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a metody marketingového vyzkumu (individudIni hloubkové rozhovory, dotaznikové $etfeni aj.).
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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva vlivem znacky Inditex na kupni chovani spotrebitele.
Cilem prace je posoudit vliv znacky na kupni chovani spotiebitele na odévnim trhu kategorii
mass market a uvést doporuceni pro znaCku Massimo Dutti pro upevnéni pozice znacky na
tomto trhu. V teoretické ¢asti bude kladen duraz na nastroje, které se tykaji marketingového
mixu, jak vlivy prostiedi ovlivituji nakupni chovani spotiebitele, dale faktory, které ovliviuji
jeho rozhodovani a celkova teorie znacky. V praktické ¢asti prace jsou predstaveny historie
a organizacni struktura spolecnosti Inditex, S.A., pak jeji znacka odévi Massimo Dutti, jeji
charakteristika, vize, misi, ptivod a vyznam loga a na zaklad¢ teoritické Casti ziskana data
pomoci marketingového mixu. Dulezitou soucasti praktické praci je porovnani znacky
Massimo Dutti s konkurenty, které byly vybrané na zakladé zpracovani vlastniho
dotaznikového Setfeni. Vyzkum se provadil online formou pomoci Survio, jehoZz se
zucastnilo 100 respondentli, u kterych byly sledovany jejich nazory a postoje, které se
tykajici znacky Massimo Dutti. Na zaklad¢ zjisténych vysledkti byly navrhnuty moznosti,
které by mohly zna¢ce Massimo Dutti udrzet tak vysokou poptavku a popularitu na odévnim

trhu, jako je tomu doposud.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, kupni chovani spotiebitele, hodnota znacky, identita

znacky, marketingovy mix, cilovy trh, rozhodovaci proces, Inditex, odévni trh



The influence of brand on consumer purchasing

behaviour

Abstract

The bachelor thesis deals with the influence of the Inditex brand on consumer buying
behaviour. The aim of the thesis is to assess the influence of the brand on consumer buying
behaviour in the mass market apparel category and to make recommendations for the
Massimo Dutti brand to strengthen its brand position in this market. In the theoretical part,
the focus will be on the tools involved in the marketing mix, how environmental influences
affect the consumer's buying behaviour, the factors that affect the consumer's decision
making and the overall brand theory. In the practical part of the thesis, the history and
organizational structure of Inditex, S.A. are presented, then its clothing brand Massimo
Dutti, its characteristics, vision, mission, origin and meaning of the logo and based on the
theoretical part, the data obtained using the marketing mix. An important part of the practical
work is the comparison of the Massimo Dultti brand with its competitors, which were selected
by processing its own questionnaire survey. The research was carried out online using
Survio, which involved 100 respondents who were monitored for their opinions and attitudes
regarding the Massimo Dutti brand. Based on the results, options were suggested that could
help the Massimo Dutti brand maintain the high demand and popularity in the clothing
market that it has enjoyed dating.

Keywords: marketing management, consumer buying behavior, brand value, brand identity,
marketing mix, target market, purchasing decision process, Inditex, clothing market
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1 Uvod

Vysoky stupen rozvoje mezinarodniho obchodu a ekonomiky a rostouci globalizace
vedly vedouci ptedstavitele dynamicky se rozvijejicich spolecnosti a manazery k potiebé
posunout sviij diiraz od samotné organizace k okolnim podminkam, ve kterych operuje.
Skrze koncept zdokonalovani vyrobki, vyroby a prodeje dosadhly podniky marketingového
pfistupu, ktery stavi na myslence vyroby toho, co si zékaznici pteji. V dobé, kdy ma vétSina
firem pfiistup k trznim informacim, si uvédomuji, ze musi provadét prizkum trhu a nabizet
zbozi, které oslovi spotiebitele, coz vede k potiebé odliSovat se od konkurence. Firmy tak

vstupuji do soutéze na trhu, kde klicovou roli hraje spotiebitelska volba.

Soucasna realita trhu ¢ini zdkaznika naroénym. Nezalezi mu pouze na skutecnych
vlastnostech zboZi ¢i jeho cené. Znacka se stava zakladem budovani podvédomého dojmu a
jednim z hlavnich faktort, které motivuji k nakupu. Ve spolecenském povédomi je znacka
identifikovatelnym symbolem, ktery ma jedine¢né fyzické a empirické charakteristiky, jez

predstavuji pro zakaznika ptidanou hodnotu ve srovnani s jinymi znackami na trhu.

Spolecnost Inditex (Spané€lsky Industria de Disefio Textil SA) je Spanélsky podnik,
ktery navrhuje, vyrabi a proddva obleceni, obuv a dopliikky pod znackami jako Zara, Bershka,
Pull & Bear a dalsi. Rust Inditexu je nezadrzitelny - trva jiz nékolik let a nové obchody se
nadale oteviraji po celém svété. Vliv znaCky Inditex je zdsadnim faktorem jeho spéchu.

Spolecnost stoji za obrovskou praci vénovanou oblasti marketingu a reklamy.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této studie je analyzovat vliv znacky Massimo Dutti na ndkupni chovani
spotiebiteli v kategorii masového trhu s odévy. Zamétuje se na identifikaci klicovych
faktor Uspéchu znacky Massimo Dutti pfi formovani spotiebitelskych preferenci a
budovani pozice svétového lidra v prodeji odévi prostiednictvim maloobchodnich kanala.
Dale si klade za cil zkoumat soucasny stav odévniho trhu a provést srovnani mezi znackou
Massimo Dutti a jejimi konkurenty. Vyzkumnd ¢ast prace je zaméfena na porozuméni
chovani spotiebiteld pti ndkupu odéva, jejich nazora a postoji k zna€ce Massimo Dutti a

konkuren¢nim znackam.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast této prace se soustiedi na marketingovy mix, pochopeni potieb a
ptani zakaznikd a vyuziti marketingovych nastroji v cileném marketingu. Duraz je kladen
na kapitoly marketingového mixu, kupniho chovani spotfebiteld a faktory, které jej

ovliviuji, jakoz i vnimani konkrétni znacky spotfebitelem a jeji hodnotu.

Prakticka ¢ast je vénovana konkrétnimu subjektu, a to znaéce Massimo Dutti. Zde je
podrobné charakterizovana historie znacky, vize a mise spole¢nosti, spolu s marketingovym
mixem. Také je rozepsana charakteristika znacky Mango, ktera je pfimym konkurentem
Massimo Dutti. Nasleduje analyza sekundarnich dat o zkoumané znacce, ktera poskytuje
informace o jejim postaveni na odévnim trhu kategorii mass market a porovnani s
konkurentem. Primarni data byla ziskana prostfednictvim kvantitativniho dotaznikového
Setfeni, které se konalo online. Vysledky tohoto Setfeni byly poté porovnany s postoji
respondentli ke zna¢ce Massimo Dutti a vyhodnoceny ve vztahu k vizi spole¢nosti. Na
zaklade zjisténi jsou navrzena doporuceni, jak mize Massimo Dutti posilit svou pozici na

trhu a jakym smérem by se méla vyvijet v budoucnosti.



3 Teoreticka vychodiska

vvvvvv

¢asti vnimani znacky spotiebitelem, ktery ovliviiuje jeho kupni chovani.

3.1 Podstata marketingu

Podle Kotlera je marketing definovan jako proces, ktery organizaci umoziuje
dosdhnout svych cila tim, Ze identifikuje potieby svého cilového trhu a 1épe je uspokoji nez

konkurence (Kotler, a dalsi, 2013).

Podle definice Americké marketingové organizace (AMA) pifedstavuje marketing
proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkl a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotliveil a
organizaci (Klikova, 2018). Dale Kotler a Keller uvadi, Ze hlavni prioritou by mélo byt:
“uspokojovani zakaznika v souladu s dlouhodobou strategii firmy a zajmy firmy.” (Kotler,
a dalsi, 2013). Uspéch firem spoéiva v jejich schopnosti identifikovat potieby svého okoli,
vytvafet produkty nebo sluzby, které tyto potfeby spliuji, a udrzovat tuto rovnovahu

dlouhodobé.

