znacka u spotiebiteld oblibengjsi, tim je vétsi pravdépodobnost,

ze se bude vice prodavat (Pelsmacker, 2003, s. 92).

Postoj ke znacce

Jestlize existuje u zdkazniki stejné povédomi o nékolika riiznych znackach jedné kategorie
produktii, pak si vyberou znacku na zakladé subjektivniho hodnoceni. Vysledek tohoto
hodnoceni je pravé postoj ke znacce, coz lze nazvat také jako piijatd hodnota znacky
zdkaznikem. Pokud neexistuje zddny postoj ke znacce a 1idé si tedy jeji piinos
neuvédomuji, je nezbytné zacit tyto postoje budovat. Existuje-li mirny pfiznivy vztah,
musi marketingovi pracovnici pracovat na jeho posileni vhodnou komunikaci. Jakmile
se postoj ke znacce ¢i urcitému produktu zlepsi, zvysi se Cetnost prodejli a také loajalita
zdkaznikl k jeho ndkupu. Z ditvodu neustalého vyvoje trhu a sile konkurence prakticky
nelze udrzet permanentni pozitivni postoj ke znacce a je tedy nezbytné ho neustle
podporovat, aby se nadkupni chovani zdkaznika ubiralo zddoucim smérem (Pelsmacker,

2003 s. 161).

Rozhodovani o nakupu urcité znacky

Znackové véci si kupujeme prevazné z divodu toho, abychom se citili 1épe, nez tomu
muze byt pii koupi jiného neznackového produktu. Jiz v ddvné minulosti se setkavame
s preferenci urcitych vyrobkt ¢i znacek. Lid¢ se naucili chovat dobytek, aby nemuseli lovit
a také péstovat potraviny, aby je nemuseli hledat. Nekteii lidé byli schopni tyto ¢innosti
délat 1épe nez ostatni, proto jejich vyrobkim zacali lidé davat prednost, tedy preferovat

jejich znacku.

Hlavnim podnétem pro nakup je uspokojeni potieb jedince v budoucnosti. Dokonce i pfi
impulzivnim nékupu, ktery je typicky svoji rychlou spotiebou, dochazi k dané spotiebé

az po nakupu, tedy v budoucnosti. UrCitou znacku tedy lidé kupuji, nebot’ véii, Zze jim
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v blizké dobé umozni citit se 1épe. Je zajimavé, ze a¢ lidé ocekavaji prijemné pocity
spojené s koupi znacky az v budoucnosti, ve skutecnosti jim lepsi pocit pfindsi samotny

nakup. (Du Plessis, 2011, s. 25-26).

Povédomi o znacéce

Povédomi o znacCce se skldda z jejiho vybaveni a rozpoznani. Rozpoznani znamena
schopnost spottebitelt rozlisit znacku jako néco, s ¢im se jiz diive setkali, co vidé€li nebo
slySeli v souvislosti s danou znackou. Jeji vybaveni znamena schopnost jedince
vzpomenout si na danou znacku urcité kategorie, ktera souvisi s urCitymi potifebami
spotiebitele. Celkove je jednodussi ji rozpoznat, nez si na ni vzpomenout, protoze paklize
dochézi k rozhodovani o nakupu v obchodé, znacka je fyzicky pfitomna a jeji rozpoznani
zde ma vétsi vyznam nez jeji vybaveni. Pokud znacka pfitomna neni, ma vét§i véhu
si ji vybavit sam od sebe. Ptikladem zde muze byt nakup pres internet, kdy musi jedinec

znacku aktivné vyhledavat (Keller, 2007, s. 98).

Néazor na znacku

K tomu, aby byla vytvofena silnd znacka, uvadi Kevin Lane Keller ve své knize Ctyti
zé4sadni nazory na znaCku. Jednad se o kvalitu, divéryhodnost, zvazovani a superioritu.
Co se tyce kvality znacky, jsou postoje ke znacce definovany dle celkového hodnoceni
znacky. Tyto postoje jsou velice dulezité, protoze jsou obvykle zédkladem pro chovéani,
které je typické pro vybér znacky. Napt. znacka obleCeni a dopliikii Luis Vuiton — postoj
spotrebitele zavisi na tom, do jaké miry znacku charakterizuji urcité asociace s ni spojené
(kvalita materialu, jedinec¢nost, vzhled, vysoka uroveii ndkupu atd.). Postoji, které maji
spotiebitelé ke znackam je cela fada, avSak tim nejdilezitéjSim zlstava vnimand kvalita
znacky. Dlvéryhodnost zna¢ky znamend do jaké miry je znacka vnimand jako celek.
K tomu slouzi tii dimenze, které zahrnuji vnimanou odbornost (zda je znacka vnimana
jako kompetentni, inovativni a vedouci na trhu), ditvéryhodnost (zda je spolehliva a hledi
za kazdych okolnosti na z4jmy spotiebiteltl) a sympatie (zda je znacka zabavna, nécim
zajimava, stoji za to si ji vybrat). Duvéryhodnost znaCky tedy zndzoriiuje, zda
si spotiebitelé pod znackou vybavi spolecnost, kterd se zajima o své spotiebitele, a ktera

umi délat svou praci. Zvazovani znacky je neméné dilezitou fazi. Jedna
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se o pravdépodobnost, s jakou spotiebitelé budou znacku zahrnovat do souboru
potencialnich znacek, které budou volit k ndkupu. Je tedy dilezitym filtrem v budovani
hodnoty znacky. Nezélezi tedy na tom, jaké postoje ke znacce spotiebitel ma ¢i jak je
znacka duvéryhodnd, pokud neni zvazovand ke koupi. Poslednim nézorem je superiorita
znacky, neboli jeji nadfazenost. Vztahuje se k mife, jak jedine¢na znacka je v pohledu
spotrebitele oproti ostatnim znackam. Je zdsadni v budovéni intenzivnich a aktivnich
vztahll se zdkazniky a zavisi na poctu a povaze jedine¢nych asociaci, které se znackou

souvisi (Keller, 2007, s. 117-119).

Positioning zna¢ky

Vyzkum vnimani a postojl jedinci k produktiim, znacce ¢i firmé je provadén mimo jiné
za pomoci zjiStovani trzni pozice danych produktl (znacek, firem), tedy positioningu.
Vysledkem tohoto zjistovani jsou tzv. poziéni mapy, ze kterych se lze dozvédét
o postojich a vnimani konkurencnich znacek ¢i produktl ze stran spotiebitelli, poptipadé
nalézt mezery na trhu, do kterych je mozné vstoupit s novym podnikatelskym zdmérem.
(Kozel, 2006, s. 196-197). Piiklad pozi¢ni mapy riznych znacek zndzoriuje nasledujici

graf (Obrazek 4).

Cenovy index

C A

Znamost znacky

Obrazek 4: Pozicni mapa znacek A-F

Zdroj: KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum, s. 197.

Pro tvorbu pozi¢ni mapy je dilezité zvolit spravné definice parametrli, které budou
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hodnoceny v ramei marketingového vyzkumu a dle kterych budou jednotlivé znacky resp.

skupiny znacek fazeny na urcité misto prisluSného kvadrantu.

1.6.3 Charakteristika luxusnich modnich znaéek

Pro snaz§i pochopeni luxusnich znacek, je zapotiebi vysvétlit, co znamena pojem luxus.
Hlavnim problémem je fakt, ze rlizné skupiny obyvatelstva maji velice odliSné chépani
tohoto pojmu, tudiz co pro jednoho muize byt luxusni, nemusi to stejné znamenat pro

druhé. Proto je problematické nalézt univerzalni definici.

Luxus

Rada autord ma pro definici luxusu své vyjadieni a neexistuje pouze jeden spravny pohled
na tento pojem. Typicti spotiebitelé luxusu si pii otazce, co luxus znamend vybavi drahé
jachty, helikoptéry, soukromé tryskace, soukromé sidla vSude po svét€¢ a podobné,
bez ohledu na to, jestli je dand véc znackova ¢i nikoliv. Povazuji objekty za luxusni,
nebot’ si takové véci vétSina lidi nemtize dovolit. Jiz v davné historii bylo zvykem,
ze luxusni véci, jako naptiklad uméni, jsou urc¢ené pro bozstvo, krale a bohaté na dikaz
jejich sily a vkusu. Pro jiné lidi znamend luxus mnohem vSedné&jsi zalezitost, kuptikladu
jezdéni do prace svym autem nebo dopiavani si drahé Cokolady. Spotiebitelé, ktefi jsou
méné materialisti¢téj$i si pod luxusem predstavuji naptiklad rybafeni v divoké piirodé¢
se svymi blizkymi, trdveni ¢asu o samot€ na vzdaleném ostrové nebo zdolavani vysokych
hor (Kapferer, 2009, s. 46). Luxus je kulturou, kterou musi ¢lovék nejdiive pochopit,
aby byl schopen s nim nésledné citlivé a intuitivné zachazet. Ve své knize se Kapferer
zabyva zpusoby, jakymi lze luxus definovat. K vykladu pouzil Sest hlavnich cest, které

na sebe vzdjemné navazuji.

Cesta demokraticka

Obsahem demokratického piistupu k definovani luxusu je ptimé dotazovani skupin
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obyvatelstva, jakym zptsobem luxus vnimaji a co pro n¢ znamena.

Elitarska cesta

Druhé trasa se zabyva rozdilem vnimani luxusu v rtiznych zemich svéta, na coz klade
velky daraz a tuto problematiku zahrnuje i do nasledujicich cest. Resi jakym zptisobem
vnimaji luxus v zemi, ktera je producentem tohoto zbozi oproti ostatnim zemim a jak

nahlizi rizné zemé na konkrétni znacku.

Cesta tvoiend nazory expertu

r~r

Treti cesta pohlizi na problematiku o¢ima odbornikd. Rika, Ze pramérny &lovek, neni
schopen této problematice porozumét a proto prichazi na fadu experti. Je vSak dilezité
védet, kdo tito experti jsou, jaké jsou narodnosti, jakou kulturu vyzndvaji, coz nas privadi

opét k predchozimu problému.

Empirické cesta

Empirickd cesta spojuje termin luxus pouze s vymezenou skupinou luxusnich znacek. Zde
se objevuje jiz zndmy problém rozdilného chapani pojmu v riznych zemich a vyvstava

tak otazka, zda jednotlivé znaCky zahrnout do skupiny znacek luxusnich.

Korporativisticka cesta

Paté cesta k pochopeni luxusu je velice zjednodusend a ma maly vliv na globalni métitko.
Jednotlivé zem¢ si prostfednictvim asociace vyrobcu luxusniho zbozi utvari vlastni pohled
na luxus. V Itdlii se jednd napiiklad o asociaci Altagamma, ve Francii je to Colbert

committee.

Cesta tvorena pohledy vyrobcu

Posledni z cest se zamétuje na pitimé dotazovani vyrobceil, co si mysli, jaké jsou jejich
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koncepty, kritéria apod. Zde se objevuje otazka, kdo by vlastné mél byt dotazovan.

Zadnda z téchto cest vSak nenabizi jasnou odpoveéd’ a je zde poptena specifiCnost luxusu

(Kapferer, 2009, s. 40-41).

Luxusni znacka

Hlavnimi znaky luxusni znacky je ptedevSim dlouha historie znacky a mezindrodni
znamost jejiho zakladatele (Louis Vuitton, Jean Louis Dumas-Hermeés Christian Dior
a dalsi), vysoka kvalita zpracovani, kreativita a jedine¢nost, které doprovazi vysoka cena.
Zakaznici jsou ve vétSin€ necitlivi na cenu a jsou ochotni vynalozit ¢as a financni
prostfedky na nadkup tohoto druhu zbozi, v disledku toho, Ze se zbozi tohoto typu nachéazi
v mén¢ pocetné siti soukromych butikli a provozoven. Cilova skupina spottebitelti luxusni
mddy byva ke svym znackdm vysoce loajalni a vérnd. Patrny rozdil oproti prémiovym
znackam tkvi v tom, Ze nakup luxusnich produktl je ve vétSin¢ piipadl investici, hodnota

zde postupem Casu neklesa ale naopak stoupa.

Prémiova znacka

Prémiové znaCky se vyznacCuji masovéjSi orientaci na trh, pfevlada sériovost vyroby.
Co se tyce obleCeni prémiovych znacek, 1ze je zakoupit prevdzné v obchodnich domech,
kam denné mifi tisice potencidlnich kupujicich. Zakaznici jsou vice citlivi na cenu, nejsou
v takové mife loajalni a dochéazi u nich pfi vybéru zbozi ke srovnavani jednotlivych kust
obleceni. Tato skupina je mnohem pocetnéj$i nez skupina zakaznikli kupujicich luxusni

modni zbozi (Kozakova, 2005).

Luxus a moda

Az do pielomu 19. stoleti byla mdéda povazovana za luxus jako takovy. Bylo zvykem,
ze pouze lidé z vysSsi socidlni vrstvy si kupovali obleceni aniz by to bylo z divodu
obnoseni toho starého nebo jeho zniceni, jako tomu bylo u vrstvy nizsi. Ve 20. stoleti
se objevuje v mdde stale vice svobody a jeji ztotoziiovani s luxusem se pomalu vytraci.

V dnesni moderni demokratické spole¢nosti ma luxus funkci socialniho rozvrstveni a moda
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je jednim z moznosti, jak na prvni pohled socidlni vrstvu odhadnout. V zapadni ¢asti svéta
potiebuje spole¢nost jak luxus, tak modu. Jinak je tomu v civilizacich, které ziji v ur¢itych
izolacich a malych komunitach, kde k socidlnimu rozvrstveni vyuzivaji svého postaveni,
Sperkli, ale nikdy ne mody. Luxus a moda tedy representuji dva svéty, které jsou
ekonomicky velice dilezité, ale stile velmi odlisné. Prekryvaji se pouze okrajové

(Kapferer, 2009, s. 29-33).

Marketingovy mix luxusnich médnich znacek
Zakladni marketingovy mix o ¢étyfech ,,P“ skladajici se z produktu, ceny, distribuce
a propagace je v oblasti luxusnich modnich znacek rozsSiten o nékolik dalSich faktort.

Existuje celd fada vykladl od riznych autor.

Reditel strategického planovani spole¢nosti Bates Pan Gulf Rohit Arora si je védom jak je
sektor luxusnich znac¢ek komplikovanou disciplinou a proto sestavil ve své studii
marketingovy mix o 8P, ve kterém jsou vSechny elementy tykajici se luxusnich znacek

vzéajemné propojeny a tvoii tak zéklad pro tvorbu kazdé z nich.