Podle Svétlika je marketing definovan jako proces fizeni, ktery vede k poznani,
predvidani, ovliviiovani, a nakonec uspokojeni potieb a piani zdkaznika efektivnim a
vyhodnym zplsobem, ktery zajisti splnéni cili organizace. Vzhledem k rostouci
fungovani neni pro ziskdni divéry spotiebitele dostatecné. Je nezbytné nabidnout
zakaznikovi nejlepSi moZnost ze vSech dostupnych. Abychom toho dosahli, musime peclivé
poznat potieby a prani zakaznika na cilovém trhu a pomoci marketingovych nastroji zajistit

jejich dlouhodobou spokojenost (Svétlik, 2005).

3.2 Cileny marketing

Pro dosaZeni maximalnich vysledkli vyuzivaji firmy ndstroje, jako je cileny
marketing.

Cileny marketing pfedstavuje formu marketingové aktivity, pfi niZ spolecnost

segmentuje trh a vybira specifické segmenty pro podporu urcitych skupin produkti.



Soucasné se vyviji marketingova strategie zalozend na charakteristikdich dané cilové

skupiny, vybraném segmentu trhu a nabizenych produktech (Zamazalova, 2010).

Cileny marketing se od masového marketingu li§i v tom, Ze je zaméfen na co
nejefektivnéjsi uspokojeni potfeb konkrétni skupiny spotiebiteli. Provadéni vyzkumu pied
vypracovanim strategie umoznuje lepsi porozuméni cilové skupiné a poskytuje moznost
nabidnout zdkaznikim presné ty produkty, které nejlépe uspokoji jejich potieby

(Zamazalova, 2010).
Realizace cilené propagace zbozi zahrnuje nasledujici faze:

e prizkum trhu vybranych trznich segmentt;
o vyzkum cilovych skupin spotiebitell, vytvoieni jedinecné obchodni nabidky;

e Vybér a pouziti nastrojii pro propagaci zbozi v konkrétnich segmentech trhu.

Studie cilovych skupin spotiebitelli umoziiuje vytvofit obchodni nabidku, ktera co
nejpresnéji uspokoji potteby zakaznikd. Za takové zbozi muze firma vystavit vyssi cenu, a

tim 1 zvysit zisk (Kotler, a dalsi, 2004).
Existuji dva hlavni typy cileného marketingu:

e Koncentrovany (vybér jednoho trzniho segmentu, jeho hluboké zpracovani);

e Diferencovany (vybér vice segmenti, propagace velkych komoditnich

skupin).

V rozvinuté podobé implementace konceptu cilového marketingu dle Kotlera a
Armstronga se sklada ze segmentace trhu, trzni zacileni a trzni umisténi (Kotler, a dalsi,

2004). V tabulce 1 jsou rozepsané faze.



Tabulka 1: Faze cileného marketingu

Segmentace trhu (market segmentation) Stanoveni kritérii pro drceni trhu.

Vytvafeni segmentd a trznich
vyklenki.

Popis vyhrazenych c¢asti trhu a
vyklenki.

Trzni zacileni (targeting) Hodnoceni velikosti a potencialu
segmentu.

Stanoveni cild podle segmentu.

Trzni umisténi (market positioning) Identifikace skupin zékazniki.

Hodnoceni atraktivity
B jednotlivych trznich segmentti na
Fize zikladé  jejich  velikosti,
rustového potencialu,
konkurence a jinych faktort.

Volba cilovych segmentti.

Vytvoteni marketingové
nabidky.

Implementace marketingové
aktivity a  kontrola jejich
Uspésnost.

Zdroj: vlastni zpracovani, (Kotler, a dalsi, 2004)

Trzni umisténi je klicovym prvkem pro Gspéch firmy, protoze pomahé zakazniklim
pochopit, jak se znacka liSi od konkurence a jaké pfinosy jim miiZe nabidnout. Definuje to,
jak firma komunikuje svou hodnotovou nabidku a jak se diferencuje na trhu (Kotler, a dalsi,

2004).

Proces trzniho umisténi se sklada z né€kolika krokl: analyza trhu a konkurence,
definice cilového segmentu, vytvoieni diferenciace, volba a implementace strategie. Nejprve
se provadi dikladna analyza trhu a konkuren¢niho prosttedi a identifikuji se kli¢ovi hraci na
trhu a jejich strategie. Poté se stanovuji cilové segmenty trhu s nejvétsim potencidlem a
identifikuji se specifické charakteristiky cilovych segmentii. Néasleduje definice unikatnich

24

hodnot a vyhod, které firma pfinasi zdkaznikim, a diference produktii, sluzeb nebo znacek,



aby vyhovovaly potfebam cilovych segmentt. Konci se vybérem vhodné strategie trzniho

umisténi (napf. diferenciace, zaméteni na trh, cenova strategie) (Zamazalova, 2010).

Existuje nékolik strategii trzniho umisténi, které firmy mohou pouzit k dosazeni

konkurencni vyhody:

e diferenciace: zaméfeni se na unikatni vlastnosti a vyhody, které znacku
odliSuji od konkurence.

e zamgéfeni na trh: koncentrace na urCity segment trhu a nabizeni produkti
nebo sluzeb, které spliuji specifické potieby tohoto segmentu.

e cenova strategie: ustanoveni cenové politiky, kterd reflektuje hodnotu

nabizenych produkti a konkurenéni prostiedi.

Trzni umisténi je zdsadni pro uspéch firmy v konkuren¢nim prostfedi. Spravné
definované trzni umisténi umoziuje firmé diferencovat se na trhu a efektivné komunikovat

svou hodnotovou nabidku zédkaznikim (Kotler, a dalsi, 2013).

V prvnim kroku spole¢nost rozdé€luje celou skupinu spotiebitelit do segmentt s
odliSnym chovanim, potfebami a jinymi charakteristikami. Ve druhém kroku si vyrobce
vybere jednu nebo vice skupin spotiebitelii s nejvyssi poptavkou po zbozi. Propagace v
téchto trznich segmentech bude nejucinngjsi. Treti faze zahrnuje umisténi produktt v
konkrétnich segmentech trhu s ohledem na potieby cilové skupiny, postaveni konkurence a
technické a finan¢ni moznosti spolecnosti. Soucasti je také rozvoj strategie propagace zbozi

(Zamazalova, 2010).

Cileny marketing je efektivnim prostfedkem pro dosaZeni silnych pozic na trhu s
vysokou konkurenci. Cilend podpora umoziiuje diikladné zkoumat trzni segmenty, budovat
stabilni loajalitu zakaznikl, ziskavat daveéru tzkych spottebitelskych skupin a zaujmout
vyznamné postaveni mezi konkurenci. Cileny marketing, zaméfeny na riizné trzni segmenty,
funguje jako skladacka, kde zlepSeni pozice v omezenych oblastech trhu pfispiva ke zvyseni

loajality vSech zdkazniki. Cileny marketing dosahuje dobrych vysledka, kdyz:

e Spolecnost je mlada a mala, mé omezené zdroje a nemuze budovat masivni
Sifeni zbozi na celém trhu;
e Agregatni cilové publikum ma rizné potieby a preference, stejné zbozi je

nemuze uspokojit;



e Na trhu je vysoka konkurence, riizni vyrobci nabizeji velké mnozstvi zbozi,

které se mezi sebou velmi lisi (Vysekalova, a dalsi, 2011).

Cileny marketing je propojen skonceptem marketingového mixu, se Kkterym
spole¢né formuluje celkovou marketingovou strategii firmy. Porozuméni potiebam a

preferencim zékaznikii a efektivni vyuziti marketingového mixu muize firmam pomoci

vvvvv

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix, Casto oznacovany jako 4P, predstavuje soubor taktickych
opatfeni, ktera urcuji konkrétni kroky podniku. Jednoduse feceno, jedna se o nastroje
potiebné k zvyseni poptavky po zbozi. Nicméné, pro podniky zaméfené na poskytovani

sluzeb, je vhodnégjsi pouzivat oznaceni 4C (Zamazalova, 2010).

Tabulka 2: prvky 4P a 4C

4P 4C

Produkt Reseni potieb zakaznika
Cena Vydaje zakaznika
Distribuce Dostupnost feseni
Propagace Komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani, (Zamazalové, 2010)

V souvislosti s tim, ze marketingovy mix obchodniho podniku je dost specificky,
nelze ho Sablonovité aplikovat prvky vyrobniho marketingového mixu bez uprav.
Nejzakladnéj$im Casti marketingového mixu u obchodnika je distribuce a cena. Kromé
odlisné dulezitosti marketingovych néstroji vyrobce a obchodnika bude specifickd i
obsahova napli téchto proménnych. Tabulka 3 ukazuje obsahovou néplii u obchodniho

marketingového mixu.



Tabulka 3: Marketingovy mix obchodu

Produkt Cena

Branding Nakllady na zbozi

, Business expense
Baleni , ‘o

. . Obchodni rozpéti
Rozmanitost sortimentu .
N Zisk
Sluzby
Komunikace Distribuce

Reklama LOQISt.'ka

, . Lokalizace obchodu
Osobni prodej Situacéni analyza
Podpora prodeje Y
Public relations
Merchandising
Online reklama

Zdroj: vlastni zpracovani, (Zamazalova, 2010)

Pofadi a vymezeni slozek marketingového mixu obchodni firmy dle jejich
dilezitosti:
1. distribuce (misto, metody prodeje, analyza chovani spotiebitele k prodejné);
2. cena (obchodni rozpéti, srazky, slevy, atraktivni ceny);
3. vyrobek (sortiment: celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni znacka,
sluzby);
4. komunikace (komunikace externi: reklama, public relations, interni: podpora

prodeje, osobni prodej) (Zamazalova, 2010).

Pro lepsi orientaci je uvedena definici od Kotlera: ,,Marketingovy mix je soubor

marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na

cilovém trhu. “ (Kotler, 2007).

Utelem marketingového mixu je navrhnout strategii, ktera zlepSuje hodnotu
produktu pro urcenou skupinu zdkazniki a pfispivda k dlouhodobému ristu zisku. V
konkurencnim prostiedi je dilezité mit komplexni marketingovy mix, ktery umoznuje
vytvofeni konkuren¢nich vyhod. I malé upravy, jako zmény v dodacich podminkach nebo

designu obalil, mohou mit vyznamny dopad na firmu (Jakubikova, 2013).
J. Jerom McCarthy oznacil marketingovy mix jako soubor ¢tyt prvku — 4P

e Produkt (product)

e Cena (price)



e Distribuce (place)

e Marketingova komunikace (promotion) (Evolution, 2024)
Jakubikova rozsifuje nahled McCarthyho o dalsi Ctyfi prvky:

o Lidé (people)

e Balicky sluzeb (packaging)

e Tvorba program (programming)

e Spoluprace, partnerstvi (partnership). (Jakubikova, 2013)

Obrazek 1: Schéma marketingového mixu

Marketingovy mix

Cilovy trh

Produkt Propagace
Rozmanitost produktu Misto Prodejni propagace
s Cena Distribu¢ni cesty Reklarn? )
Design Cenik Pokryti trhu Prod-ejnl 511?1
Vlastnosti Slevy Sortiment Ptj,b“? relatlor'13
Znatka Srazky Dislokace Pfimy marketing
Baleni Doba splatnosti Zasoby
Velikosti Platebni podminky Doprava
Slizby
Zaruky
Vynosy

Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler, 2007)

3.3.1 Produkt

Produkt predstavuje klicovy prvek v rdmci marketingové strategie, zahrnujici jak
zbozi, tak sluzbu. Produkt je zamétfen na uspokojeni potieb zdkaznika a vytvatreni hodnoty
pro n¢j. Produktovy celek zahrnuje rizné prvky, jejichz vyvoj a vhodna kombinace jsou

klicové pro dosazeni Gispéchu na trhu (Bouckova, 2003).



Symbolika znacky, vcetné designu, loga a vlastniho stylu, je klicovym faktorem pii
odliSeni produktu na trhu. Znacka predstavuje vizualni a komunikacni prvek, ktery ovliviiuje

vnimani zdkaznikl a vytvari jedine¢nou identitu produktu (Jakubikova, 2013).

Dalsim vyznamnym faktorem jsou funkce produktu. Produkt by mél uc¢inné
uspokojovat potieby zakaznikli a poskytovat jim piidanou hodnotu ve srovnani s

konkurenénimi produkty (Kotler, 2007).

Kvalita produktu by méla odpovidat trznim potfebam a ocekavanim spotiebiteld.
Kvalita ma vliv na to, jak si zdkaznici ceni produkt a maze byt rozhodujicim faktorem pii

jejich ndkupnim rozhodovani (Jakubikova, 2013).

Vzhled produktu, véetné velikosti a baleni, mé vliv na jeho atraktivitu a odliSeni od

konkurence. Vizualni prvky mohou ovlivnit rozhodovani zdkaznikli na regélech (Bouckova,

2003).

Pokud firma poskytuje sluzby, troven poskytovanych sluzeb je klicovym faktorem.
Zahrnuje aspekty jako rychlost, ochota pomoci a celkovy zazitek z interakce se zdkaznikem

(Kotler, 2007).

Format provadéni produktu, tj. zptisob, jakym je produkt prezentovan a distribuovan,

muze mit vyznamny vliv na jeho tspéch na trhu (Jakubikova, 2013).

Poskytovani zaruk a vynosu je dal§im zptsobem, jak posilit divéru zédkaznikl ve
znacku a produkt. Tyto prvky pfispivaji k celkové vnimané hodnoté produktu (Bouckova,

2003).

Vyse uvedeny seznam faktori nezastupuje univerzalni model, a proto je dilezité
ptizptsobit ho konkrétnim vlastnostem kazdého produktu. Produkt v marketingovém
kontextu je dynamicky a vyzaduje neustalou adaptaci k ménicim se potiebam zakazniki a

podminkam na trhu.
3.3.2 Cena

Cena, jako kli¢ovy prvek marketingového mixu, hraje zésadni roli v ovliviiovani
kupniho chovani spotiebitelti a v konecném disledku formovani uspéchu firmy na trhu.
Nelze povazovat pouze za Ciselnou hodnotou, ale i za strategicky nastroj, ktery ovliviiuje
nejen konecny zisk, ale také celkovy vnimany uspéch podniku pii realizaci na trhu

(Zamazalova, 2010).



Cena je uzce spojena s charakteristikami produktu, ktery nabizi. Faktory, jako je
symbolika znacky, funkce produktu, kvalita, vzhled a dal$i, mlze ovlivnit stanoveni
optimalni ceny (Jakubikova, 2013). Pfi stanoveni ceny je dulezité brat v uvahu, jaky vliv

bude mit cena na vniméni hodnoty produktu ze strany zakaznik.

Je nutny nezapominat na existenci cenového koridoru, ktery je vytvaren konkurenty.
Rozbijet jeho zdi znamend piekrocit hranice pravidel hry, coz mlize mit dusledky pro

vnimanou etiku firmy a ovlivnit jeji obchodni vztahy s konkurenci (Zamazalova, 2010).

Avsak jsou rizika nizké a vysoké ceny. Nejnizsi cena nemusi vzdy byt vitéznou
strategii a dumping se vétSinou nevyplaci. Nizka cena mize ptilakat zdkazniky, ale soucasné
hrozi ztrata kvality a obrazu znacky. Naopak, nepfiméfené vysokd cena muze odradit
zakazniky a vést k ztrat¢ podilu na trhu. Dodrzovani rovnovahy mezi cenou, obrazem znacky
a konkurenceschopnosti je klicové pro uspé$né stanoveni cenové strategie (Zamazalova,
2010). Rovnovaha pomaha udrzet image firmy a zaroven zajistit, Ze cena zistane atraktivni

a konkurenceschopna.

Prodejni kandly maji své specifické moznosti ovliviiovani ceny, napiiklad
prostfednictvim poskytovéani slev a splatek pro velkoobchody (Jakubikova, 2013). Tato

variabilita v cenové strategii mize byt klicova pii oslovovani riznych segmenta trhu.

Ackoliv je kvalita produktu dilezitym faktorem, cena muze pfi nadkupnim
rozhodovani ptfevazovat (Jakubikova, 2013). Spotiebitel¢ casto porovnavaji nabidky

stejného produktu a v pfipad¢ srovnatelné kvality preferuji levnéjsi variantu.

Cena je dulezitém faktorem ovlivilujicim rozhodovani spotiebiteldi. Jeji spravné
stanoveni vyzaduje zohlednéni mnoha faktorti, a to véetné¢ vztahu k charakteristikdm

produktu, konkurenénimu prostiedi, etickym standardim a specifikim prodejnich kanald.