Prvnim pilifem je Performance neboli pifedstaveni, které se vénuje dvéma Urovnim
poskytovani maximalniho pohodli a zajiStovani neobvyklych zazitkli pro spotiebitele
luxusnich znacek. Jednou z Grovni je Groven produktu, kterd se zabyva funkéni a uzitkovou
charakteristikou a plnéni fyzickych parametrii produktu. Druhd, zkuSenostni troven bere
v ivahu emociondlni hodnotu znacky. Piikladem zde miize byt znacka Tiffany & Co,
kterd symbolizuje krasu a lasku. Dilezitou a nedilnou soucasti kazdé luxusni znacky je jeji
historie, rodokmen, ¢imz se zabyva druhy pilif Pedigree. Treti navazujici pilit Paucity
se snazi vyvolat ve spotfebitelich pocit, Ze je znacka vysoce vzacnd a je spojena
s nedostatkovymi prvky jako jsou platina, oplyva vysoce odbornou ru¢ni praci, coz vytvari
limitované edice a tim vétsi touhu vlastnit vyrobek. Osobnostni prvek mixu Persona
se zabyva vytvafenim reklamnich sdéleni, spottli, vizualniho vniméni znacek. Cilem je zde
vytvotit opravdu blizky vztah spotiebitele se znackou. Zakaznik ma mit pocit, ze nasel

spiiznénou dusi. S tim souvisi také dalsi pilit Public figures, ktery vyuziva slavné
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osobnosti pro své reklamni kampan¢. Arora zde poukazuje na upadajici vyznam celebrit
v reklaméch, jejichz pocet se neustdle zvySuje atim se snizuje vypovidaci hodnota
reklamy. Proto naptiklad slavni navrhati oblékaji celebrity pfi vyznamnych akcich
a ptilezitostech, aby reprezentovali jejich mddni kus nepfimo na erveném koberci.
V neposledni fad¢ se zabyva umisténim a prosttedim znacky. Timto se zabyva tradi¢ni pilif
Placement, jejimz dtlezitym bodem je fakt, ze se nejednéd pouze o umisténi znacky v misté
prodeje, ale také na riznych akcich pro cilovou skupinu, ¢imz mohou byt rtizné sportovni
udalosti, ¢i umélecké vystavy. Dal§im faktorem ovlivitujici tvorbu luxusni znacky je
Public relations, neboli vztahy s vetfejnosti. Podporuje dalsi atributy znacky, které nelze
jednozna¢né zachytit v reklamé, ale jsou neméné¢ dilezité. Poslednim bodem
marketingového mixu je podle Arory tvorba cen Pricing. Odviji se od vSech vySe
zminénych prvkil. Stanovovéani ceny u luxusniho zbozi hraje vyznamnou roli v tom, jak
bude vniméana spotiebiteli znacek. Paklize bude cena nastavena pfili§ nizko
(pod oCekavanim spottebitelii, jez jsou ochotni zaplatit mnohem véEtsi cenu), miize

to znacku znaéné¢ poskodit (Arora, 2013).

Spotrebitelé luxusnich médnich znacek
Neni tajemstvim, ze luxus a luxusni mdédni znacky si nemiize dovolit z ekonomického
hlediska uplné kazdy. Cilovou skupinou luxusnich mddnich znafek je méné pocetna

skupina zékaznikl spadajici do horni a vyssi stfedni tfidy.

V dnesnich dnech jsou zdkaznici mnohem ndro¢néjsi, nez tomu bylo diive. Konkuren¢ni
prostfedi luxusniho zbozi se stale rozSifuje, takze udrzet si zdkaznika (jeho z4jem
a vérnost) je stale ndrocnéjsi. Davno je tomu, kdy bylo vyrobku zaruceno, Ze se proda jen
na zékladé toho, ze je oznaCeny za luxusni a kdy byl zdkaznik snadno pochopen
a uspokojen. Dnesni spotiebitelé¢ luxusu jsou jini. Potiebuji byt neustdle ptekvapovani,

okouzlovéni, rozmazlovani a chtéji, aby jim bylo ptfedchéazeno.

Ve své knize Uche Okonwo uvadi dva segmenty spotiebiteld luxusu. Prvnim segmentem
jsou ,.tradi¢ni spotiebitelé luxusu®, kteti oceniuji dlouhodobé zavedené znacky jako Hermés

a Christian Dior. Druhym segmentem jsou ,,novi spotiebitelé luxusu®, ktefi si jiZ nevazi
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pouze nazvi jednotlivych znacek, ale atributl je zde mnohem vice. Tito zdkaznici piesné
védi, co chtéji a co od znacky ocCekavaji a nenechaji se zmdst klamavymi nabidkami

(Okonwo, 2007).

Spotiebitelé luxusni mdédy jsou piedevSim vysoce inteligentni, je tedy velice t€zké je
oklamat. Znaji materidly, maji multikulturni znalosti a umi produkty velmi dobte
srovnavat. Je jen na zdkaznikovi jaky zpisob nakupu vyberou. Zda budou nakupovat
v kamenném obchodé, ¢i pies internet, jestli vyberou tohoto vyrobce, ¢i jiného a jaky
zpiisob platby vyberou. Diky velkému rozsahu moznosti nékupu jsou si dobfe védomi své
moci. V dnesni dob¢ se chtéji v prvni fad¢ odlisit, ukazat svoji osobnost a identitu, jinymi
slovy byt individudlni. Jsou vysoce ndro¢ni a maji veliké ocekavani, chtéji od své znacky
stale vice. Jsou ochotni za splnéni svych néarokl zaplatit tomu odpovidajici hodnotu a je

jim z toho divodu vétsinou vyhovéno (Okonwo, 2007).

1.6.4 Vnimani luxusnich znacek

Pochopeni zptsobu vnimani luxusnich znacek neni snadné a v prvni fadé je dulezité

pochopit, jakym zpiisobem lidé vnimaji luxus obecn¢.

Vnimani luxusu

Z jakého divodu si lidé doptavaji luxus? Jaké vyhody jim plynou z nakupu luxusni mody?
Nasledujici vyklad je vysledkem analyzy, provedené J. N. Kapfererem z roku 1998, jak
lidé vnimaji luxus a luxusni médu. Zkoumanym vzorkem je skupina mladych manaZeri
s vysokym disponibilnim pfijmem z celého svéta. Na zdklad¢ vysledkii byly vytvoteny

¢tyti koncepty luxusu.
Do prvni skupiny vnimani luxusu patii ti, kteti davaji vyniknout krase objektu, jeho

vyjime€nosti a jedineCnosti. Znacky, které tento typ reprezentuji jsou naptiklad

Rolls- Royce, Cartier ¢i Hermés. Jedna se o luxus ,,Sity na miru® jedince. Vychazi z jejich
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zkuSenosti.

V druhém konceptu pojeti luxusu lidé oslavuji tvofivost a smyslnost vyrobku. Pfikladem je
Jean-Paul Gaultier, Issey Miyake, Marc Jacobs apod. Zastanci tohoto konceptu maji
v oblibé tvurci odvahu. Zde ovSem hovorime konkrétné¢ o luxusnich moddnich znackach,

nikoli o luxusu obecné.

Treti typ vnimani luxusu se odrazi vice v nadCasovosti a mezindrodni povésti, nezli
v kterychkoliv jinych aspektech. Symboly této skupiny jsou Porsche, Louis Vuitton
¢i Dunhill. Tyto znacky jsou charakteristické svym neménnym designem. Nakup tohoto
typu vyrobkil je pro nakupujici jistotou, zZe neudélali chybu, jevi se jim tento ndkup jako

bezpecny.

Posledni, ¢tvrty koncept vniméni luxusu a luxusnich znacek spoc¢iva v kvantitativnim
pfistupu. Lidé, ktefi zastdvaji tento koncept Iuxusu usiluji o pocit vzacnosti
prostiednictvim vlastnéni znacky. Chtéji nakoupit nejdrazsi produkty za Gcelem toho, dat

najevo svij uspéch (Kapferer, 2009, s. 118-120).

Vnimani luxusu v riznych zemich svéta
Jednou z vyzev marketingovych pracovnikd, jak GspéSné fidit svét luxusnich znacek, je

pochopit rozdilné vnimani luxusu v riznych zemich.

Vyzkumna spolecnost Ipsos, kterd se zabyva studiem chovani spotiebitelt luxusu, polozila
dotazované skupiné lidi z rGznych koutli svéta jednoduchou otdzku: ,Mate radi luxus?*
Respondenti odpovidali ve skale od 1 do 10, pficemz 10 byla nejvétsi obliba. Ukazaly
se prekvapivé rozdily v ramci jednotlivych zemich. Cina se umistila na prvnim misté
s hodnocenim 8.2, nasleduje Mexiko (8.0), Indie (7.3), Anglie (7.3), Spojené staty
americké (6.8), Jizni Korea (6.4), Némecko (6.1), Italie (6.1), Francie (5.7) a posledni
se umistilo Japonsko s hodnocenim 5.6. Jak se ukazalo, evropské zemé¢ se fadi na posledni
mista, coz ovSem neznamenda, Ze zde obyvatelé nekupuji luxusni zbozi. Jejich postoj

k luxusu vSak neni az tak pozitivni jako u zemi, které vévodi tomuto Zebticku. Existuje
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n¢kolik divodi pro¢ tomu tak je. Kuptikladu Francie a Italie jsou kolébkou mnoha
luxusnich znacek. Jedna se také o zemé se silnym katolickym nabozenstvim, snazi
se pomahat chudym a potfebnym. To se také ve vnimani luxusu odrazi. Némecko ma
obecné velice slozity vztah k luxusu. Na prvnim mist€ je pro né kvalita produkti a v fadé
ptipadli pfimo popiraji dilezitost nehmotnych aktiv. Podle Kapferera existuji tfi zptisoby
strukturovani postojli tykajicich se analyzy luxusu, které mohou pomoci situovat zeme
v zavislosti na jejich vztahu k luxusu. Ve Francii a Italii se mize zdat, Ze se konzumuje
luxusni zbozi ve velkém. Opak je vSak pravdou, ve skutecnosti zde nevladne okéazalost
a naopak se obyvatelé snazi sviij blahobyt skryvat. Kuptikladu tim, Ze si mistni nepotidi
auto znacky Jaguar, nybrz se spokoji s Peugotem. Pro Francouze znamena luxus originalni
kuchyni. Pro Italy je to zase uméni. Druha skupina, kam se fadi Spojené staty americké,
tvrdi, Ze se lidstvo stane §tastn&jsi, pokud bude konzumovat ve velkém. Zivot pak bude
pohodIngjsi a efektivnéj$i. Amerika je zemé, kde se neustidle buduje, kde ma vse svou
funk¢éni hodnotu. Pro Ameri¢any jsou objekty luxusni, paklize jim lze pfifadit urcitou
nadiazenost. Naptiklad diamanty jsou navzdy, to znamend, Ze se jednd o dobrou investici.
Auto znaCky Porsche je nejen krasné, ale také je diky vysoké spolehlivosti vysoce
hodnotné. Do teti skupiny patii zemé& jako Cina a Rusko. Velice si potrpi na okazalosti.
Znaky majetku a jeho hodnota musi byt na prvni pohled zfejmé (Kapferer, 2009 s. 124-
125).
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2 Vyzkum postoju a vnimani luxusnich

modnich znacek na Ceském trhu

V praktické c¢asti byly vyuzity sekundarni data potfizené z odborné literatury a jiz
provedenych vyzkumui nalezenych ptfevazné na webovych strankach a data primarni
ziskand pomoci vlastniho marketingového vyzkumu, zaméfeného na postoje a vnimani
luxusnich modnich znacek na ¢eském trhu, prostiednictvim metody dotazovani, ke které
bylo vyuzito elektronického dotazniku. Oba typy sbéru dat dopliiuji vlastni poznatky

a pozorovani autora.

2.1 Analyza luxusnich modnich znacek na ¢eském trhu

Za dob ceskych krali 1ze o luxusu hovofit pfedevSim v souvislosti se zlatem a drahymi
kameny, kterymi dvorni krej¢i zdobili obleky panovnikii. Mezi luxusni véci se fadily vedle
drahych kameni také luxusni latky ¢i vyzbroj a byly Casto zdrojem tehdejSi okéazalosti,
ale také marnivosti ¢eskych krald. Za luxusni zbozi bylo v této dob€ povazovano vse,
co za luxusni povazovali pravé panovnici a poddani se museli jednoduse podtidit. Socialni
rozvrstveni zde mimo jiné urcovalo pravé obleCeni. Na prvni pohled bylo jasné, kdo
do jaké vrstvy patii. Cim vice bylo pouzito drahych latek, zlata a stfibra, tim jasngjsi

zatazeni bylo. Okézalost této dob¢ vévodila.

Na pocatku 20. stoleti po vzniku Ceskoslovenska patiilo nase Gzemi k velice vyspélym

zemim svéta, kde textilni pramysl patfil ke svétové Spicce. Po druhé svétové valce byly
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s nastupem komunistl veskeré podniky zestatnény a nastalo centralni planovani
ekonomiky tzv. pétiletky. Svoboda podnikani zde neexistovala a o luxusu, tak jak ho lze
chapat v dnesni dob¢, nemohla byt fec. Obyvatelé byli zavisli na tom, co bylo dovezeno
ze zépadnich zemi. Pomyslnym milnikem je pro luxusni zbozi rok 1989, odstranéni
komunismu, navrat ke svobodé a trzni ekonomice. Luxusni zbozi se, v dusledku ziskavani
obchodnich partneri ze zdpadnich zemi s vyspélymi svétovymi ekonomikami, zacalo

pomalu dostavat na ¢esky trh.

Patrné nejznamgj$i misto v Ceské republice, kde se soustifed’uji nejluxusngjsi znacky svéta,
je Parizska ulice v Praze. Jedna se o centrum luxusu a pfepychu s nddechem a atmosférou
francouzskych ulic. Prvni luxusni znackou, kterd zde naSla misto byla znacka Hermes.
Spoleénost sviij butik oteviela jiz v roce 1997 a stal se tak prvnim butikem v Ceské
republice. Samotny Jean Louis Dumas-Hermés o tomto misté rozhodl. Zanedlouho
ho nasledovala francouzskd spole¢nost zaméiujici se piedev§im na vyrobu a prodej
luxusnich kabelek — Louis Vuitton. Ob¢ spolecnosti spravné vycitily potiebu stfedni
Evropy obklopit se luxusem a Praha, jako srdce Evropy, k tomu byla velice vhodnym
mistem. (Luxurymag.cz, 2009). Od roku 1997 tedy odstartovalo postupné obsazovani
prodejnich mist v Patizské ulici svétozndmymi znackami luxusniho zbozi. Praha se stala
jednim z nejvyznamnégjSich maloobchodnich trhii celé stfedni Evropy. Je jednou z mala
zemi, které nejluxusnéj$i znacky svéta soustfed’uji v ndkupnich tiidach tzv. ,high-street*
obchodech. V ostatnich zemich se nachazi tyto znacky zpocatku ve velkych nakupnich
centrech, nikoliv na obchodnich tfidach. To vétSinou zapftiCiniuje nizsi zisky v buticich
na nakupnich tiidach v disledku toho, ze prvni a zaroveini nejvétsi vina nakupujicich zamiti

do obchodnich center. (Bym, 2014)

Praha je velice oblibenou metropoli pro prodejce luxusniho zbozi. Je tomu tak, mimo jiné,
v dasledku vysoké kupni sily obyvatelstva. Zatim posledni udaje o regiondlnim HDP
na obyvatele vydal v roce 2014 statisticky Ufad Eurostat (aktualizované v roce 2016).
Praha se umistila na devaté pficce a zanechala za sebou metropole jako je Viden

¢1 Stockholm. Pied Prahou se umistily zem¢ v potradi od nejbohatsich regionii: zapadni
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vnitini Londyn, Lucemburk, Bruselsky region, Hamburk, vychodni vnitini Londyn,

Bratislavsky kraj, horni Bavorsko a ile de France. (Eurostat, 2016)

V Zebticku nejhodnotnéjSich znacek svéta, ktery kazdoro¢né vydava americka spolecnost
Interbrand se v roce 2016 v prvni stovce umistilo 8 znacek luxusniho zbozi. Zastoupeni
luxusu si tak polepsSilo o jednu znacku oproti roku 2015. Mezi stovku nejcennéjSich

se nove zaradila znacka Dior s hodnotou téméf 5 miliard americkych dolart.