3.3.3 Distribuce

Distribuce neboli misto prodeje, je dalsim klicovym prvkem marketingového mixu,
ktery mé zasadni vliv na uspéch produktu na trhu. Spravné zvolené misto prodeje ma
vyrazny dopad na dostupnost produktu pro cilovou skupinu, coz nésledné ovliviiuje

poptavku, popularitu a pravidla propagace (Bouckova, 2003).

Distribucni strategie zahrnuje rozhodnuti o tom, kde a jakym zpiisobem bude

produkt dostupny pro zédkazniky. Tato rozhodnuti mohou zahrnovat otevieni velkoobchod,



malych obchodt, koutkli v ndkupnich centrech, profilovych obchodt, katalogovy prodej s

dodavkou do domu nebo provoz internetového obchodu (Kotler, 2007).

Je dilezité zkoumat moznosti potencidlnich distribu¢nich kanalt a zvazit rGzné
druhy distribuce. To zahrnuje otdzky organizace provozu, dodani a kontrolu zasob
(Bouckova, 2003). Distribu¢ni proces zahrnuje také vypocty, pokuty pro prodejce pii
poruseni pravidel, a pfedev§im dodrzovani lhit trvanlivosti, coz je kli¢ovy prvek zejména

pii distribuci potravin.

Existuji riizné moznosti realizace fyzického zbozi. Tato rozhodnuti mohou zahrnovat
otevieni velkoobchodu, malych obchodd, profilovych obchodi, nebo provoz internetového
obchodu. Kazda z téchto moznosti ma své vyhody a nevyhody, které je tieba vzit v uvahu

pii planovani distribuéni strategie (Kotler, 2007).

Dostupnost produktu pro cilovou skupinu je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje
uspéch produktu na trhu. Spravné zvolena distribu¢ni strategie umoziuje efektivni dosazeni

a oslovovani zamysleného trzniho segmentu.

Distribuce je neodmyslitelné spojena s cenou a produktem. Cenova strategie miize
byt ovlivnéna ndklady spojenymi s distribuci, a zvolené misto prodeje mize formovat
vnimanou hodnotu produktu. Toto propojeni téchto prvkd umoziuje efektivni dosazeni

marketingovych cili a maximalizaci Gspéchu na trhu.

3.3.4 Marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (dale IMC) je planovaci proces navrzeny pro
zajisténi, ze vSechny kontakty zdkaznika nebo potencidlniho zakaznika se znackou vyrobku,
sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a v priab&hu ¢asu konzistenéni dle
americké marketingové asociaci (AMA). Tento planovaci proces hodnoti strategickou roli
fady komunikacnich disciplin — naptiklad obecné reklamy, pfimého marketingu, podpory
prodeje a public relations — a Sikovné kombinuje tyto discipliny tak, aby vedly ke
srozumitelnosti, konzistenci a maximalnimu dopadu diky hladké integraci svych sdéleni
(Kotler, a dalsi, 2013). Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii,
sdéleni a nastroji podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu
zékaznikli. Tento proces je jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym

skupinam bylo dodavano jasné, srozumitelné, konzistentni a ptsobivé sdéleni. V IMC se



vyuziva vétsiho poctu komunikaénich néstroji a kanalti najednou, coz znamena, ze sdéleni
pfenasené formou televizniho spotu je zaroven predavano pomoci tiskové inzerce, reklamy
na internetu ¢i na nosi¢ich venkovni reklamy, podporovano riznymi PR aktivitami, akcemi

na podporu prodeje a podobné (Ptikrylova, 2019).

Komplex zahrnuje Sirokou Skalu marketingovych nastroji, které systematicky
vyuziva pro reklamni a informacni Gcely s cilem dosdhnout emociondlniho a informac¢niho
dopadu na cilovou skupinu. Termin "promotion mix" spolu s pojmem "marketingovy
komplex" je klicovym pojmem v oblasti marketingu, ktery definuje povahu trznich aktivit

(Karligek, 2018).

Promotion mix zahrnuje metody a prostfedky, které prodejci vyuzivaji k ucinné
propagaci marketingového zbozi. Jeho cilem je informovat a presvédcit cilovou skupinu o
nabizenych produktech a znackach a vytvofit pozitivni vnimani propagované¢ho zbozi.

(Halada, 2015).

Komplexni aplikace marketingovych aktivit zahrnuje nerozdélitelné a dopliujici se
¢innosti, které jsou spojeny do jednoho celku. Naptiklad reklama neni i€innd sama o sob¢,
pokud neni podpofena dal§imi marketingovymi strategiemi a nastroji, jako je propagacéni
mix. Bez téchto dalSich aktivit nemuze reklama zajistit udrzitelnou popularitu ani povédomi

o propagovaném produktu (Kopecky, 2013).

Komunika¢ni mix je osobni a neosobni formou propagace, véetné reklamy, podpory
prodeje, ptimého marketingu, public relations a sponzoringu. Veletrhy a vystavy predstavuji
kombinaci osobnich a neosobnich forem komunikace. Kazdy z téchto marketingovych

nastroji ma svou specifickou roli a navzajem se dopliuji (Piikrylova, 2019).

V dnesni dobé se neobejde 1 bez digitdlniho marketingu, které obsahuje velkou Skalu
aktivit, jako jsou online reklama, socialni média, obsahovy marketing, e-mailovy marketing

a optimalizaci pro vyhledavace (SEO) (Kotler, a dalsi, 2017).

Osobni prodej piedstavuje predvadéni produktu nebo poskytovani sluzeb
prostfednictvim osobni komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Jednd se o pfimy
zpusob interakce, ktery ma za icel nejen uzavieni prodeje, ale také budovani dlouhodobych
vztahtl a posilovani povésti firmy a jejich produktii. Kli¢ovou vyhodou této metody je rychla

zpétna vazba.



Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podpory prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring:

e Reklama - placend, neosobni komunika¢ni forma, ktera vyuziva rizna média k Sifeni
informaci o produktu nebo filozofii firmy. Propagacnimi kandly jsou tiskoviny,
prodejni materidly, vyrocni zpravy, inzeraty v novinach, televizni a rozhlasové spoty,
Casopisy a billboardy;

e Podpora prodeje je soubor kratkodobych podnétt, které slouzi k zvySeni prodeje
urcitého produktu poskytnutim rtznych vyhod zédkaznikiim. Tato opatfeni zahrnuji
slevy, kupony, soutézni ceny, ochutnavky, vzorky zdarma, ucast na vystavach a
veletrzich, prezentace vyrobk a dalSi nepravidelné prodejni aktivity. Podpora
prodeje je kratkodobd a Casto se kombinuje s reklamnimi kampanémi za Gcelem
podpofeni komunikac¢nich cilt.

e Piimy marketing pfedstavuje zasilani zbozi od vyrobce piimo k spotiebiteli. V
soucasné dobé zahrnuje vSechny trzni aktivity, které umoznuji piimy kontakt s
cilovou skupinou, diky rozvoji dalsich komunikacnich forem se spottebiteli.

e Public relations (PR) se zaméfuji na budovani vztahli s vefejnosti a vefejnymi
aktivitami. Programy PR mohou byt formalni i neformalni. Diilezitou soucasti PR je
publicita, ktera slouzi jako neosobni podnét k poptavce po vyrobku nebo sluzbé.

o Utast na veletrzich a vystavach je komplexni akce, kterd kombinuje osobni a
neosobni formy komunikace. Propagaéni prostfedky, podpora prodeje a osobni
prodej jsou vyuZzivany pii piiprave a realizaci Gcasti na veletrhu nebo vystavé, coz je
zaroven PR aktivita (Ptikrylova, 2019).

e Online reklama ptedstavuje klicovy prvek digitalniho marketingu, ktery umoziuje
firmam oslovit své cilové publikum prostfednictvim internetu. Tento typ reklamy
zahrnuje rizné formaty, jako jsou bannerové reklamy, PPC (platba za kliknuti),

socidlni média, e-mailovy marketing a obsahovy marketing (Kotler, a dalsi, 2017).



Tabulka 4: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Druh komunikace | Naklady | Vyhody [ Nevyhody
Osobni
Osobni prodej Vysoké néaklady na jeden | Umoznuje pruznou | Néklady na kontakt podstatné
kontakt prezentaci a ziskani | vyS$i nez u ostatnich forem,
okamzité reakce nesnadné ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodniky
Neosobni
Reklama Relativné levna na kontakt Vhodna pro masové | Znaéné  neosobni, nelze
plsobeni, dovoluje | pfedvést vyrobek, nelze
vyraznost a kontrolu nad | pfimo ovlivnit nakup,
sdélenim nesnadné méfeni ucinku
Podpora prodeje Muize byt nakladna Upouta pozornost a dosdhne | Snadno napodobitelna
okamzitého uclinku, dava | konkurenci, pusobi
podnét k nékupu kratkodobé
Pfimy marketing Nizké naklady na jeden | Efektivngjsi zacileni na | Zavisly na kvalitnich
kontakt spotiebitele, moZnost utajeni | databazich, nutnd jejich
pied konkurenci pravidelna aktualizace
Public Relations Relativn¢  levné, hlavné | Vysoky stupefi | Publicitu nelze fidit tak
publicita; jiné PR akce | divéryhodnosti, snadno jako ostatni formy
nakladné, ale jejich | individualizace ptisobeni komunikace
frekvence nebyva tak Castd

Zdroj: vlastni zpracovani, (Ptikrylova, 2019)

“Kazdy motivacni prostredek — reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public
relations — ma své vlastni jedinecné viastnosti, své viastni naklady. Trzni cinitel, ktery voli

prostiedky propagace, by mél byt schopen porozumét témto charakteristikam a vlastnostem”

(Kotler, 2007).

Reklama v propagac¢nim mixu je jakékoli placend forma nepersonalni propagace
produktd, sluzeb nebo nipadi. Obchodni marketing v promo mixu zahrnuje sadu
motivacnich technik, které maji za cil urychlit propagaci produktu v obchodnim kanalu a
zvysit nakup zboZi cilovou skupinou v prodejnach. Public relations v promo mixu zahrnuji
rizné programy zaméiené na propagaci nebo ochranu image spole¢nosti nebo konkrétnich
produktl. Pfimy marketing v promo mixu se zabyva pifimou osobni interakci se zastupci

cilové skupiny za ucelem prodeje zbozi a sluzeb (Karlicek, 2018).

Existuje dilezity diivod pro vytvoreni marketingového konceptu jako je promo mix
(Promotion Mix), protoze tyto komunikacni ndastroje maji schopnost dosdhnout
marketingovych cil pouze v kombinaci. Kazdd slozka marketingového mixu ma své
specifické ukoly a potencidl, coZ z nich ¢ini komplementarni prvky. Tyto prostfedky
spolupracuji komplexné¢, dopliuji se a zvySuji svilj dopad na cilovou skupinu (Hejlova,
2015).



3.4 Definice znacky

Tento termin se objevil na pocatku dvacatého stoleti. Na konci minulého stoleti
mnoho zépadoevropskych a americkych obchodniki pracovalo na zlepSeni svych
spole¢nosti a ve vychodni Evropé se s timto konceptem pouze sezndmilo. Zdaleka ne vSichni

maji v soucasnosti predstavu o jeho skute¢ném vyznamu (Vysekalova, a dalsi, 2011).

Marketéti rozlisné definuji podstatu pojmu "znacka". Naptiklad americky profesor
D.A. Aaker, ktery je specialistou na moderni marketing, piesvédéen o tom, Ze nedilnou

soucasti znacky jsou:

e Nazev je jednim z hlavnich identifikacnich prvki, ktery spotiebitelé
pouzivaji k rozpoznani a odliSeni sluzby nebo zbozi od konkurence;

e Logo je vizualni symbol spojeny s znackou, ktery slouzi k okamzité
identifikaci a pfendseni hodnot znacky;

e Design zahrnuje celkovy vizudlni vzhled znacky, vcetné barev, grafiky a
stylu. Je klicovym prvkem, ktery ovliviiuje vnimani znacky spotiebiteli,

e Baleni ma nejen praktickou roli pfi ochrané produktu, ale také slouzi jako

prostiedek komunikace znaCky a vytvaieni estetického dojmu (Aaker,
2003).

Tyto informace pouZiva spotiebitel, s jeho pomoci provadi identifikaci sluzby nebo
zbozi, odlisuje ji od podobnych vyrobka konkurentd. F. Kotler se domniva, ze podstata
konceptu znacky je spojena se zajiSténim stabilnich pfijmt vyrobni spolecnosti po dlouhou

dobu (Kotler, 2007).

Keller a Kotler uvadéji, ze znacka ma své ztvarnéni a vyznam, ktery je funkéni a

emo¢né symbolicky (vic Obrazek 2) (Kotler, a dalsi, 2013).



Obrazek 2: Vyjadreni definice znacky

Znacka
Ztvarnéni znacky Vyznam znacky
-logo, nazev, slogan,

maskot, aj. / \

Funkéni Emocné-symbolicky
vyznam vyznam
o Odliseni a Spolutcast na vytvareni
Identifikace na uchoviéni identity a image
trhu zkugenosti spotiebitele

Zdroj: vlastni zpracovani, (Kotler, a dalsi, 2013)

V soucasné dobé vyrobci nestaci jen vyrabét kvalitni vyrobky, je tfeba prinaset své
méli délat zbozi atraktivni pro b&Zné zdkazniky. Psychologové jsou presvédceni, Ze
maximalni G¢inek mize byt dosazen, pokud je ovlivnén emocionalni stav ¢lovéka. To je
davod, pro¢ marketéfi vyvijeji koncepce dusevni ucinky na spotiebitele, diky kterym se v
myslich potencialnich kupujicich tvofi ucelenou pifedstavu o produktu, vyvoléavajici

spotiebitele touhu ziskat navrhované mu produkty (Vysekalova, a dalsi, 2011).

Prave tento "obraz", ktery se sklada z emoci, pocitl, predstavivosti, nazori, oznacuji
obchodnici za znacku. Podstatu znacky tvoii asociace, hodnoty, stereotypy. Jeji cilem je

uspokojeni preferenci a ocekdvani spotiebitele (Karli¢ek, 2018).
Vysekalova uvadi, Ze existuje n¢kolik zdkladnich funkci znacek.
Funkce identifikace

Kupujici si mohou predstavit znacku, kterou dobfe znaji, pomoci kombinace

individualnich vlastnosti. Cim je podstata znacky lépe promyslena, tim lépe je vnimana

vvvvvv

Funkce garance



Nékup zbozi se znamou znackou by nemél byt ostrazity, znacka by meéla zarudit

kupujicimu, ze obdrzi to, co ocekava.
Funkce personalizace
Znacka by méla vyniknout na pozadi konkurentti a byt jedine¢nou.

Ve vSech znamych znackéch jsou tyto prvky vzdy pfitomny. V zavislosti na tom, jak
se podnik prezentuje své vyrobky, diiraz je kladen na riizné prednosti: vysoké technologiim,
nizsi cenu, stabilitu ndkupti, zajimavou reklamu. Znac¢ky musi vyniknout mezi konkurenty
bud’ cenou, nebo funkénimi vyhodami, kvalitou nebo psychologickymi charakteristikami

(Vysekalova, a dalsi, 2011).

3.4.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky podle Kotlera a Kellera se chépe jako ptidand hodnota, kterou
znacka poskytuje produktim nebo sluzbam. Z hlediska marketéri se hodnota znacky dale
rozumi jako zpusob, jakym spotiebitelé vnimaji danou znacku. Druhym pohledem na
hodnotu znacky je cena, kterd zahrnuje veSkeré néklady spojené s jejim ziskanim. V prvnim

ptipadé¢ je klicové zkoumat znacku z perspektivy spotiebitele (Kotler, a dalsi, 2013).

“Znacka vychazi z vysoké loajality, znamého jména, vnimané kvality, silnych
asociaci, které se k ni poji, a z dalsich vyhod, napriklad patentu, obchodnich znamének a

vztahii s distributory (Kotler, 2007).

Hodnota znacky ptispiva k rozhodovacimu procesu zédkaznika a mize ovlivnit

jeho loajalitu, vnimani kvality a ochotu platit vyssi cenu za znackovy produkt.