Tabulka 1: Umisténi luxusnich znacek mezi 100 nejhodnotnéjsimi znackami svéta v roce 2016

Poradi Umisténi v Zména v Hodnota Zména
luxusnich Zebficku 100 . . Zebficku N .
" . ... . |Nazevznacky . znacky (mld. |hodnoty oproti
znacek od | nejhodnotnéjSich oproti roku USD) roku 2015
nejhodnotnéjSi| znacek svéta 2015
1 19 Louis Vuitton ™ 23,998 18 %
2 34 Hermés 17 12,883 1M7%
3 53 Gucci 13 9,385 16 %
4 62 Cartier 14 7,738 12%
5 74 Tiffany & Co. 18 5,761 19 %
6 81 Prada 112 5,504 112 %
7 83 Burberry 110 5,362 19 %
8 89 Dior Nové 4,909 Noveé

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: http://interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/2016/ranking/#?filter=

Znacka Louis Vuitton si oproti minulému roku polepsila o vice nez miliardu americkych
dolarti a jednu pficku v zebticku. Nejvyznamnéjsiho zvySeni v minulém roce dosdhla
znacka Hermes s Zebtickem o sedm mist lep§im a témét o dvé miliardy vyssi hodnotou,
nez kterou vykazovala v roce 2015. VSech 8 zmiflovanych zna¢ek ma na ceském trhu
piimé zastoupeni, tedy kazda znacka ma sviij vlastni butik, které mizeme nalézt v jiz

zminované Patrizské ulici v Praze.

V srpnu 2016 vydala agentura Oligvy & Mather studii o luxusnich znackach a postojich
Cechi k nim. Z prizkumu mimo jiné vyplynulo, e Cesi radi davaji luxusni kousky

na odiv, radi se jimi chlubi. Tvirci se dotazovali napiiklad, kterou kategorii si nejCasteji
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spojuji s luxusem a z 85 % respondenti volili kategorii hodinky a Sperky, pfi¢emz méli
vZzdy moznost zaSkrtnout kategorie dvé. Na druhém misté se umistily s témét 50%
automobily a méné&, nez tietina respondentll spojuje modu s luxusem. Zbylé kategorie
bydleni, kosmetika ¢i dovolend, tedy ty, kterym se ¢lovék nemtize tak snadno pochlubit,
skonCily v druhé casti tabulky. Graficky tuto oblast vyzkumu zndzorfiuje nasledujici

obrazek (Obrazek 5).

100%

80%

60%

40%

20%

0%

hodinky a Sperky  automobily mdda bydleni/ndbytek  kosmetika dovolena
Obrazek 5: Jaky spotiebni segment povazujete za luxusni?

Zdroj: Ogilvy&Mather, 2016 Dostupné z: https://www.ogilvy.cz/cs/novinky/studie-luxusni-znacky-
v-roce-2016

Z tohoto pruzkumu lze fici, ze CeSi luxus vnimaji pfedev§im jako zdroj socialniho

vymezeni, musi byt na prvni pohled znatelny.

Od roku 1989 uplynuly téméf tii dekady a za tu dobu se Cesi naudili luxus vnimat
jako soucast jejich zivota, ne jen pouze jako néco co vidi v Casopisech ¢i televizi a jich se
to vlastné netyka. Stale se vSak nemtize Ceska spolecnost rovnat vSem vyspélym zemim
svéta v tomto ohledu. Ze studie Ogilvy & Mather tato skute¢nost vyplynula. Existuje fada
znadek, které Cesi automaticky fadi mezi luxusni, pfestoZe ve svété se jedna pouze o vyssi

stiedni tfidu. Jedna se predevSim o znacky Tommy Hilfigerr, Gant, Michael Kors, Armani
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Jeans ¢i Ralph Lauren (Ogilvy&Mather, 2016). Zde 1ze vSak do diskuze zavést individualitu
vnimani a postoji k luxusu a v neposledni fadé rozdilnost v primérnych platech v ramci
jednotlivych zemi. V Némecku je kupfikladu primérny plat vice nez Ctyfnasobny
vzhledem k primémému platu  Cechd, ktery ke &tvrtému kvartdlu roku 2016 ¢&inil
25061 K¢ (Kurzy.cz, 2017) Je tedy velice slozité zobecnit postoje k luxusu v ramci celé

Evropy ¢i celého svéta.

Velice gastym tématem je také srovnani cen za luxusni kousky ve svété a Ceské republice.
Z tady diskuznich for lze rozpoznat nespokojenost diskutéri ohledné vysSich cen
v Cechach oproti zahrani¢i. U luxusnich znadek jako je Louis Vuitton & Hermes
se spoleCnosti snazi, aby ceny za jejich produkty nebyly obchodniky bezdivodné
ptedrazené. Hlavnim cCinitelem, ktery rozdily v cendch délad je ménovy kurz. Napiiklad
po nedavném Brexitu a propadu libry bylo velice vyhodné nakupovat luxusni modu prave
v Anglii, ¢ehoZ nejvice vyuzili ¢insti zdkaznici. Rozdil v cené kabelky od Luie Vuittona
byl v riznych zemi od 50 do 300 eur. (E15.cz, 2016). Takova situace vSak nemulze trvat

vécné a paklize se kurz opét nezvedne, ceny luxusniho zboZi se zvysi.

V o¢ich Cechi jsou &esti obchodnici prili§ troufali a zbyteéné zbozi predrazuji, ale pii
srovnani luxusniho zboZi u nas a evropskych zemich, které stejné jako Ceska republika
stale nepfijala jako ménovou jednotku euro, jsou ceny srovnatelné a rozdily jsou v fadech
stokorun. Dal§im diivodem pro¢ jsou Cesi priklonéni spide k nakupiim v zahraniéi je iluze,
které vytvaii outletové prodejny, které jsou oproti svétu v Ceské republice teprve
v plenkach. Outlety jsou obchody, které nabizeji luxusni kousky z proslé kolekce za nizsi
ceny — tak to chape vétSina lidi. Opravdu se zde takové zbozi nachdzi, ne vSak vyhradné.
Naptiklad znacky Tommy Hilfiger ¢i Ralph Lauren maji pfimo vytvotrenou divizi, kterd pro
outlety vyrabi. Pfi vyrob¢ jsou pouzity méné kvalitni materidly a procento téch kvalitnich
se s produkty vyrabénymi do butikii ned4 srovnavat. V outletech tedy mimo zbozi, které se
v minulé sezéné neprodalo nachazi také obledeni, které lze sehnat opakovang. Cesti
zakaznici jsou v takové prodejné velice spokojeni — maji dle nich luxusni obleceni za nizké

ceny, coz by se v Cechach tak snadno neuskute¢nilo. Dojem vyhodng&jsich nakupt mize

wrwe
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2.2 Vyzkum postoji a vnimani luxusnich médnich

znacek

V ramci primarniho vyzkumu bylo pro zjiSténi pozadovanych informaci vyuzito

elektronického dotazniku na zakladé néhoz bylo vyvozeno nékolik dil¢ich zjisténi.

2.2.1 Metodologie vyzkumu dotaznikového Setieni

Nejrozsitfenéjs$i a nejvice vyuzivany typ pro sbér primarnich dat je dotazovéani, v rdmci
n¢hoz je respondent tazan a jeho odpovédi se stavaji podkladem pro ziskani pozadovanych
informaci. Z hlediska charakteru prace byl pro vyzkum vybran zplsob elektronického
dotazovani tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Jedna se o pomérné mlady
zpusob, ktery prvotné vyuzivd ke sbéru dat internet, konkrétné e-mail, socidlni sité
¢i specialni webové stranky. Elektronické dotazovani obsahuje fadu vyhod i nevyhod.
K vyhodam lze zaradit nenaro¢nost z hlediska finan¢niho a ¢asového, snadné adresovani
vybrané skupiny respondentli, snadné zpracovani dat, moznost doplnéni otazek rtiznymi
grafickymi pomiickami a velkou vyhodou je také zajiSténi absolutni anonymity
respondentli, tudiz se dostavd pravdivéjSich ndzorG a postojii, nez tomu miize byt
u osobniho dotazovani. Existuji také nezanedbatelné nevyhody elektronického dotazovani
v podob¢ neduvéry respondenti v nové technologie a obavy o zneuziti udaji. Objevuje
se také Spatnd navratnost dotaznikli — v nékterych piipadech je tieba vyuzit razné

motivacni prostfedky v podobé urcité piidané hodnoty. (Kozel, 2006, s. 144-145)

Pii tvofeni jednotlivych otdzek byl kladen diraz predevS§im na srozumitelnost, jejich

snadné zodpovézeni, logicky sled a vysokou vypovidaci hodnotu jednotlivych bodi.

Pro sestaveni dotazniku bylo vyuzito internetové sluzby Survio. Jedna se o spole¢nost,
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ktera nabizi jednoduché a rychlé sestaveni dotazniku. Lze vyuzit Siroké skaly predem
piipravenych Sablon, sledovat vysledky on-line a vyuzit uzivatelské podpory z tad
pracovnikl spolecnosti. Velkou nevyhodou shledanou autorem byla nemoznost bezplatné
stahnout jednotlivé vysledky do svého pocitace pro potieby vyhodnocovani dat. Dalsi
sluzbou vyuzitou pro vyhodnocovani sesbiranych dat byl program Statgraphics

a OpenOffice Calc.

Strucny prehled otazek v dotazniku

Dotaznik obsahuje v tivodni ¢asti zadost o vyplnéni a kratky popis ucelu, pro ktery byl
vytvoien a ve fazi konecné podékovani za vyplnéni dotazniku. Dilezitym aspektem pfii
tvorbé byla predpokladana délka vypliovani dotazniku - ptili§ dlouhy v ¢astych ptipadech
respondenta odrazuje od vyplnéni. Prvni otizka se zaméiuje na znalost rozdilu mezi
prémiovymi a luxusnimi znackami, ktera je nasledné€ potvrzena resp. vyvracena otdzkou
nasledujici, kde respondenti uvadéli konkrétni piiklady luxusnich znacek. Dalsi skupina
otazek je nejdilezitéjsi casti z hlediska tématu prace a vénuje se zjiSténi postojl, nazort
a vnimani luxusnich a prémiovych znacek pomoci jejich hodnoceni a zjiSténi dulezitosti
atributi pro respondenta pfi ndkupu obleceni. Tato skupina byla hodnocena pomoci
Skalovacich technik a vyhodnocena prostiednictvim multiatributivniho modelu (viz
kapitola 1.1.5, s. 27). Nasleduji uzaviené otazky zamétujici se v urCité mife na zvyklosti
respondentli ohledné luxusnich modnich znadek. V zavére¢né fazi dotazniku se nachazi

6 klasifika¢nich otazek, které zjistuji blizsi informace o respondentovi.
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Mira odezvy dotazniku

Nasledujici grafy znédzorniuji obecné informace o zaznamenané navstévnosti dotazniku,
primérné dobé vypliiovani jednotlivymi respondenty a jaké zdroje navstév byly vyuZity

v ramci elektronického dotazniku.

Navstévnost dotazniku znazoriuje nasledujici graf (Obrazek 6). Celkovy pocet navstév byl

730 a z toho v pouhych 34 % byl dotaznik zaznamenany jako dokonceny.

Pocet navstév

34%

W 250 responzi
B 480 nedokoncenych odpovedi

66%

Obrazek 6: Statistika poctu navstévnosti elektronického dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Statistika zdrojli navstév je zndzornéna na nasledujicim grafu (Obrazek 7), ktery uvadi,
ze z celkovych 250 responzi byla naprosta vétSina (88 %, 221 respondentll) ziskdna
prostfednictvim pfimého odkazu za pomoci pieposilani webového odkazu konkrétnim

respondentim.
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Zdroj navstev dotazniku

12%

B Pfimy odkaz
B Facebook

88%

Obrazek 7: Zdroj navstév elektronického dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim statistickym udajem je primérnd doba vyplnéni dotazniku, ktery znazoriuje
posledni graf tykajici se miry odezvy dotazniku (Obrazek 8). Nejcastéji trvalo
respondentiim vyplnéni dotazniku mezi 2 a 10 minutami, konkrétné tuto dobu vyuzilo 193

respondentll z celkovych 250 odpovédi.

Doba vyplhovani dotazniku

jgzjz H1-2min.
359% B2 —5min.
30% 5—-10 min.
25%, H 10 — 30 min.
20% 30 — 60 min.
132;: ’ vice neZ 60 min.
5%
0%

Obrdzek 8: Cas vypliovani dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2.2 Charakteristika respondentu

V ramci klasifikacni ¢asti dotazniku respondenti odpovidali na 6 otdzek, které dopomohly

k rozdéleni respondentii do pozadovanych skupin.

Nejprve bylo zjisténo, ze dotaznikového Setfeni se zucCastnila pfevazna vétSina Zen,
konkrétné se jednd o 190 Zen (76 %) a 60 muzl (24 %). Tato Cisla potvrdila vétsi
zainteresovanost v dané téma u néZného pohlavi. Lze také predpokladat, Ze Zeny projevuji
vetsi ochotu podilet se na vyzkumech a Setfeni, nez je tomu u muzii. Genderové rozdé€leni

respondentli znazornuje nasledujici graf (Obrazek 9).

Rozdéleni respondentu dle pohlavi
24%

® Zeny
B Muzi

76%

Obrazek 9: Genderové rozdeleni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha demograficka otdzka zkoumala vékové rozlozeni respondentli. Nejvétsi zastoupeni
méla skupina mladych lidi ve véku 18 — 25 let s celkovym podilem 45 % (113 ucastniki).
Naopak nejméné respondentll bylo mladsich 18 let, kterych se zucastnilo 11 a tvoii pouhé
4 % z celkového poctu ucastnikii dotazovani. Rovnéz malé zastoupeni méla skupina
respondentti ve véku 56 — 70 let s celkovou ucasti 15 lidi a 6% podilem. Jednotlivé vékové

skupiny jsou znazornéné na nésledujicim grafu (Obrazek 10).

61



Rozdéleni respondenttl dle véku

45%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Méné nez 18 let 18 — 25 let 26 — 35 let 36 — 55 let 56 — 70 let

Obrazek 10: Vekové rozdéleni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednoduché rozdé€leni respondenti dle nejvysSiho dosazeného vzdélani znéazoriuje
nasledujici graf (Obrazek 11), ze kterého lze vycist, Ze nejvétsi zastoupeni méla skupina
sttedoskolsky vzdélanych respondenti, kterych byla téméf polovina z celkového poctu
(119 respondentti). Skupina vysokoskolsky vzdélanych ucastnikii na tom byla velice
podobné a na prvni pti¢ku nedosdhla o pouhych 8 respondentii a fadi se tak s 44% podilem

na druhé misto.

Nejvy$Si dosazené vzdélani

8%

W Zakladni
44% B Stfedoskolské
Vysokoskolské

48%

Obrazek 11: Rozdéleni respondentit dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z hlediska ekonomické aktivity dotaznik vyplnilo nejvice zaméstnanci s témér 42%
podilem (104 ucastnikli) na celkovém poctu respondentd. Druhou pocetnou skupinou,
kterou tvoftilo 28% zastoupeni (70 respondentt) byla skupina student. Naopak pouze néco
malo ptes 1 % respondentl bylo v dobé vypliiovani dotazniku nezaméstnanych. Podrobné

rozdéleni respondentii dle ekonomické aktivity znazormuje nasledujici graf (Obrazek 12).

Rozdéleni respondentt dle ekonomické aktivity

45% 42%
40%
W Student
35% B Zaméstnanec
30% osve
25% B Pracujici student
20% B Nezaméstnany
° Materska/rodi¢ovska

15% dowlena
10%

5%

0%

Obrazek 12: Rozdéleni respondentii dle ekonomické aktivity

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazkou zabyvajici se klasifikatnim rozdélenim respondentii se tykala poctu
obyvatel mista jejich bydlisté. Nejvice respondentti bydli v misté s po¢tem obyvatel mezi
10 a 50 tisici (72 respondentll). Nejedna se vSak o vyraznou prevahu téchto tcastnik,
rozlozeni je nejrovnomérngj$i ze vSech zplsobu déleni respondentl. Zastoupeni

jednotlivych skupin je zndzornén na nasledujicim grafu (Obrazek 13).
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Zastoupeni respondentl dle po¢tu obyvatel jejich bydlisté

29%
30%
25% C e
B Méné nez 1000 obyvatel
20% H 1001 — 10000 obyvatel
10001 — 50000 obyvatel
15% M 50001 — 100000 obyvatel
M vice nez 100000 obyvatel
10%
5%
0%

Obrazek 13: Rozdéleni respondentii dle poctu obyvatel jejich bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.3 Znalost a vnimani luxusnich médnich znacek z irad respondenti

Prvni otdzka v dotazniku se tyka schopnosti rozlisit znacky prémiové a luxusni. Tato
problematika je pomérné sloZité hodnotitelna, protoze z hlediska psychologického vnimani
neni jedna jedina definice pro luxus a prémiovost. Pro zjednoduseni se v praci luxusni
skupina znacek bude skladat z téch, které spliuji kritérium dlouholeté tradice, nesériovosti
vyroby, celosvétové zndmosti jejich zakladatelti, vysoké pofizovaci ceny v porovnani
s prémiovymi znackami a v neposledni fadé omezeny vyskyt zbozi v outletovych
prodejnach. Vychozim podkladem pro urceni skupiny luxusnich modnich znacek
splilyjicich tato kritéria byla otazka Cislo dvé dotazniku, ve které respondenti uvadéli
ptiklady luxusnich modnich znacek. Zadana kritéria splnily znacky: Louis Vuitton, Dior,
Versace, Chanel, Prada, Hermés, Gucci, Fendi, Armani, Dolce & Gabbana, Marc Jacobs,

Valentino, Manolo Blahnik, Yves Saint-Laurent a Burberry.

Nasledujici graf (Obrazek 14) znazorniuje piesvédceni respondentli o tom, zda jsou resp.

nejsou schopni rozlisit znacky luxusni a prémiové. Z celkovych 250 respondentli je mirna
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prevaha u téch, ktefi se domnivaji, Ze toho jsou schopni. Z prizkumu vsak vyplynulo,
7e 45 % z této skupiny uvedlo v nasledujici otdzce, potvrzujici tuto schopnost, znacky
prémiové a v nckterych ptipadech se objevovaly dokonce znacky, které nemaji
ani charakter prémiovosti. Mezi nejcastéji uvadéné prémiové znacky tazené respondenty
mezi luxusni jsou Guess, Michael Kors, Tommy Hilfiger ¢i Lacoste. V né€kolika ptipadech

se objevily ptiklady znacek typu Nike a Adidas.

Dokazete rozlisit znacky luxusni a prémiové?

B ano Ene

Obrazek 14: Schopnost rozlisit luxusni a prémiové znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Budeme-li pfedpokladat, Ze respondenti, kteti oznacili variantu vyvracejici znalost rozdilu
opravdu tuto znalost nemaji, tak vysledna neznalost Cechi v oblasti luxusnich
a prémiovych modnich znacek sahd k 77 % z celkovych 250 ucastniki marketingového

vyzkumu.
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Nize uvedeny graf (Obrazek 15) znazoriiuje 10 nejéastéji zmiiovanych luxusnich znacek,
které respondenti uvadéli, kdyz méli za ukol potvrdit svou schopnost resp. neschopnost
rozligit prémiové a luxusni zna¢ky uvedenim tii piikladi znadek luxusni médy. Cetnosti
jsou uvadéné v procentech zaokrouhlenych na celd ¢isla. Procenta zde vyjadiuji podil

uvadéné znacky vzhledem k celkovému poctu 250 respondentt.

Top 10 luxusnich znacek dle respondenti

40%

35%

B Louis Vuitton
H Dior
Prada
B Gucci
Chanel
Armani

30%

25%

20% M Versace

Guess
H Dolce & Gabbana
© Hugo Boss

15% ¢

10%

5%

0%

Obrazek 15:Top 10 luxusnich modnich znacek oc¢ima ceskych respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii vyhodnocovani dat bylo zaznamenano celkem 58 rliznych znacek, avSak téch, které
se mohou pysnit definici téch luxusnich (pomineme-li individualitu vnimani pojmu luxus)
bylo pouze 15. Absolutné nejvétsi Cetnost zaznamenala francouzska znacka Louis Vuitton,
kterou si vybavilo 96 respondenti z celkovych 250. Druhou pti¢ku obsadila znacka dal§iho
vynikajictho mdédniho navrhate Christiana Diora, na kterou si vzpomnélo 86 respondent.
Nasleduji znacky Prada, Gucci, Chanel, Armani, Versace, Guess, Dolce & Gabbana a prvni

desitku uzavira Hugo Boss.
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Mezi 15 nejcastéji uvadénych znacek vnimanych respondenty jako luxusnich se zatadily
znacky, které jsou u nds precenované, piicemz ve svété zaujimaji pouze pozici kvalitnich
produktii za piijatelné ceny. Je tomu predevSim u znalek Guess (8,4 %, 9. misto
v zebticku), Hugo Boss (5,2 %, 10. misto v zebticku), Tommy Hilfiger (4,8 %, 11. misto
v zebtizku), Michael Kors (4,8 %, 11. misto v Zebtizku), Zara (4,8 %, 11. misto v Zebtizku)

a Calvin Klein (3,6 %, 13. misto v Zebticku).

Jedinou ¢eskou znackou uvadénou jako luxusni je znacka panskych odévi Blazek, kterou
uvedlo 10 respondentti (4 %) a zaujima spolu se svétovou luxusni znackou Burberry 12.

misto v zebfiCku luxusnich znacek dle ¢eskych respondentt.

2.2.4 Postoje respondentii k luxusnim médnim znackam

Z davodu rozdilné formulace atributi pro hodnoceni luxusnich a prémiovych znacek
na strané jedné a atributl pro vyjadreni dileZitosti pfi ndkupu obleceni na stran¢ druhé,
bylo vytvoteno schéma (Obrazek 16), jehoz vysledkem je sjednoceni jednotlivych atributti

jak pro hodnoceni, tak pro vyjadieni dilezitosti.

Prvni sloupec zachycuje formulaci atributi pro hodnoceni znacek luxusnich a prémiovych
a v druhém sloupci je zachycena formulace atributi pro dtlezitost pii ndkupu obleceni
obecné. Pro dalsi potfeby prace bude vychozi sloupec tieti, ktery sjednocuje obé dané

formulace do jedné.
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Uvedené znacky se vyznadcuji
(hodnoceni):

Vysokou kvalitou materialu a zpracovani

Vysokou Urovni prodeje

Tim, Ze zvySuje sebevédomi

Jedinecnosti (originalitou) designu obleceni

Dulezitost atributt:

Material a provedeni

Pohodli pfi nakupu

Vypadat dobfe — zvysit si sebevédomi

Odlisit se od jinych, byt originalni

Kvalita materialu a provedeni

Uroven procesu nakupu

Zdroj sebevédomi

Jedinecnost, originalita

Zdroj obdivu

Okazalosti (snaha o obdiv okoli Byt obdivovan 2
(okazalost)
Vysokou cenou Cena Cena
Tim, Ze zvy&uje prestiz Oblékat se v souladu s pozadavky mého Prestiz

zaméstnani a spol. postaveni

Tim, Ze je zbyteénou investici Vhodnost investice Vhodnost investice

Obrazek 16: Sjednoceni rozdilné formulovanych atributii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo zapotiebi vypocitat hodnoty pro minimélni (negativni), maximalni (pozitivni)
a stfedni (neutralni) hodnoceni danych 8§ atributd, aby bylo mozné posoudit nasbirané

a vypocitané hodnoty.
* Zcela negativni postoj pro osm proménnych = 8§
* Maximalni pozitivni postoj (dale jen MPP) pro osm proménnych = 392

e Stfedni hodnota = 200

Nasledujici tabulka (Tabulka 2) zachycuje jednak primémé hodnoceni vybranych atributt
luxusnich mddnich znacek, ptfi¢emz respondenti hodnotili jednotlivd tvrzeni na Skale
od 1 (zcela nesouhlasim) do 7 (zcela souhlasim) a jednak primérnou dilezitost totoznych

atributii pii nakupu obleceni bez ohledu na to, zda se jedna o nakup obleCeni luxusnich,
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prémiovych, nebo zcela bézné prodejnych znalek. Tuto dulezitost respondenti rovnéz
sd€lovali pomoci Skaly jdouci od 1 (zcela nedtlezity faktor) do 7 (velmi dilezity faktor).
Zjistovani celkového postoje respondentil k luxusnim (dale i k prémiovym) modnim
znackam bylo provedeno za pomoci multiatributivniho modelu, ktery byl popséan v kapitole

1.1.5,s. 27.

Tabulka 2: Prehled hodnoceni atributii luxusnich modnich znacek a diilezitosti atributii pri nakupu
obleceni

Atributy Hodnoceni Dilezitost Postoj
Kvalita materialu a provedeni 5,52 6,01 33,19
Uroven procesu nakupu 5,26 5,01 26,35
Zdroj sebevedomi 5,32 6,42 34,15
Jedine¢nost, originalita 5,16 4,68 2415
Zdroj obdiw (okézalost) 5,65 4,03 22,77
Cena 6,43 5,40 34,72
Prestiz 5,32 5,11 27,19
Vhodnost investice 3,40 5,92 20,13
Celkovy postoj respondentt k luxusnim médnim znac¢kam 222,65

Legenda:
Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dilezitost: 1 — absolutné nedulezité; 7 — absolutné dulezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dané tabulky vyplyva, Ze Cesti spotiebitelé zaujimaji mirné€ pozitivni postoj k luxusnim
mddnim znackdm. Konkrétné se jedna o necelych 57 % z MPP. Pfi hodnoceni atributti
u skupiny luxusnich znacek se nejvice spotiebitelé ztotoziiovali s ndzorem, Ze se tento typ
zbozi vyznacuje predevSim vysokou cenou, konkrétné s timto ndzorem zcela souhlasilo
183 respondentt (73 %) a dalSich 49 respondentl (20 %) se ptiklonilo na stranu souhlasu
s timto tvrzenim a pouhych 18 respondentii se pfiklonilo k hodnoceni na stran¢ Skély
nesouhlasu, maximalné pak k bodu neutralniho hodnoceni, ze se luxusni zbozi vyznacuje
vysokou cenou. Nejrozporuplnéj$i ndzory se objevovaly u atributu tykajiciho se vhodnosti

investice do luxusniho zboZi, néco malo ptes 50 % dotazovanych ohodnotilo tuto investici
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jako spiSe zbyte¢nou az zcela zbytecnou. Zbyli respondenti tvofili opét dvé Casti, pficemz
prvni ¢ast (22 %) zastava k této investici neutralni postoj a ¢ast druha (26 %) povazuje tuto

investici za spiSe vhodnou az zcela vhodnou.

Pfi sdélovani stupné dulezitosti atributu pfi nakupu obleceni se respondenti nejcastéji
shodli u atributu tykajiciho se vzhledu - vypadat dobfe a tim ziskat vysSi sebevédomi.
Tento atribut ohodnotilo shodné¢ 168 respondentli (témét 70 %) jako velmi dilezity
a dalSich 70 respondentli shled4valo tento atribut jako dulezity. Pouhych 12 respondentt
tento atribut shledava jako nedtlezity, nebo ho vnima neutrdlné. Déle je pro ceské
spotiebitele jednoznacné dilezity faktor kvality pouzitého materidlu (90 % respondent
hodnotilo faktor jako dilezity az velmi dllezity) a vhodnost celkové investice pomérem
ceny a kvality (88 % respondentti hodnotilo faktor jako diilezity az velmi dilezity). Atribut
tykajici se obdivu hodnotili respondenti velice rozdiln¢ a nelze zde fici jednoznacné, zda je
tento atribut vice ¢i méné diilezity, procentudln¢é neptesahl ani jeden bod skaly dulezitosti

20 % a naopak nesel pod 9 %.

Vyzkum postoji respondenti k luxusnim médnim zna¢kam z hlediska klasifika¢nich

dat

Celkovych 250 respondentli bylo rozdéleno z hlediska klasifikacnich dat do skupin ¢ty

dle: pohlavi, véku, disponibilniho pfijmu a poctu obyvatel mista bydlisté respondenta.

Predpoklady vyzkumu

Pted vyhodnocenim marketingového vyzkumu na zaklad¢ dat z dotaznikového Setieni byly

autorem stanoveny 4 nasledujici predpoklady:

* Zeny zaujimaji pozitivnéjsi postoj k luxusnim mdédnim zna¢kam a mod¢ obecné nez

muzi,
* postoj k luxusnim mdédnim znackam se méni s nartistajicim vékem,
* lidé s vys§imi disponibilnimi piijmy budou zastavat pozitivnéjsi postoje k luxusnim
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maddnim znackam nez lidé s niz§imi piijmy,
e lidé, ktefi bydli v misté bydlist¢ s vy$Sim poctem obyvatel se budou staveét
k luxusnim médnim zna¢kam pozitivnéji nez lidé bydlici v misté s malym poctem

obyvatel.