Model CBBE (Customer-Based Brand Equity) podle Kevina Lane Kellera jsou
klicové pojmy v oblasti budovani a hodnoceni znacek. CBBE model piedstavuje
strukturovany pfistup k porozuméni tomu, jak spotiebitelé vnimaji a pfisuzuji hodnotu

znacce. NiZe jsou pfedstaveny Ctyii trovné modelu:

o identifikace;
e Vyznamnost;
e vytvofeni citového propojent;

e postaveni vérnosti.

CBBE model podporuje aktivni budovani a spravu znackové equity prostiednictvim

vytvareni pozitivnich, unikéatnich a hodnotnych znackovych zkusenosti. Vytvoteni silného a



pozitivniho postaveni znacky ve vnimani zakaznikd vede k dlouhodobé hodnoté znacky a

konkuren¢ni vyhodé (Kotler, a dalsi, 2013).

Kazda marketingova strategie je zaméfena na zvySeni hmotnosti znacky, ziskani
vetsiho podilu na trhu a vysokou uroven povédomi o cilové skupiné. Technické se vaha
znacky tyka faktorti konkurenceschopnosti, které ovliviiuji rychlost vybéru konkrétniho

zbozi jako nakupu (Kotler, 2007).
Marketingovy teoretik David Aaker vydava ¢tyfi slozky kapitalu znacky:
e poveédomi o znacce;
¢ loajalita ke znacce;
e vnimani kvality;
e asociace se znackou (Aaker, 2003).
Povédomi autor navrhuje vnimat jako pfitomnost nebo nepiitomnost dat, ktera ma
¢loveék v paméti, o jakychkoli informacich, které k nému ptichazeji o znacce. Chcete-li
posoudit povédomi, musite se ptat, zda se clovék naucil znacku a jakym zptisobem.

Loajalita ke znacce se vyviji v procesu kontaktu spotiebitele s produkty spolecnosti

a ji samotné. Loajalita muze byt vytvofena riznymi zpusoby:

e samostatné prostfednictvim kontaktu s vyrobkem;
e prostiednictvim vidct nazoru;
e pomoci stimula¢nich programi loajality;

e dalSimi zpisoby

Vnimana kvalita je ocekévani spotiebitele, Ze produkt uspokoji jeho potieby, které
jsou impulsem k nédkupu. Ve své podstaté vnimanou kvalitou je soulad senzorickych vyhod

s funkénosti (Aaker, 2003).

3.4.2 Identita znacky

Firemni identita je sloZity obraz firmy, zahrnujici historii, filozofii, lidi, ktefi ji tvofi,
a etické hodnoty. Tato identita je definovana riznymi zpusoby, ale v jadru je to slozity obraz,
ktery je utvafen riznymi nastroji, které ji komplexné utvareji (Vysekalova, a dalsi, 2011).
Identita znacky reflektuje soubor lidskych charakteristik spojenych se znackou, coz vytvari

emocionalni propojeni mezi znackou a spotiebitelem (Aaker, 2003). V praxi to znamena, ze



znacka ziskdva osobnostni charakteristiky — mlady, energicky, exoticky, rizikovy atd.
Znackova identita ma komplexni a multidimenzionalni povahu. Identita znacky sklada z
Sesti dimenzi, které tvoii "prisma znacky." Tyto dimenze zahrnuji fyzickou identitu, ktera se
tyka vizudlnich prvka jako logo a design; osobni identitu, spojenou s vlastnostmi a
hodnotami znacky; rela¢ni identitu, ktera zohlediiuje vztahy znacky se zédkazniky; reflexivni
identitu, ktera zahrnuje vliv znacky na sebepojeti zdkaznik; reflektivni identitu, ktera se
tyka vnimani znacky ze strany vetejnosti a konkurence; a kulturni identitu, ktera zohlednuje

misto zna¢ky v ramci kultury a spole¢nosti (Kapferer, 2008).

Teorie osobnosti znacky vychazi z predpokladu, Ze spotiebitel vnima produkt jako
odraz své vlastni identity, a proto je jeho ndkupni rozhodovani spojeno s symbolickou
hodnotou produktu. Pfi vybéru mezi rliznymi produkty spotiebitel preferuje ty, které
rezonuji s jeho vlastni individualitou. Studie naznacuji, Ze tento vztah jesté posiluje pii
vybéru destinace (Ekinci, a dalsi, 2006). Spokojenost zakaznikl také siln¢ zavisi na shodé
mezi jejich osobni identitou a identitou produktu. Pfitomnost lidskych vlastnosti v identité
znacky tak mize vyznamné zvysit jeji u€innost tim, Ze vytvaii siln€j$i emocionalni spojeni
mezi znackou a zdkaznikem.

Specificka identita znacky ma schopnost vytvofit rizné pozitivni asociace v mysli
spotiebitele a ptispét k zvySeni hodnoty této znacky. Peclivé navrZzend identita znaCky ma
vliv na preference spottebitelli, posiluje jejich emociondlni vazby, buduje divéru a

podporuje jejich loajalitu.
Profesor Aaker vyvinul méfitko osobnosti pro znacky:

e Upfimnost (zaméfena na rodinu, pratelska, originalni, radostna);

e emocionalita (odusevnéla, kreativni, nezavisla, moderni, ziva);

e kompetence (spolehliva, bezpecna, uspésna, sebevédoma, inteligentni);
e sofistikovanost (okouzlujici, dobfe vypadajici, luxusni);

e piisnost (silny, hruby, milujici aktivni odpocinek) (Aaker, 2003).

Image firmy vznik4 jako disledek vzajemného plisobeni jednotlivych slozek firemni
identity, v€etné firemniho designu, komunikace, chovani a produktii. Tento systém firemni
identity a image demonstruje pevné spojeni, které vychazi z interakci mezi jednotlivymi

komponentami (Vysekalova, a dalsi, 2009).



Obrazek 3: Systém firemni identity

Firemni identita
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Firemni design
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Firemni komunikace

Firemni image

Zdroj: vlastni zpracovani, (Vysekalova, a dalsi, 2009)

Image produktu nebo znacky predstavuje subjektivni vnimani jejich skutecnych i
predstavitelnych vlastnosti, zalozené na individudlnich potfebach a ocekavanich. Podle
Kotlera image je zakaznikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby,

které miize, ale nemusi korespondovat s realitou (Kotler, 2007).

Image ndm pomahd orientovat se v mnoZzstvi informaci, které jsou kolem nas, a
ovlivituje nase chovani tim, Ze vytvatime piedstavu o firmach nebo znackach, na zaklade¢,
které pak ¢inime rozhodnuti. MliZeme tedy fict, Ze image ma zna¢ny vliv na naSe jednéani

(Vysekalova, a dalsi, 2009).
Image je zaloZen na celé fadé komponenti, které ovliviiuji jeho vnimani a pfijimani.

e Uvédoméld auvédomovand schopnost firmy uspokojovat individualni
potieby;
e jedinecnost ptedstav spojenych s firmou;

o sila a pfesnost asociaci spojenych s firmou.



Obrazek 4: Komponenty image
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Zdroj: vlastni zpracovani, (Vysekalova, a dalsi, 2009)

Image spolecnosti zahrnuje celkovy vnimavy dojem, ktery ma vetejnost, zakaznici,
zamestnanci a dalsi zacastnéné subjekty o daném podniku. Tento dojem muze byt utvaien

ruznymi faktory a aspekty, jez subjekty vnimaji a prozivaji ve vztahu k dané spolecnosti.

3.5 Positioning znacky

Positioning znacky je aktem navrzeni nabidky a image spole¢nosti tak, aby v myslich
cilového trhu zaujaly vyznamné misto (Kotler, a dalsi, 2004). Spoc¢iva v tom, jak je znacka
vnimana ve srovnani s konkurenci na trhu a jakym zplsobem se odliSuje od ostatnich
nabidek. Koncept ,,pyramida rezonance znacky* identifikuje ¢tyfi rovné vztahu zédkaznika

se znackou:

e poveédomi;
e Vvnimani;
o preference;
o loajalita (Keller, 2007).
Podle Aakera je positioning ¢asti identity znacky. Positioning znacky je v tomto
pfipadé chapan jen jako klicové sdéleni, které chce firma aktivné komunikovat smérem

k cilové skupiné (Aaker, 2003).