Postoje Zen a muzi k luxusnim médnim znackam

Dotazniku se zucastnilo celkem 190 zen a 60 muzi. Z hlediska tématu prace bylo
ocekavano, Ze se o tuto problematiku budou spiSe zajimat Zeny nez muzi a 76% Zenska
ucast tuto domnénku potvrdila. NiZze uvedend tabulka (Tabulka 3) mapuje primérna
hodnoceni atributi a jejich dilezitost z pohledu Zen a muzl, ktera byla vychozi

pro vypocet celkovych postoji Zen a muzi k luxusnim médnim znackam.

Tabulka 3: Prehled hodnoceni atributii luxusnich modnich znacek a diileZitosti atributii pri ndkupu
oblecenti dle genderového rozdeéleni

Atributy ) Hodnoceni Dulezitost Postoj _
~zeny Muzi zeny Muzi Zzeny = Muzi
Kvalita materialu a provedeni 5,50 5,62 5,99 6,08 32,95 34,17
Uroveri procesu nakupu 5,26 5,27 5,08 4,78 26,72 = 25,19
Zdroj sebevédomi 5,28 5,45 6,43 6,42 33,95 34,99
Jedine¢nost, originalita 5,24 4,88 4,69 465 2458 @ 22,69
Zdroj obdiw (okazalost) 5,77 5,48 3,98 420 229 @ 23,02
Cena 6,51 6,18 5,53 495 36,00 30,59
Prestiz 5,34 5,27 5,16 495 27,55 | 26,09
Vhodnost investice 3,31 3,68 5,99 5,72 19,83 |« 21,05
Celkové postoje muzu a zen k luxusnim médnim znackam 224,54 217,79
Legenda:

Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dulezitost: 1 — absolutn€ nedulezité; 7 — absolutné dilezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy postoj Zzen i muzi k luxusnim modnim znackdm je mirné pozitivni a vzhledem

k ptedpokladu vétsiho zdjmu o mddu ze strany zenského pohlavi celkove, vysSel postoj zen

71



pozitivnéjsi (ptes 57 % z MPP) nez muzsky (témét 55 % z MPP), ktery se jiz vice blizi
k postoji neutrdlnimu, ale ztstava taktéz kladny. Pro obé pohlavi je hlavnim faktorem
pro vybér obleceni nezdvisle na znacce vypadat dobie a byt diky tomu sebevédoméjsi.

Zeny obecné kladou vétsi diraz na jednotlivé atributy, aviak nijak markantng.

se méni pouze mira dllezitosti. Jak jiz bylo feceno, nejdilezitéjsi je pro muze i1 Zeny
vypadat dobie, dosdhnout koupi obleceni vyssiho sebevédomi — tato vlastnost je pro lidské
jedince ptirozend, neni se tedy ¢emu divit, Ze tento atribut vySel z hodnoceni na nejvyssi
piicce. Na druhé pozici se umistil atribut kvality materidlu a provedeni, nasleduje faktor
vhodnosti investice, tedy adekvéatniho poméru ceny a kvality. Cena jako takova se umistila
na ¢tvrté pozici a lze tedy fici, Ze jsou davno pry¢ doby, kdy se spotiebitelé fidili vyhradné
dle tohoto atributu a zacinaji se zaméfovat na vizualni a materidlni stranku obleceni.
Nasleduji atributy prestize, tedy oblékat se v souladu se zaméstnanim ¢i spoleCenskym
postavenim, pohodli pfi ndkupu. 7. a 8. pfi€ku obsadily atributy, na kterych muzi ani Zeny
vyhradné nelpi, jednd se o potiebu odlisit se, byt originalni a potiebu byt obdivovan

ze strany okoli na zaklad¢ toho, jak se oblékaji.
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Postoje respondenti k luxusnim médnim znac¢kam z hlediska vékovych skupin

Celkovy pocet respondentt byl rozdélen pro potieby prace do tii v€kovych skupin tak,

aby bylo rozlozeni respondentli co nejvyrovnang;jsi.

V prvni vékové skupiné se nachdzeji respondenti mladsi 25 let a se 124 ucastniky je
nejpocetnéjsi skupinou ze vsSech. Druhé veékové rozhrani je od 26 do 35 let, zde
se vyzkumu zucastnilo 57 respondentii a posledni vékova skupina obsahuje respondenty
ve véku od 36 do 70 let s konkrétnim ¢iselnym vyjadienim 69 ucastnikii. Nize uvedena

tabulka (Tabulka 4) zndzoriiuje postoje jednotlivych vékovych skupin.

Tabulka 4: Prehled hodnoceni atributii luxusnich modnich znacek a diilezitosti atributii pri nakupu
obleceni dle vékovych skupin

. Hodnoceni Dilezitost Postoj

Atributy A B c A B c A B ¢
Kvalita materidlu a provedeni 5,29 556 5,66 587 575 6,41 31,05 31,97 36,28
Urowvef procesu nakupu 513 533 543 594 505 516 2534 26,92 28,02
Zdroj sebevédomi 534 546 519 6,37 646 651 34,02 3527 33,79
Jedine¢nost, originalita 594 523 546 452 453 501 2233 2369 27,35
Zdroj obdiwu (okazalost) 557 579 583 411 3,95 401 2289 22,87 23,38
Cena 6,46 6,63 622 562 518 522 3631 34,34 3247
Prestiz 536 539 520 513 4,89 520 27,50 26,36 27,04
Vhodnost investice 3,16 3,47 3,77 591 593 580 1868 20,58 21,87
Celkové postoje skupin respondentt k luxusnim moédnim znackam 218,12 222,00 230,2

Legenda:

Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dilezitost: 1 — absolutné nedulezité; 7 — absolutné dulezité

A — vékova skupina: méné nez 25 let

B — vékova skupina: 26-35 let

C — vékova skupina: 36-70 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vypoctenych hodnot je mozné vycist, Ze nejvice pozitivni postoj k luxusnim moédnim
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znackam ze sledovanych vékovych skupin zastdva skupina C, tedy ti respondenti, ktefi
se nachazi ve véku od 36 do 70 let a vzhledem k MPP se nachazi mirn¢ nad primérem
(témet 59 %). Naopak nejméné pozitivni postoj chova skupina respondenti mladsich 25 let
(témét 55 % z MPP). Lze tedy tento vysledek hodnoceni atributli luxusnich modnich
znaCek a jejich obecné dillezitosti pficist k zivotnim zkuSenostem dotazovanych

a predpokladat, Ze s ptibyvajicim vékem se nds postoj k luxusni mode zlepsuje.

Celkové uspotadani atributd dle diilezitosti, kterou k nim respondent pocituje (uvedené

u komentare piedchozi tabulky) se s pribyvajicim vékem mirn¢ méni. Pro vS§echny skupiny

vvvvvv

fv v

25 let) je umisténi pohodlnosti ndkupu na druhé misto (v poradi vSech respondenti:
6. misto) a kvality materidlu az na misto ¢tvrté oproti celkovému druhému mistu. Pfi¢inou
dilezitosti pohodli pfi ndkupu pro mladé mize byt stile vice se rozmdhajici trend ndkupu
on-line a tedy zvyk na snadnost, rychlost a pohodlnost provedeni ndkupi. Skupina
respondentl s vékovou hranici od 26 do 35 let se v poradi dilezitosti jednotlivych atributi
1181 pouze ve zméné poiadi o jednu pozici a respondenti ve véku od 36 do 70 let celkové

potadi atributd kopiruji.

Postoje respondentii k luxusnim médnim znackam z hlediska jejich disponibilnich
prijmi

Z hlediska pfijmovych skupin byli respondenti rozdé€leni opét do tii skupin v zavislosti
na potiebach vysoké vypovidaci hodnoté prace. Piijmova skupina oznafend Ccislem
1 ohrani¢end shora ¢astkou 13 tisic je zastoupena 103 respondenty. Do druhé piijmové
kategorie (2) spadaji respondenti s disponibilnim piijmem od 14 do 30 tisic, kterych
se dotazniku zucastnilo celkem 106. Posledni kategorie (3) ¢ita respondenty
s disponibilnimi piijmy ptesahujicich 31 tisic, jednd se o nejméné pocetnou skupinu,

kterou reprezentuje 47 respondenti.
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Tabulka 5: Prehled hodnoceni atributii luxusnich modnich znacek a diileZitosti atributii pri ndkupu
oblecent dle disponibilniho prijmu

. Hodnoceni Dulezitost Postoj
Atributy 102 3102 3 1 27 3
Kvalita materialu a provedeni 541 553 580 59 592 6,37 3224 3274 36,95
Uroveri procesu nakupu 517 529 539 481 528 4,80 24,87 27,93 2587
Zdroj sebevédomi 544 525 522 642 6,34 6,66 3492 3329 34,77
JedineCnost, originalita 485 528 559 463 458 505 2246 2418 28,23
Zdroj obdiwu (okézalost) 599 579 573 395 395 4,07 2208 2287 23,32
Cena 6,57 634 629 566 541 466 37,19 3430 2931
Prestiz 536 527 6,24 520 508 4,93 27,87 26,77 30,76
Vhodnost investice 237 331 424 599 594 571 1420 1966 24,21
Celkové postoje skupin respondentt k luxusnim médnim znackam 215,83 221,74 233,42

Legenda:

Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dulezitost: 1 — absolutng nedilezité 7 — absolutné dulezité

1 — piijmova kategorie: 0-13 tisic

2 — ptijmova kategorie: 14-30 tisic

3 — prijmova kategorie: 31 tisic a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi kategorizaci respondentli do skupin dle pfijmovych kategorii se dalo predpokladat,
ze bude postoj tim pozitivngjsi, ¢im vyS$im piijem budou respondenti disponovat. Lze
to odhadovat z jedné z hlavnich charakteristik luxusnich moédnich znacek a to vysokou
pofizovaci cenou. Tento predpoklad se potvrdil a s 60 % z MPP zaujimaji mirn¢€ pozitivni
a soucasn¢ nejpozitivnéj§i postoj ze vSech zkoumanych kategorii respondenti

s disponibilnim pfijmem piesahujicim 31 tisic korun ¢eskych.

Dilezitost atributi pfi ndkupu obleCeni jsou pro respondenty z hlediska piijmovych
kategorii 1 a 2 vice méné€ shodné s uspotradanim téchto atributl z pohledu celkového poctu

respondentli. Nejvyraznéji se toto pofadi méni u nejvice vydélecné ¢innych respondentd.
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Lze zde pozorovat sice pouze jednu obménu, zato se jednd o obménu velice zdsadni.
Pro respondenty spadajici do kategorie disponibilniho pfijmu 31 tisic a vice je potieba
kupované véci. Pred cenovym faktorem se umistilo dalSich 6 faktorti a jedind véc na ¢em
nelpi ani skupina movitéjsich respondentti je vlastnit néjaky kus odévu, ktery bude zdrojem
obdivu okoli. Nelze fici, ze by byla cena pro tuto skupinu lidi neduilezita, stale se mira
dilezitosti v priméru nachazi na pozitivni strané §kaly, ale neshledava ji jako hlavni atribut

pii vybéru obleceni.

Postoje respondentii k luxusnim médnim znac¢kam z hlediska po¢tu obyvatel mista

bydlisté respondenti

Poslednim klasifika¢nim rozdélenim je déleni respondentt dle poctu obyvatel mista jejich

bydliste.

Opét byli respondenti rozdéleni do tff skupin, pfi¢emZ skupina X je zastoupena
86 respondenty, ktefi bydli v mist¢ s méné nez 10000 obyvateli. Kategorie s dolni hranici
10001 a horni hranici 50000 obyvatel je zastoupena 72 respondenty a v misté s vice nez

50 tisici obyvateli bydli 92 tcastnik vyzkumného Setieni.

Na zékladé stanovenych ptedpokladi o vysledcich postojti se dle autora dalo predpokladat,
ze postoj k luxusnim médnim znackam bude pozitivnéjsi v pripad€ respondentt, kteii bydli
v misté bydlisté s vyS§im poctem obyvatel. Tento ptedpoklad se vSak nepotvrdil, naopak
lze z nasledujici tabulky, mapujici postoje respondentt k luxusnim znackdm (Tabulka 6),
vycCist, ze je postoj nejvice pozitivn€j$i u respondentll spadajicich do kategorie mista

bydlisté s méné nez tisici obyvateli.
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Tabulka 6: Prehled hodnoceni atributii luxusnich modnich znacek a diilezitosti atributii pri nakupu
obleceni dle poctu obyvatel mista bydlisté respondentii

. Hodnoceni Dilezitost Postoj
Atributy X Y z X Y z X Y | z
Kvalita materidlu a provedeni 5,62 5,68 524 592 4,28 582 3327 24,31 30,50
Uroveri procesu nakupu 5,22 547 515 510 504 490 26,62 27,57 2524
Zdroj sebevédomi 530 539 525 6,40 6,43 646 33,92 3466 33,92
Jedine¢nost, originalita 522 522 507 442 478 485 23,07 2495 24,59
Zdroj obdiwu (okazalost) 564 572 562 410 4,01 395 2312 2294 22,20
Cena 6,45 6,57 6,32 540 551 527 3483 36,20 33,31
Prestiz 544 517 525 520 528 4,90 2829 27,30 2573
Vhodnost investice 3,40 358 326 584 6,17 579 1986 22,09 18,88
Celkové postoje skupin respondentt k luxusnim médnim zna¢kam 222,98 220,01 214,34

Legenda:

Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dulezitost: 1 — absolutné nedulezité 7 — absolutné dilezité

X — kategorie poctu obyvatel: méné nez 10000

Y — kategorie poctu obyvatel: 10001-50000

Z — kategorie poctu obyvatel: 50001 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ stanovenych piedpokladi o vysledcich postoji se dle autora dalo ptfedpokladat,
ze postoj k luxusnim médnim znackam bude pozitivnéjsi v piipad€ respondentt, kteii bydli
v misté bydlisté s vyS$§im poctem obyvatel. Tento piedpoklad se vSak nepotvrdil, naopak
lze z tabulky, mapujici postoje respondentd k luxusnim znackam, vycist, ze je postoj
pozitivnéjsi u respondentl bydlici v misté bydlist€¢ s méné nez tisici obyvateli. Konkrétni
hodnotu postoje této kategorie Ize vyjadiit jako témet 57 % z MPP a stejné jako predchozi
hodnoty i tato znazorfiuje mirné¢ pozitivni postoj k luxusnim modnim znackdm. Kategorie
poctu obyvatel mezi 10 a 50 tisici se niz$i kategorii velmi podobd a jen o par desetin
procenta se mirnd pozitivita postoje snizuje (56 % z MPP). Hodnota postoje v kategorii
poctu obyvatel mista bydlisté ptesahujici 50 tisic vySla z prizkumu vzhledem ke vSem

sledovanym kategoriim nejméné pozitivni. Postoj zlstdva stile mirn€ pozitivni,
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ale s nedosazenymi 55 % z MPP se jiz spiSe blizi k postoji neutrdlnimu. Divodem pro
nepotvrzeni piedchoziho ptfedpokladu mohou byt jednak nizs$i ndklady na bydleni v méné
obydlenych oblastech a tim vyssi disponibilni mési¢ni ¢astce na osobni spotiebu a jednak

stale Cast&jsi soustifedéni ekonomicky aktivnich jedincti na malych méstech.

Poradi dutlezitosti atributi mapované dle kategorii po¢tu obyvatel mista bydlisté
respondentli u kategorie X (mén¢ nez tisic obyvatel) a Z (vice nez 50 tisic obyvatel)
zistava stejnd jako u potadi dilezitosti atributi mapovaného u celkového poctu
respondentli. Kategorie respondentl zijici v misté bydlisté s 10 az 50 tisici obyvateli ma
ve svém poradi jednu zdsadni odchylku od ostatnich skupin a tou je dtlezitost atributu
kvality materidlu a zpracovani, kterou pred¢ilo celkem 6 sledovanych atributi.

V ptedchozim sledovani se nejcastéji tento atribut umistoval na druhém a tfetim miste.

Postoj respondenti k nakupu falzifikati v oblasti luxusni mody

Z celkovych 250 respondentli, ktefi se zucastnili marketingového vyzkumu by bylo

61 (kazdy ctvrty respondent) z nich ochotno zakoupit falzifikat luxusni médni znacky.

Nazor na nakup falzifikatu luxusnich mddnich znacek

24%

B ano koupil(a) bych
B ne nekoupil(a) bych

76%

Obrazek 17: Postoj respondentii k nakupu falzifikatii luxusnich modnich znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 190 zen by 25 % (48 Zen) nemélo problém zakoupit obleceni opatiené
faleSnou luxusni modni znackou. Ve vyjadieni k celkovému poctu respondenti se jedna
0 19% ochotu vlastnit tento typ zbozi. Muzii se vyzkumu zucastnilo vyrazné¢ méné,
pfi¢emz procentudlni vyjadieni téch, ktetfi jsou ochotni zakoupit falzifikdt se vyrazné
podoba té Zenské cCasti. Z 60 muzi, kteti se vyzkumu zacastnili jich na otazku, zda by
si zakoupili obleCeni luxusni mddni znacky, a¢ by védéli, ze je to falzifikat, odpovéde€lo
13 respondentd muZského pohlavi kladné (22 %). Ve vyjadreni k celkovému poctu

respondentli se jedna o 5% ochotu vlastnit tento typ zboZi.

Z hlediska rozdéleni respondentii dle véku je tento typ zbozi ochotno zakoupit
26 respondentd (21 %) mladSich 25 let a 98 (79 %) respondentl stejné vékové skupiny
jich tento ndkup zamitlo. V procentudlnim vyjadieni vzhledem k celkovému poctu
respondenttl se jedna o nejpocetnéjsi skupinu s 10% ochotou kupovat falzifikaty luxusnich
modnich znacek. Respondenti starSich 26 let a horni vékovou hranici 35 let odpovidali
nasledovné: 21 respondent (37 %) je ochotno takovyto nadkup uskute¢nit a 36 z nich
(63 %) je proti. V celkovém vyjadreni je tato skupina ochotna kupovat falzifikaty znacek
z 8 %. Skupinu respondentt starSich 36 let reprezentuje 15 jedinct (15 %), kteti nemaji
s ndkupem falzifikatu problém a 54 jedincu (85 %), ktefi tento ndkup odmitaji. Celkové je
ochota nejstarsi skupiny v tomto ohledu nejmensi a v ramci celkového poctu zucastnénych
méa kladny postoj k ndkupu falzifikatG luxusnich moddnich znacek pouhych 6 %

respondentu.

Pifjmovou skupinu 0 — 13 tisic reprezentuje 28 respondentli (27 %), ktefi by byli ochotni
zakoupit falzifikadt a 75 (73 %) z nich by si takovy kus obleceni nekoupili. Vzhledem
k celkovému poctu respondentil se jedna o 11% ochotu lidi s timto pfijmem pofidit
si falzifikat luxusni mddni znacky. Se stejnym celkovym procentudlnim vyjadienim (11 %)
vySla skupina respondentl s pfijmy od 14 do 30 tisic, pficemz 28 (26 %) respondentl
disponujici timto obnosem penéz je ochotno falesné kusy obleceni kupovat a 78 z nich
(74 %) ma negativni postoj k nakupu falzifikati. Respondenti s disponibilnim pfijmem

presahujici 30 tisic je vyrazn¢ proti nakupim tohoto druhu zbozi s celkovou ochotou
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pouhych 2 % tyto véci kupovat. 5 respondentti (12 %) bylo pro a 36 (88 %) proti nakupu

faleSnych luxusnich médnich znacek v ramci sledované skupiny.

Ochota nakupovat falzifikaty z hlediska poc¢tu obyvatel mista bydlisté respondenta vypada
nasledovné: respondenti zijici v misté bydlist€¢ s poétem obyvatel do 10 tisic jsou
vzhledem k celkovému poctu respondentli ochotni kupovat falzifikaty z 10 %
(24 respondentli z celkovych 250). Respondenti s bydli§t¢ém presahujicim 10 tisic
obyvatel a horni hranici 50 tisic se tavi kladn¢ k nadkupu faleSnych luxusnich médnich
znacek ze 7 % vzhledem k celkovému poctu respondenti (17 respondenti). Posledni
skupina s bydlist¢tm presahujicim 50 tisic obyvatel. Ve vyjadieni k celkovému poctu

respondentti se jedna o 7% ochotu vlastnit tento typ zbozi (20 respondentt z 250).

Investi¢ni rozhodovani respondentu

Posledni otazka tykajici se luxusniho zbozi se zajimala o to, do jakého segmentu by byli
respondenti ochotni investovat vétsi sumu penéz, pricemz méli moznost oznacit jeden nebo
dva segmenty. Procentudlni rozlozeni jednotlivych segmentl lze nalézt na nasledujicim

grafu (Obréazek 18).

Segment investice do luxusniho zboZi
79%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Hodinky a Sperky Auta Dowolena Obleceni Bydleni

Obrazek 18: Procentudlni rozlozeni luxusnich segmentii dle ochoty investovat ze stran respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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S jasnou ptfevahou jsou respondenti nejvice ochotni investovat do segmentu bydleni. Pti
vybéru oznaCilo tuto moznost celkem 198 respondenti. Téméf polovina vSech
zuCastnénych (konkrétné 107 respondentll) povaZuje za vhodné investovat financni
prostiedky do nemateridlnich prozitkli a lze tedy u nich ptedpokladat preferenci proziti
zazitki nad pozitky z materidlnich véci. Z obrazku vyplyva, ze témét kazdy treti
respondent je ochoten, pifi moznosti uvolnéni vétstho obnosu finan¢nich prostiedk,
investovat do ndkupu automobilu, kazdy paty ucastnik vyzkumu tuto ochotu pfisuzuje
segmentu obleceni a nejmensi ochotu v ohledu investice zaznamenal segment hodinek

a Sperkt (44 respondentit).

Pfi zohlednéni mozZnosti oznaceni jednoho ¢i dvou segmentli jsou v nésledujici tabulce
(Tabulka 7) zndzornény nejcastéjsi kombinace segmentd, do kterych jsou respondenti

ochotni investovat vys$si sumu penéz, nez jsou obvykle zvykli.

Tabulka 7: Tabulka cetnosti vybéru kombinace segmentu investice

Kombinace segmentt Cetnost odpovédi Cetnost v %
Bydleni a dowlena 51 20
Bydleni 45 18
Auta a bydleni 40 16
Obleceni a bydleni 20 8
Dowolena 11 4
Hodinky a Sperky a bydleni 11 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedené tabulky (Tabulka 7) je patrné, Ze kazdy paty respondent uvedl jako
nejvhodnéjsi kombinaci investice segmentt bydleni a dovolené, nasleduje opét osamoceny
segment bydleni a tfeti misto v kombinaci segmentti vhodnych pro investici zaujima
kombinace bydleni a automobili, kdy tuto kombinaci upfednostiiuje kazdy Sesty
respondent. Ani segment obleceni si nevedl v této oblasti zle, pficemz v kombinaci
se segmentem bydleni si tuto moznost zvolilo 20 respondentt, tedy kazdy 13. zucastnény

respondent. Posledni segment Sperkii a hodinek se spole¢né s vSudypiitomnym segmentem
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bydleni umistil na poslednim Sestém mist¢ s 11 Gcastniky a lze fici, Ze tento segment

se stale jesté v Cesku nepovazuje za vyrazn¢ oblibeny.

2.2.5 Postoje respondentii k prémiovym modnim zna¢kam

Pro vyhodnocovani udajii tykajicich se prémiovych modnich znacek byly pouzity totozné
hodnoty minimdalniho (8), maximdlniho (392) a neutrdlniho (200) hodnoceni. Stejné tak
z diivodu nedokonalé znalosti rozdilu mezi luxusnimi a prémiovymi znackami zGstavaji
stejné predpoklady stanovené autorem (Kap. 2.2.4, s. 70). Respondenti byli opét rozdéleni
do 4 klasifika¢nich skupin (pohlavi, v€k, disponibilni pfijem a pocet obyvatel mista

bydlists).

Nasledujici tabulka (Tabulka 8) znazorfiuje primérné hodnoceni atributli prémiovych
moddnich znacek na zdkladé hodnoceni jednotlivych tvrzeni na Skdle od 1 (zcela
nesouhlasim) do 7 (zcela souhlasim) a pro lepsi prehlednost také jiz okomentovanou
pramérnou dtlezitost atributl pii ndkupu obleCeni bez ohledu na znacku, uvedenou
v predchozi kapitole (Kap 2.2.4, s 70). Pro lepsi ptfedstavu pii hodnoceni byly uvedeny
ptiklady prémiovych znacek (Zara, Desigual).

Opét byl ke zjisténi celkového postoje respondentli k prémiovym znackdm vyuzit

multiatributivni model, popsany v kapitole 1.1.5, s. 27.
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Tabulka 8: Prehled hodnoceni atributii prémiovych modnich znacek a diileZitosti atributi pri
nakupu oblecent

Atributy Hodnoceni Dulezitost Postoj
Kvalita materialu a provedeni 4,53 6,01 27,23
Urover procesu nakupu 4,46 5,01 22,34
Sebevédomi 3,98 6,42 25,55
Jedine€nost, originalita 4,46 4,68 20,87
Obdiv (okazalost) 3,52 4,03 14,19
Cena 4,26 5,40 23,00
Prestiz 3,48 5,11 17,78
Vhodnost investice 4,28 5,92 25,34
Celkovy postoj respondent( k prémiovym médnim znackam 176,30

Legenda:
Hodnoceni: 1 - absolutn€ nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dilezitost: 1 — absolutné nedulezité; 7 — absolutné dulezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Cesti spotiebitelé zaujimaji k prémiovym znatkam spiSe negativni postoj, ale s konkrétnim
vyjadienim 45 % z MPP neni piili§ vzdalen od postoje neutralniho, potazmo pozitivniho.
Vyjadieni souhlasu s tvrzenim (atributy), které vystihuje prémiové znacky, bylo ve vSech
ptipadech slabsi nez stupeni dilezitosti totoznych atributi. Atribut, u kterého se stupen
dualezitosti nejvice pfiblizuje ke stupni souhlasu s tvrzenim o prémiovych znackach, je
atribut obdivu (okdzalosti). Nejvétsi rozdil mezi vnimanou dulezitosti atributu
a hodnocenim znacky byl u atributu tykajici se zvySeni sebevédomi, diky vlastnéni

konkrétniho kusu obledeni.

Celkové byly jednotlivé atributy u prémiovych znacek hodnoceny hiife nez ty samé
atributy u znacek luxusnich. Je tomu tak az na jednu vyjimku a tou je vhodnost investice.
U tohoto atributu byl souhlas s tvrzenim, Ze se jednd o vhodnou investici silngjsi
u prémiovych znacek. Tento fakt zapticifiuje mimo jiné jiz zminéna nedokonalost znalosti
rozdilu mezi témito skupinami znacek. V mnoha definicich luxusnich znacek se objevuje

celkovd vhodnost investice — tyto znacky postupem cCasu neztradceji na hodnoté
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a v n¢kterych ptipadech naopak stoupa. Dle této definice by tedy mél byt vyrazné silné;si
nazor na vhodnost investice u znacek luxusnich. Respondenti s nejvetsi pravdépodobnosti
tuto otazku pochopili ve smyslu srovnatelnosti vyuziti obleceni jako celku, kdy maji vétsi
uzitek za kus obleceni znacky prémiové v dusledku nizsi ceny — je pro né tedy vyhodnéjsi

investovat do znacek prémiovych, protoze uSetii penize a moznost zhodnoceni vypoustéeji.

Postoje Zen a muzi k prémiovym médnim znackam

Nize uvedend tabulka (Tabulka 9) mapuje primérna hodnoceni atributi prémiovych

mddnich znacek a miru diilezitosti identickych atributii pti nakupu obleceni.

Tabulka 9: Prehled hodnoceni atributii prémiovych modnich znacek a dileZitosti atributit pri
nakupu obleceni dle genderového rozdéleni

Atributy Hodnoceni Dulezitost Postoj

zeny = Muzi zeny Muzi zeny Muzi
Kvalita materialu a provedeni 4,42 4,88 5,99 6,08 26,48 29,67
Uroveri procesu nakupu 4,44 4,53 5,08 4,78 22,56 21,65
Sebevédomi 3,92 4,17 6,43 6,42 25,21 26,77
Jedine€nost, originalita 4,50 4,35 4,69 4,65 21,11 20,23
Obdiv (okazalost) 3,36 3,70 3,98 4,20 13,37 15,54
Cena 4,31 3,32 5,53 4,95 23,83 16,43
Prestiz 3,46 3,55 5,16 4,95 17,85 17,57
Vhodnost investice 4,31 3,92 5,99 5,72 25,82 22,42
Celkové postoje muzl a Zen k prémiovym médnim znackam 176,22 170,29

Legenda:
Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dulezitost: 1 — absolutné nedulezité; 7 — absolutné dilezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové postoje muzi i Zen k prémiovym mddnim znackam vysly s ohledem na hodnoceni
uvedenych atributli a stupné jejich dilezitosti v obou piipadech spiSe negativné. Atributy
prémiovych znacek hodnotily obé skupiny mnohem slabé&ji, nez dulezitost, kterou
ptikladaji k totoznym atributim obecn& pii ndkupu obledeni. Zeny zastavaji méngé

negativni postoj k prémiovym znackam nez muzi, jedna se o konkrétni vyjadieni 45 %
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z MPP, pticemz vyjadfeni postoje muzi je 43 % z MPP.