Positioning je jako tvaf, kterou marketéfi ptisuzuji znacce. Tato identita by méla byt

originalni a unikatni. Vyhybani se kopirovani image konkurence je obecnou radou, nebot’



pokud je urcitd pozice v mysli cilové skupiny jiz obsazena, snaha o zménu muze byt
neefektivni. Marketéfi by méli hledat volné misto v mysli své cilové skupiny, které jeste
nebylo obsazeno konkurenci. Zvolena pozice by méla také odpovidat potiebam cilového
segmentu, jinak by mohla vzniknout znacka s jedinecnou identitou, kterd by neoslovila
zadného zdkaznika. Je kliCové, aby marketéti peclivé rozuméli tomu, co si zékaznici v daném

odvétvi ceni (Karlicek, 2018).

I pfes to, Ze proces formovani positioningu je u kazdé znacky individualni, existuje

nekolik obecnych piistupt k jeho vytvotreni. Mezi tyto pfistupy patii zejména nasledujici:

o positioning vyuzivajici dimenzi ,,kvalita—cena“;

o positioning zalozeny na funkénim uzitku,

o positioning zalozeny na emocionalnim uzitku;

o positioning umoznujici sebevyjadieni;

o positioning vyuzivajici misto ptivodu,

. positioning zalozeny na piilezitosti uziti (Karli¢ek, 2018).

Zakladnim piistupem k positioningu znacek je vyuziti dimenze ,kvalita—cena®.
Nekteré znacky se snazi byt vnimany jako nejvyssi kvality ve své kategorii a maji vysoké
ceny, coZ je spojuje s prémiovym postavenim. Oproti tomu jiné znacky uplatituji opacny
ptistup. Tyto znacky, znamé jako nizkonakladové, slibuji dostate¢nou kvalitu za pfijatelnou

cenu (Karlicek, 2018).

Positioning zaloZeny na konkrétnim funkénim uZitku je zaloZen na hmatatelnych,
meéfitelnych, testovatelnych nebo porovnatelnych charakteristikach produktu. Tento funkéni
uzitek je poté systematicky a dlouhodobé sdé€lovan cilové skupiné. Firma se snazi zdtraznit,
proc€ je prave tento funkéni uZzitek jeji znacky v dané produktové kategorii klicovy (Karlicek,

2018).

Dalsi princip positioningu je zaloZen na emociondlni sloZce, kterou by méla piinaset

znacka (Kotler, a dalsi, 2013).

Velké mnozstvi znacek umozinuje, aby jejich prostfednictvim zdkaznici vyjadfili
svou vlastni identitu, a to at’ uz skute¢nou, nebo idealizovanou (Aaker, 2003). Znacky, které
vyuzivaji tento ptistup, umoziuji zdkaznikiim vyjadfit svou identitu, sdé€lit informace o sobé
a svych hodnotach. Dokonce mohou pomoci zdkaznikiim byt autentickymi nebo dosdhnout

toho, kym chtéji byt.



Jednim z unikatnich pfistupi k positioningu znacky je spojeni s konkrétnim mistem
puvodu. Propojeni znacky s ur¢itym mistem mtize mit za nasledek vyrazny narist preference
zékaznikli. Dnes uz vSak narodnost znacky neni jedinym faktorem, ktery hraje roli, ale také

obraz zem¢, kde byl vyrobek vyroben.
Positioning znacky mize dale klast dliraz na pfinosy uzivani (Karlicek, 2018).

V praxi ¢asto dochazi ke kombinaci vSech vySe uvedenych ptistupti k positioningu
znacky.

Pro Gspésny positioning je klicovy tzv. insight, ktery odkryva skryté motivace, obavy
a emoce cilového segmentu zakaznikli. Tento insight by mél oslovovat zdkazniky jejich
vlastnim jazykem a zohlednovat jejich mysleni a pocity.

Cilem positioningu znacky je vytvofit a udrZzovat rezonanci u zékazniki, coZ je
kli¢ovym prvkem pro budovani silné a dlouhodob¢ udrzitelné znacky (Kotler, a dalsi, 2004).

Tento proces vytvaii hluboké spojeni mezi znackou a spotiebitelem, coz prinasi
hodnotu nejen v jednotlivych transakcich, ale také dlouhodobé posiluje vztah mezi znackou

a zakaznikem.
3.5.1 Ter¢ positioningu zna¢ky

Cilem ter¢e znacky je poskytnout obsah a kontext, ktery pfispivd k lepSimu
porozuméni positioningu znacky v celé organizaci. Déle ter¢ (Ptiloha 1) popisuje klicové

body, které jsou dulezité pro tento proces:
Nejprve se provadi analyza trhu a konkurence, ktera zahrnuje tyto kroky:

e Zhodnoceni trhu a identifikace konkurencniho prostredi;
e analyza silnych a slabych stranek konkurence.
Pak se identifikuji diferenciatory znacky:

e UrCeni unikdtnich vlastnosti a vyhod znacky, které ji odliSuji od
konkurence;
e identifikace kliCovych atributd, které jsou dulezité pro cilovou

skupinu zakaznik.

Nésledovné se musi vybrat cilovy segment:



 identifikace specifickych segmentl trhu, na které se bude znacka
zamétovat;

e Stanoveni potifeb a preferenci cilové skupiny zakaznikt.
Az na konec se vytvari positioning strategie, které obsahuji nasledujici prvky:

e Vypracovani jasné a diferencované positioning strategie, ktera
reflektuje unikatni identitu znacky a oslovuje cilovou skupinu
zakazniki,

e Vytvofeni sdéleni a zpravy, ktera podporuje vybranou pozici

znacky na trhu (Kotler, a dalsi, 2013).
Strategie Positioningu
Existuje n¢kolik hlavnich strategii positioningu znacky:

o Diferenciace: zaméfeni se na unikatni vlastnosti a vyhody
znacky, které ji odliSuji od konkurence;

o Zaméteni na vyhodu: zdlraznéni specifickych atributi nebo
vyhod znacky, které jsou pro zdkazniky dulezité;

o Zaméteni na cena-kvalita: positioning znacky jako
poskytovatele vysoce kvalitnich produkt nebo sluzeb za rozumnou cenu

(Kotler, a dalsi, 2013).

3.6 Kupni chovani spotiebitele

Tato kapitola je zaméfena na spotiebitele a jeho ndkupni chovani. Podle Kotlera
kupni chovani znamena ndkupni chovani konecnych spotfebiteli — domdacnosti a
jednotlivych osob, kteti nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu (Kotler, 2007). V
syst¢tmu marketingu klicovym bodem je pochopeni mechanismu tvorby rozhodnuti o
nakupu, které mize mit své zvlaStnosti v zdvislosti na socialné-psychologické

charakteristiky kupujiciho nebo z povahy zakoupeného zbozi.

3.6.1 Model ,,podnét — ¢erna skiinka — odezva“

"Cerna skifiika" je jeden z nejroziifenéjsich a nejznaméjsich modeld popisujicich
chovani spotfebitelli v oblasti marketingu. Tento model byl vyvinut Filipem Kotlerem.
"Cerna skiifika" predstavuje soubor vnitinich a vngj§ich podnétd, které ovliviiuji

rozhodovani spottebitelt pii ndkupu. Mezi vnitini podnéty patii fyzické a psychologické



potfeby, touha po seberealizaci a tendence k usporam. (Kotler, a dalsi, 2004).

Podnéty vnéjSiho charakteru zahrnuji skupinové zajmy, zvyky a tradice. Odpovéd

spotiebitele na tyto podnéty se projevuje ve vybéru produktl nebo sluzeb, coz je aspekt,

ktery by mél marketingovy specialista peCliveé sledovat a analyzovat. Kotler rozd¢€lil védomi

spottebitele do tii hlavnich bloki: stimulacni faktory marketingu (véetné dalSich podnét),

samotné védomi jednotlivce a reakce spotiebitele na dané stimuly. V kazdé z téchto fazi

dochazi k dulezitym udalostem, které ovliviiuji proces nakupniho rozhodovani:

Prvni blok modelu zahrnuje hlavni stimulacni faktory, jako je vlastni
produkt, cena, distribu¢ni kanaly a zpisob prodeje. Kromé nich mohou byt
dal$i podnéty zahrnujici kulturni, ekonomické, veédecké, technické a
politické faktory. Cilem této faze je informovat potencialniho zakaznika o
existenci produktu nebo sluzby a pfiblizit mu je. V této fazi, kdy je produkt
nebo sluzba jesté neznama, nedojde k nakupu. Proto k prvnimu bloku "¢erné
skiinky" patii zakladni marketingové nastroje, jako jsou texty na webovych
strankach, reklamni pfispévky na socidlnich médiich, letdky, novinové
inzeraty a dalsi tiSténé reklamni materiély.