Postoje respondentu k prémiovym modnim znac¢kam z hlediska vékovych skupin

Z hlediska rtiznych vékovych skupin byly zjistény postoje k prémiovym mddnim znackam,

které mapuje nasledujici tabulka (Tabulka 10)

Tabulka 10: Prehled hodnoceni atributii prémiovych modnich znacek a diileZitosti atributit pri
ndakupu obleceni dle vékovych skupin

. Hodnoceni Dulezitost Postoj

Atributy A B C A B C A | B ¢
Kvalita materialu a provedeni 4,50 4,54 4,54 587 575 6,41 2642 @ 26,11 29,10
Uroveri procesu nakupu 458 481 399 494 505 516 22,63 24,29 20,59
Sebevédomi 4,07 4,01 378 637 646 651 2593 2590 24,61
Jedine¢nost, originalita 449 437 445 452 453 501 2029 19,80 22,29
Obdiv (okazalost) 3,38 354 3,74 411 395 4,01 13,89 13,98 15,00
Cena 4,34 398 432 562 518 522 2439 20,62 22,55
Prestiz 3,44 3,53 351 513 489 520 17,65 17,26 18,25
Vhodnost investice 4,34 4,40 4,09 591 593 580 2565 26,09 2372
Celkové postoje skupin respondentti k prémiovym moédnim znackam 176,84 174,05 176,11

Legenda:

Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dulezitost: 1 — absolutné nedulezité 7 — absolutné dilezité

A — vékova skupina: méné nez 25 let

B — vékova skupina: 26-35 let

C — vékova skupina: 36-70 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé vypoctu postoji pomoci multiatributivniho modelu bylo zjiSténo, Ze postoje
k prémiovym mddnim znackdm se z hlediska v€ku vyrazn& neli§i — vSechny skupiny
se pohybuji v pozici mirné¢ negativniho postoje k dané skupiné€ znacek s procentudlnim

vyjadienim 45 % z MPP.
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Postoje respondenti k prémiovym modnim znackam z hlediska jejich disponibilnich

prijmi

Tabulka 11: Prehled hodnoceni atributii prémiovych modnich znacek a diileZitosti atributii pri
ndakupu obleceni dle disponibilniho prijmu

. Hodnoceni Dulezitost Postoj
Atributy 123 112 3 1 [ 27 3
Kvalita materialu a provedeni 3,95 4,51 4,41 596 5,92 6,37 2354 26,70 28,09
Uroveri procesu nakupu 4064 445 405 4,81 528 480 2232 2350 19,44
Sebevédomi 420 3,98 3,39 6,42 6,34 6,66 26,96 2523 2258
Jedine¢nost, originalita 461 458 3,78 4,63 4,58 505 21,34 20,98 19,09
Obdiv (okézalost) 448 3,72 3,12 395 3,95 4,07 17,70 14,69 12,70
Cena 450 430 3,51 566 541 4,66 2547 2326 16,36
Prestiz 3,50 363 3,02 520 508 493 1820 18,44 14,89
Vhodnost investice 415 424 480 599 594 571 2486 2519 2741
Celkové postoje skupin respondent(i k prémiovym médnim znackam 180,39 177,99 160,55

Legenda:

Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dilezitost: 1 — absolutné nedtlezité 7 — absolutné dulezité

1 — ptijmova kategorie: 0-13 tisic

2 — ptijmova kategorie: 14-30 tisic

3 — ptijmova kategorie: 31 tisic a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé rozdéleni respondentti do skupin dle disponibilniho piijmu bylo zjisténo,
7e skupina 1 a 2 zastava velice podobny spiSe negativni postoj k prémiovym znackam.
U skupiny 3 se tento postoj projevuje vyrazné¢ negativnéji pii konkrétnim procentudlnim

vyjadieni 39 % z MPP.
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Postoje respondentii k prémiovym modnim znackam z hlediska poctu obyvatel mista

jejich bydliste

Tabulka 12: Prehled hodnoceni atributii prémiovych mddnich znacek a dilezitosti atributii pri
ndkupu obleceni dle poctu obyvatel mista bydlisté respondentii

. Hodnoceni Dulezitost Postoj
Atributy X Y z X Y z X | Y <z
Kvalita materidlu a provedeni 4,66 4,42 4,52 592 428 582 27,59 18,92 26,31
Urover procesu nakupu 450 450 4,46 510 504 490 2295 2268 21,85
Sebevédomi 4,07 4,71 3,88 6,40 6,43 6,46 26,05 30,29 25,06
JedineCnost, originalita 4,65 4,54 424 442 4,78 4,85 20,55 21,70 20,56
Obdiv (okazalost) 363 369 326 410 4,001 3,95 14,88 14,80 12,88
Cena 4,15 4,39 424 540 551 527 2241 2419 2234
Prestiz 360 3,31 349 520 528 4,90 1872 17,48 17,10
Vhodnost investice 4,31 419 436 584 6,17 579 2517 25,85 25,24
Celkové postoje skupin respondentti k prémiovym médnim znackam 178,32 175,90 171,36

Legenda:

Hodnoceni: 1 - absolutné nesouhlasim; 7 — absolutné souhlasim
Dtlezitost: 1 — absolutng nedilezité 7 — absolutné dilezité

X — kategorie poc¢tu obyvatel: mén¢ nez 10000

Y — kategorie poc¢tu obyvatel: 10001-50000

Z — kategorie poc¢tu obyvatel: 50001 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi primérném hodnoceni atributii prémiovych znacek a vyjadifovani stupné dulezitosti
se respondenti opét spiSe shodli a zastdvaji spiSe negativni postoj a procentudlni vyjadieni
postoje se pohybuje v blizkosti celkového postoje respondentli k prémiovym modnim

znackam (tj. 45 % z MPP).
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2.2.6 Komparace zjisténych vyslednych postoji respondenti k luxusnim
a prémiovym médnim znackam

Nize uvedena tabulka (Tabulka 13) umoznuje prehlednym zplsobem zkoumat
a porovnavat celkové postoje respondentli k luxusnim a prémiovym znackam, ale také tyto

postoje porovnavat z hlediska pohlavi, véku, disponibilniho pfijmu a poc¢tu obyvatel mista

bydlisteé ucastniki marketingového vyzkumu.

Tabulka 13: Porovnani zjisténych hodnot postojii v ramci riiznych segmentii

Segmentace Skupiny Celkové postoje
k luxusnim modnim znackam | k prémiovym modnim znackam
S Zeny 224,54 176,22
MuZi 217,79 170,29
méné nez 25 let 218,12 176,84
Vék 26-35 let 222,00 174,05
36-70 let 230,20 176,11
R 0-13 tis 215,83 180,39
E;;‘:r’:'b"“' 1430t 21,74 177,99
31 tis a vice 233,42 160,55
. méné nez 10000 222,98 178,31
fn‘l’:;t ;’;g’l‘l’;f' 10001-50000 220,01 175,90
50001 a vice 214,34 171,26
Celkové vyjadreni postojii \ 222,65 176,30
Legenda:

Nejvice negativni postoj: 8
Nejvice pozitivni postoj: 392
Neutralni postoj: 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka zachycuje skute¢nost, Ze vysledna hodnota postoje k luxusnim moédnim znackam
(222,65) a vysledna hodnota k prémiovym mddnim znackdm (176,30) se znacné lisi.
Rozdil mezi témito hodnotami je patrny ve vSech oblastech zkoumani postoji. K luxusnim

znaCkam respondenti zaujimaji mirn€ pozitivni postoj, kdezto ke znackdm prémiovym je
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tento postoj spiSe negativni. Nejpozitivnéj§i postoj k luxusnim modnim znackdm maji
respondenti v nejstarsi vékové skupiné (36-70 let) a s nejvysSim disponibilnim piijmem
(31 tisic a vice). Nejméné pozitivni (avSak stdle mirné pozitivni) postoj ke skupiné
luxusnich znacek zastava piijmova kategorie do 13 tisic a skupina respondentl Zijici
v mist¢ bydlist¢ s vice nez 51 tisici obyvateli. Ostatni hodnoty vyjadfujici postoje
k luxusnim modnim znackdm se vyrazné nevychyluji od celkového postoje. Postoje
k prémiovym znackédm vysly jak jiz bylo fe¢eno spiSe negativni, pfi¢emz nejvice negativné
tuto skupinu hodnoti skupina respondenti s piijmem piesahujicim 31 tisic korun. Ostatni
hodnoty se pohybovaly opét pobliz vypocteného celkového postoje k prémiovym mddnim

znackam.

Nejvice se postoje k luxusnim a prémiovym znackam li$i u skupiny respondentt s piijmem
presahujicim 31 tisic korun. Tuto skutecnost Ize odlivodnit pravé vyssi disponibilni
castkou, kterou jsou schopni a ochotni vynalozit na nakup oblecCeni a celkovym vysSSim
standardem zivota, skupina luxusnich znacek je pro né bliz§i nez skupina znacek
prémiovych, kterou maji na zdkladé¢ vyzkumu vice v oblibé respondenti disponujici
meésicni ¢astkou do 13 tisic. U této skupiny byl zaznamenan nejmensi rozdil v postojich
na zaklad¢ hodnoceni luxusnich a prémiovych mdédnich znacek, ptfi¢emz ob¢ hodnoty se jiz

spiSe blizi k postoji neutralnimu, nez je tomu ve vétSin€ ostatnich piipadii.

2.2.7 Pozice luxusnich modnich znacek na ¢eském trhu

Pro umisténi modnich znacek luxusnich a prémiovych na pozi¢ni mapy, které mapuji jejich
postaveni, byla vyuzita data ziskana z dotaznikového Setfeni. Mapa znazoriiuje body
pramérného hodnoceni a primérné vnimané dulezitosti sledovanych atributi a stava
se dilezitym podkladem pro navrhnuti doporuceni pro prodejce a marketingové

pracovniky v oblasti mddnich znacek.

89



Osy pozi¢nich map jsou rozdéleny na 7 dilt, pricemz 4. dil zndzoriiuje stiedni hodnotu,
tedy neutralni hodnoceni a neutrdlné¢ vnimanou dilezitost jednotlivych atributi. Pozi¢ni
mapy jsou rozdé€leny na Ctyfi kvadranty, ptficemz druhy kvadrant piedstavuje pro prodejce
a marketingovy pracovniky v oblasti prodeje mddnich znacek zékladni kdmen, na kterém
mohou zadit stavét. Pfedstavuji vysoce dilezité atributy pro zdkazniky a z vysokého
hodnoceni je patrné, Ze jsou t€émito pracovniky také dobie zajiStény. Prvni kvadrant, ktery
se vyznacuje vysokou dulezitosti a relativné nizkym hodnocenim sledovanych atributi,
ptedstavuje prilezitosti pro marketingové pracovniky, aby bylo dosazeno zlepSeni postoju
zakaznikd ke znackam. Tieti a Ctvrty kvadrant je z pohledu zakaznikli charakterizovan
nedulezitymi faktory a at uz se jednd o znacky s vysokym ¢i nizkym hodnocenim

sledovanych atributti, neni dilezité se témito faktory do budoucna zabyvat primérné.

Pozice luxusnich médnich znacek oc¢ima ¢eskych respondentu

Na nasledn¢ uvedeném grafu (Obrazek 19) jsou znazornény sledované atributy luxusnich
moddnich znacek podle toho, jak je respondenti ohodnotili v zavislosti na konkrétni skupiné
znacek a také v zavislosti na tom, do jaké miry jednotlivé atributy povazuji za dulezité

obecn¢ pii nakupu obleceni.

DuleZitost

1 2 3 4 5 6 7

Hodnoceni

Obrazek 19: Pozice luxusnich modnich znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvni kvadrant ve vySe uvedeném grafu (Obrdzek 19) se vyznacuje relativné nizkym
hodnocenim, ale vysokou diilezitosti. Do tohoto kvadrantu se umistil atribut vhodnosti
investice do luxusnitho moédniho zbozi. V druhém kvadrantu, ktery se vyznacuje vysokym
hodnocenim atributli a zadroven vysokou dillezitosti jednotlivych atributl se umistilo vSech
zbylych sedm sledovanych atributli. Pouze u atributu tykajici se zdroje obdivu se vnimana
dalezitost jiz mirmé dotykd ctvrtého kvadrantu zndzoriujici stale vysoce hodnocené
atributy, ale zéaroven jejich nepfili§ vysokou dulezitosti pro respondenty. Do tietiho
kvadrantu, vyznacujici se nizkou dileZitosti jednotlivych atributli a soucasné nizkym
hodnocenim totoznych atributi ohledné¢ luxusnich modnich znacek, se neumistil zadny

ze sledovanych faktorii a stejné tak se zadny atribut zcela neobjevil v kvadrantu ¢tvrtém.

Pozice prémiovych médnich znacek o¢ima ¢eskych respondentu

Na nize uvedeném grafu (Obrazek 20) jsou zndzornény Ctyfi kvadranty ve kterych jsou
umistény jednotlivé sledované atributy prémiovych mddnich znacek v zavislosti na mite
hodnoceni jednotlivych atribut a stupni dilezitosti, kterou respondenti vnimaji ohledné

totoznych atributii pfi nakupu mdédniho obleceni obecné.
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Obrazek 20: Pozice prémiovych modnich znacek

Zdroj: Viastni zpracovani
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Oproti skuping luxusnich mddnich znacek byla skupina prémiovych modnich znacek
prostiednictvim jednotlivych atributi hodnocena niz§imi stupni blizicimi se k hodnoceni
primérnému. DuleZitost faktor je zde stejnd. Sledované atributy se umistily v prvnich
dvou kvadrantech, které se vyznacuji predev§im vysokou dulezitosti vnimanou
respondenty. V prvnim kvadrantu se umistily atributy tfi, je zde tedy vétSi prostor pro
zlepSeni postoje zédkazniki, nez je tomu u skupiny luxusnich modnich znacek. Konkrétné
se jedna o atribut tykajici se obdivu okoli, prestize a zvySeni sebevédomi prostfednictvim

vzhledu.
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3 Navrhovana doporuceni pro zlepSeni
postoji a vnimani luxusnich modnich
znaCek pro prodejce a marketingové

pracovniky

Z provedeného marketingového vyzkumu je patrné, ze respondenti zastavaji k luxusnim
modnim znackdm mirn€ pozitivni postoj. Existuje zde tedy pomérné znalny prostor
pro marketingové pracovniky ¢i prodejce, aby pouzili rizné metody vedouci ke zlepSeni
tohoto postoje. Pfi zjiStovani postoji respondentli k prémiovym modnim znackam byl
shledan postoj respondentli spiSe negativni, coz znaci, ze zde je prostor pro zlepseni
postoji jesté¢ vyraznéjsi. Prodejci a marketingovi pracovnici maji u obou skupin znacek
ze strany svych aktivit stdle znacné rezervy. Paklize se na tuto oblast zaméfi, je mozné
ze zékaznici sva hodnoceni tykajici se skupin znacek vylepsi a tim si zaroven zlepsi svoje
postoje k nim. Vysledek této zvysené aktivity lze oCekavat v podobé nartstu poctu,

potazmo loajality zakaznik.

Pro sestaveni doporuceni, které by mohly napomoci zlepSeni postoji k luxusnim
a znackam, byla vychozim faktorem pozi¢ni mapa (Obrazek 19) zndzornéna v kapitole
2.2.7, s. 90. Nejmensiho hodnoceni, ale zaroven vysoké diilezitosti se dostalo atributu
tykajiciho se vhodnosti investice. Cesti zakaznici velice podcetiuji schopnost luxusnich
kusii obleCeni zhodnotit vloZenou investici. Myln€ se domnivaji, Zze hodnota tohoto zbozi
zakoupenim zékonité klesa. Luxusni mddni zboZzi se vyrabi ve velice omezeném mnozstvi
¢1 zakazkové a kazdy kus se tak stava nenahraditelnym objektem, u kterého lze ocekavat

budouci zhodnoceni. Z tohoto hodnoceni je patrnd znacna neznalost sféry luxusniho
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mddniho zbozi a naskytad se zde jedna z moznych aktivit, kterou by méli prodejci
a marketingovi pracovnici vyuzit. Tim, Ze je vhodnost investice pro zdkazniky vysoce
dilezita, je zapotiebi, aby se tito pracovnici snazili o pochopeni ze stran zakazniki, jakou
hodnotu tato skupina zbozi ma. K tomu by mohly napomoci naptiklad akce pro vefejnost
poradané marketingovymi pracovniky, v ramci kterych bude rozsifeno povédomi o této
skupiné znacek. K tomu je zapotiebi vysoce proskolenych pracovnikli s precizni znalosti
konkrétnich vlastnosti jednotlivych kusi obleceni (materidl, zplsob vyroby, ptvod
zakladatele a historie znacky atd.), potfeba komunikacnich schopnosti na vysoké Grovni,
ale také vynikajicich znalosti ohledné chovani zdkaznikd a jejich potteb. Tyto schopnosti
spolu s osobnostnimi rysy jednotlivych c¢leni tymu mohou vyrazné zlepSit postoj

zakaznikl ohledné vnimané tirovné procesu nakupu a tedy 1 postoj celkovy.

Marketingovi pracovnici by se méli zaméfit na intenzivnéj$i komunikaci pfes socidlni sité
(Facebook, Instagram, YouTube apod.) a kromé& svych oficidlnich profild by mohli
komunikovat formou sponzorovanych piispévki, které se budou zobrazovat i lidem, kteti
tento profil pfimo nesleduji. Zejména u mladé generace by se postoje k luxusnim mddnim
znactkam zlepSily pokud by se pracovnici zamétili na reklamu formou internetovych
bloggert ¢i youtoberd, ktefi by informace o této skupiné znacek sdélovali prostiednictvim
¢lankd ¢i videi na svych strankach, kde by vysvétlili formu produkce, pouzité materidly ¢i

ekologické a charitativni zaméteni firmy.

V zasad¢ je u luxusnich znacek nutné dodrzovat urcitd pevna pravidla, ktera vychdzeji ze
specifi¢nosti definice, aby znacka nebyla marketingovymi aktivitami néjakym zptisobem
poskozena. Nelze libovolné manipulovat s prodejni cenou, musi stale drzet ur¢itou vysku
a srovnatelnost s prodejem v riznych zemich. Prémiové znaCky natolik striktni pravidla
dodrzovat nemusi a maji vétsi volnost ve vytvareni cenovych strategii. Pro zlepSeni postoji
Ceskych spotiebitelii k prémiovym mddnim znackam lze vyuzit stejné strategie jako ty

navrzené pro zlepSeni postoji ke znackdm luxusnim.
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Z.aver

V ramci marketingového vyzkumu zkoumajiciho postoje a vnimani luxusnich mddnich
znadek byla prokézana znaéna neznalost Cechii ohledné definice luxusniho médniho zboZi.
Z celkovych 250 respondentii byla tato neznalost prokdzdna u témét 77 % z nich.
Nejcastéji uvadénymi piiklady luxusnich médnich znacek byly znacky Louis Vuitton, Dior,
Prada a Gucci, coz potvrdilo véhlasnost a celosvétovou znamost téchto znacek, respondenti
se vSak v castych piipadech nedokazali drZet luxusni sféry a pii uvadéni tii piikladi
luxusnich znacek vyrazn¢ odbocovali od luxusnich znacek ke znackdm prémiovym

a n¢kdy dokonce ke znackdm bézné prodejné konfekce.

Za Ucelem provedeni vyzkumu postojli bylo zapotiebi zjistit, jakym zplisobem respondenti
hodnoti luxusni znacky, ale také zjistit stupen dllezitosti atributli vnimanych respondenty
pi1 nakupu obleceni obecné. Pti ndkupu obleCeni shledavaji respondenti v rdmci vSech
sledovanych skupin jako nejdulezitéjsi atribut tykajici se vzhledu, konkrétné ziskat vyssi
sebevédomi tim, Ze bude jedinec vypadat dobte. Dale velice Ipi na kvalité¢ pouzitého
materidlu a vhodnosti celkové investice porovndnim ceny a kvality. Atribut ceny
se v celkovém hodnoceni dulezitosti umistil az na ¢tvrtém misté, coz jasné prokazuje,
ze se spotiebitelé zacali spiSe fidit vizudlni a materialni strankou obleceni, nez aby kladli
v prvni fadé¢ dlraz na cenu. V druhé poloviné Zebticku se dle pofadi umistil atribut
definujici prestiz, ktery nasleduje atribut celkové Urovné procesu ndkupu. Nejméné
respondenti Ipi na obdivu okoli a na tom stat se jedine€nym a originalnim prostfednictvim
urcitého kusu obleCeni, pfiCemz i u téchto atributi se spiSe projevuje urcitd celkova
dilezitost. Rozdily oproti celkovému vyjadieni dlleZitosti sledovanych atributi lze
nejvyrazné€ji pozorovat u skupiny respondentti s nejvyssim disponibilnim piijmem (31 tisic
a vice). Tato skupina se vyznacuje vysokou potiebou odlisit se, byt né¢im originalni
a naopak klade vyrazné€ nizsi dliraz na faktor ceny, ktery se u nich umistil mezi tfemi

nejméné diileZitymi, ale stale pomérné dilezitymi faktory.
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Utastnikim vyzkumu byly pro zachovani spravnosti pochopeni otizky uvedeny dva
piiklady luxusnich médnich znacek a na zéklad¢é vyzkumu postojii bylo prokazano, Ze Cesti
respondenti zastavaji spiSe pozitivni postoj k luxusnim moédnim znackdm. V ramci
zkouméni postoji respondentii z hlediska v€ku, pohlavi, disponibilniho pfijmu a poctu
obyvatel mista jejich bydlisté se od hodnoty celkového postoje vice vychylila skupina
respondentli nejstar§i sledované skupiny (36-70 let) a respondenti s nejvysSSim
disponibilnim ptijmem (31 tisic a vice). Tyto skupiny zastdvaji o néco pozitivn€jsi postoj
k luxusnim moddnim znackdm, nez tomu je u ostatnich skupin. Rozdily v namétenych
hodnotach postoje se v§ak pohybuji pouze v fadu jednotek, tudiz nelze hovotit o vyraznych

rozdilech.

Z hlediska investi¢cniho rozhodovani do luxusnich segmenti maji respondenti jasno
a zuvedenych moznosti nejcastéji volili kombinaci segmenti bydleni a dovolené. Tato
skute¢nost poukazuje na fakt, ze Cesi davaji prednost dlouhodobg&jdim investicim,
popiipad¢ ptetrvavajicim zazitkiim pied okdzalymi vécmi jako jsou luxusni kusy obleceni
¢i hodinky a Sperky. Pfi rozhodovani respondentii, zda by si koupili obleceni luxusni
mddni znacky, 1 kdyz by znali pravy ptivod téchto véci, tedy védéli, Ze se jedna o falzifikat
byl vysledek jednoznacny. Z celkovych 250 respondenti by si takovou véc nepotidilo
76 % vSech zucastnénych. Nejvétsi ochota kupovat falzifikaty je zpozorovana u skupiny
respondentll mladSich 25 let a zdroveil bylo prokazéno, ze s pfibyvajicim vékem tato
ochota slabne. Stejné je tomu tak u pijmovych kategorii. Cim vétsi sumou respondent
disponuje, tim mensi ochotu kupovat falzifikaity ma. VySe piijmu je dle vyzkumu
nejzasadnéjsi faktor pro rozhodovani se v této oblasti. U respondentii jejichZ piijem
ptesahuje 31 tisic korun mési¢né se tato ochota témet nevyskytuje. Také byla prokézana

vyrazné vys$si ochota kupovat falzifikaty zenami nez muzi.

Pro zvySenou vypovidaci hodnotu prace byl proveden také vyzkum postoji respondentli
k prémiovym mddnim znackdm a nasledné byly vysledky vyzkumi obou skupin znacek
porovnany. Bylo prokazéano, ze ¢esti respondenti zastavaji k prémiovym moédnim znackam

spiSe negativni postoj. U této skupiny znacek byly rovnéz zjistény urcité¢ odchylky v ramci
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sledovanych skupin a to u skupiny respondentii s nejvys$im disponibilnim piijmem
piesahujici 31 tisic korun, jejiz postoj k prémiovym mddnim znackam byl nejvice
negativni ze vSech. Hodnoty u ostatnich sledovanych skupin byly velice podobné hodnoté

celkového postoje.

Pfi porovnani vyslednych hodnot postojtii respondenti k luxusnim a prémiovym mddnim
znackdm bylo zjiSténo relativné znac¢né odliSeni. Rozdily v naméfenych hodnotach
jednotlivych skupin znacek se pohybuji v fadech desitek a lze je pozorovat v rdmci vSech
sledovanych skupin respondenti. Nejvyznamnéj$im rozdilem v postojich ma jiz né€kolikrat
zminéna skupina respondentii s disponibilnim pfijmem ptesahujici 31 tisic korun. Naopak
nejmensi rozdil byl zpozorovéan u skupiny respondentti s disponibilnim piijmem do 13 tisic
postoji k riznym skupindm znacek. Naopak relativné maly vliv byl prokdzan z hlediska
poctu obyvatel mista bydlisté respondenta, zde se jednotlivé hodnoty témét nevychylovaly

od celkovych postoji.

Se zjisténymi poznatky v ramci analyzy ¢eského trhu s luxusni médou a marketingového
vyzkumu byla navrZzena doporuceni, ktera by méli prodejci a marketingovi pracovnici
sledovat za tcelem zlepSeni postoji ¢eskych obcani k modnim znackdm. Zejména pokud
by se pokusili o celkové zvySeni povédomi, znalosti a pochopeni definice luxusni znacky,

mohou oc¢ekavat pozitivnéjsi postoje z fad zakazniki.

Diplomova prace se stala piinosem v oblasti zmapovani soucasné¢ho stavu ceského trhu
s luxusni médou a dopomohla ke zjisténi a pochopeni postojii a vnimani luxusni mody

Ceskymi spotiebiteli.
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Priloha A — Dotaznik

Obleceni luxusnich médnich znacek

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku pro potieby
marketingového vyzkumu ohledné¢ postoji a vnimani luxusnich mddnich znacek
na ¢eském trhu v ramci diplomové prace. Celkovy €as potiebny k vyplnéni dotazniku
by nemél ptekrocit pétiminutovou hranici.

D¢kuji Vam za ochotu a ¢as, ktery vénujete vyplnéni dotazniku.

1) Dokazete rozlisit znacky luxusni a prémiové?

DAno
DNe

2) Vypiste 3 luxusni znacky obleceni

3) Obleceni luxusnich znacek jako napt. Louis Vuitton, Dior a podobné se vyznacuje
predevsim: (ve skéle od 1 do 7 ohodnotte do jaké miry souhlasite s tvrzenim, 1 — absolutné

nesouhlasim, 7 — absolutné souhlasim).
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‘Vysokou kvalitou materialu a zpracovani

‘ vysokou urovni prodeje ‘

‘tl’m, ze zvysuje sebeveédomi

‘ jedineénosti (originalitou) designu obleceni

‘ okézalosti (snaha o obdiv okoli)

‘ vysokou cenou

‘ tim, Ze zvySuje prestiz ‘ © O

‘ tim, Ze je zbyteCnou investici

4) Obleceni znacek typu Zara, Desigual a podobné se vyznacuje predevSim? (ve Skale
od 1 do 7 ohodnotte do jaké miry souhlasite s tvrzenim, 1 — absolutné nesouhlasim,

7 — absolutné souhlasim).

12 3 4 5 6 7

‘Vysokou kvalitou materidlu a zpracovani

‘Vysokou urovni prodeje ‘ O O © O 0O o

‘tim, ze zvysuje sebevédomi

‘ jedinec¢nosti (originalitou) designu obleceni

‘ okazalosti (snaha o obdiv okoli)

‘ vysokou cenou

‘ tim, Ze zvySuje prestiz

‘ tim, Ze je zbyte¢nou investici
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5) Jaké faktory jsou pro vas dilezité pti ndkupu obleceni? (nezdvisle na znaéce) (ve Skale

od 1 do 7 ohodnot’te dulezitost faktord, 1 — viibec neni dilezité, 7 — velmi dilezité).

123 4 5 6 7

‘ Material a provedeni

‘ pohodli pii nakupu

‘Vypadat dobte — zvysit si sebevédomi

odlisit se od jinych, byt origindlni

byt obdivovan

‘ ceéna

oblékat se v souladu s pozadavky mého
zamg&stnani a spolecenského postaveni - mit
prestiz

vhodnost investice

6) Koupili byste si oble¢eni luxusni modni zna€ky, i kdyz byste véd¢li, ze se jedna
o falzifikat?

D Ano
D Ne

7) Do jakého segmentu luxusniho zbozi (sluzeb) byste byli ochotni investovat vétsi sumu

penéz? (1-2 odpovedi)

D \ Hodinky a Sperky \
| Auta |
D \ Dovolena \
| Oblegeni |
~ Bydeni |
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8) Pohlavi

O ‘2ena ‘

O ‘ muz ‘

9) Vék

O \ Méné nez 18 let

© 1825 let

o 26-35let

|
|
|
© 3655 et |
) 56-70 let |

10) Nejvyssi dosazené vzdélani

" Zakladni |

. Stfedoskolské

) Vysokoskolské

11) Ekonomick4 aktivita

O ‘Student

O ‘ Zaméstnanec

© 0sve

O ‘ Nezaméstnany

|
|
|
O ‘Pracujici student ‘
|
\

O ‘Mat./rod. Dovolena
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12) Cisty disponibilni mé&siéni pifjem

"~ 0-13tisic

" 14-20 tisic

. 21-30 tisic

O ‘31-50 tisic

~ 51-100 tisic

O ‘100 tisic a vice

13) Pocet obyvatel mista bydlisté

' 0-1000

" 1001-10000

) 50001-100000

|
|
) 10001-50000
|
|

100000 a vice
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