Dalsim krokem je vstup do stejné "Cerné skiinky" védomi kupujiciho, kde
hraji kliCovou roli osobni charakteristiky potencidlniho zakaznika, jez
ovliviuji jeho rozhodovaci proces. Cilem této faze je posileni prvniho dojmu
o produktu nebo sluzb¢ a motivace zédkaznikl k vykonani cilené akce. V této
fazi je vhodné zahrnout Sirokou Skélu obsahovych aktivit, jako jsou e-
mailovad upozornéni, infografiky, recenze zahrnujici pozitivni 1 negativni
komentate, a odpovedi na otazky pod videorecenzemi a ¢lanky.
Vysledkem je reakce spotiebitele, ktery ma moznost vybrat si zbozi, znacku,
prodejce, Cas a dalSi charakteristiky nakupniho procesu. Jeho kone¢né
rozhodnuti je vzdy ovlivnéno pfedchozimi podnéty a osobnimi zkuSenostmi

(Kotler, 2007).

Proto se vSichni obchodnici snazi pochopit, co se nachazi v "¢erné skiifice" jejich

zakaznikd, jaky vztah existuje mezi motivacnimi faktory a reakcemi spotiebiteli. ZvlaStni

pozornost je vénovana procesu nakupu (Koudelka, 2006).



Obrazek 5: Model ¢erné skiinky spoti-ebitele
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Vyrobek spotiebitele kupujiciho
_ Ce_na Kulturni
Distribuce Spoleéenské Volba.
Propagace Osobni )
., Produktu
Psychologické Znad
. Lo nacky
Vlivy prostredi MnoZstvi
Ekonomické Nakupni Prodejce
Teclgni’logwke rozhodovaci Nacasovani
ulturni Disponibilni obnos
Politické proces P
Situaéni vlivy

Zdroj: vlastni zpracovani, (Kotler, a dalsi, 2004)

3.6.2 Charakteristiky spotiebitele

Je klicové porozumét, jak a kdy se kupujici projevuje zajmem o zbozi a jaké faktory
ovliviiuji jeho touhu po ndkupu. Ignorovani potieb spotiebitelli mize byt pro podnik fatalni.
Proto neni pifekvapivé, Ze v oblasti marketingu probihaji studie zaméfené na chovani
spotiebiteli. Chovani spottebitelii je Siroce chdpano jako soubor akci souvisejicich s
nakupem, pfijetim a vyuzivanim zboZi a sluZeb, a to véetné procesi rozhodovani pied

nakupem a po ném (Koudelka, 2006).

Spotiebitelé nejsou izolovani od okolniho prostiedi pifi svych nakupnich
rozhodnutich. Ty jsou ovliviiovany Sirokou Skalou faktor. Kotler rozliSuje, ze nakupni
chovani spotiebitelll je formovano kulturnimi, socidlnimi, osobnimi a psychologickymi

faktory (Kotler, a dalsi, 2013).

Kulturni
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Kultura piedstavuje soubor hodnot, potieb, stereotypti chovani. To je nejdulezitéjsi
okamzik pfi formovéani osobnosti. Mentalita, kterd je tvofena urCitou kulturou, urcuje
osobnost. Potieby a zptisoby spotiebitelského chovani Cechil, Ameri¢ani atd jsou radikalng

odlisné (Kotler, a dalsi, 2013).



Subkultura je formovéna skupinou lidi, kteti sdileji urcité charakteristiky nebo
zajmy. Tyto charakteristiky mohou byt zalozeny na narodnosti, pfesvédcenich, oblibeném
hudebnim Zanru nebo médnim stylu. Clenové subkultur asto projevuji zajem o specifické
produkty nebo sluzby, coz vytvaii poptavku na trhu. Jako ptiklad 1ze uvést subkulturu lidi,

kteti se identifikuji s rapovou hudbou a kulturou (Kotler, 2007).

Veftejna tiida se sklada z lidi sdilejicich podobné spolecenské charakteristiky, jako
jsou ptijmy, vzdélani a dalsi socialni faktory. Tyto charakteristiky formuji zakladni potieby
a chovani spotiebitel. Piikladem jsou kasty v Indii, které maji sva specifickd socialni a
ekonomickd uspotadani. Déti z riznych kast navstévuji odlisné Skoly a dospéli se zabyvaji
riznymi typy zaméstnani, coz ovliviiuje jejich zivotni styl a spotfebni navyky (Kotler, a

dalsi, 2013).
Socialni

Referencni skupina je skupina jedinct, ktefi stanovuji normy Zzivotniho stylu,
hodnoty a postoj jednotlivce a podporuji dodrzovani urcitych standardd. Marketéii
identifikuji tyto skupiny pro své cilové trhy, aby 1épe porozuméli preferencim zékaznik.
Naptiklad, pro fanouSky rapové hudby mohou byt nabizeny odévy a dopliky, které
odpovidaji tomuto specifickému stylu (Kotler, a dalsi, 2013).
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této skupiné se formuji zakladni navyky, dochdzi k socializaci déti, které poté Casto
zachovavaji stereotypy piijaté v ramci rodiny. Déti se uci, jak jsou v ramci rodiny rozdéleny
role a kdo mé na starosti vyber konkrétnich produkti. Pravé toto prostiedi je Casto zkoumano

odborniky, kteti se zabyvaji ndkupnim chovanim.

Role a postaveni jednotlivce zahrnuji soubor ¢innosti, které¢ by mél jedinec vykonavat
v souladu s ocekdvanimi spolecnosti. Kazdy jedinec mulze hrat nékolik riznych roli,
napiiklad mize byt souCasné otcem a feditelem banky. Pfi rozhodovani o ndkupu se
spotiebitel Casto fidi jednou ze svych roli. Napiiklad pfi vybéru obleceni nebo automobilu
muze brat v avahu svou roli jako otec rodiny, manazer nebo jinou relevantni identitu. Kazda
role je spojena s urCitym spolecenskym statusem, ktery urcuje obecné hodnoceni této role

ve spolecnosti (Kotler, a dalsi, 2013).



Osobni

Vek a faze zivotniho cyklu hraji dilezitou roli v chovéni spotiebitelt a jejich
nakupnim procesu. Marketéti rozliSuji urcité zakonitosti v nakupnim chovani v zavislosti na
fazich zivotniho cyklu, kterymi prochéazeji jednotlivci a rodiny. Existuji hlavné dvé faze
zivotniho cyklu: mladi dospéli a rodiny s détmi (Kotler, a dalsi, 2013). V posledni dobé¢ se k

nim piidaly: spolecné zijici nesezdané pary, pary bez déti, svobodni rodice a rodice Zzijici s

dospélymi détmi (Kotler, 2007).

Razna povolani maji své specifické zptisoby, jak hledat informace o produktech a
sluzbach, volit mista pro nakupy a preferovat urcité znacky. Napiiklad manazeti ve stfednim
managementu se Casto spoléhaji na nazory odbornikili, zatimco zaméstnanci mohou davat
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pracovniky v urcitych odvétvich, jako jsou bankovni zaméstnanci (Karli¢ek, 2018).

Ekonomicka situace ma vliv na to, jaké zbozi si spottebitelé pofizuji, s ohledem na
jejich piijmy. Lidé s niz§imi pfijmy se Casto zaméefuji na zakladni potieby.

Zivotni styl je dale uréen zptisobem, jak lidé Ziji sviij Zivot a jak vyuZivaji své zdroje,
jako je ¢as a penize. Napiiklad zamé&stnanec ve fabrice nebude pravdépodobné spontanné

planovat vikendovy vylet do Nice.

Osobnostni typy pak ovliviiuji, jak jednotlivci reaguji a nakupuji, protoze kazdy ma

jiné psychologické charakteristiky, které ho odliSuji od ostatnich (Kotler, a dalsi, 2013).
Psychologické

Motivace je silnd potieba, ktera vyvolava akci. I kdyz jsou lidé ve stejné situaci stejné
motivovani, mohou se rozhodovat odlisn¢ kviili svému individualnimu vnimani dané situace

(Karlicek, 2018).

Percepce ovliviluje, jak si lidé vybiraji a interpretuji informace, a také jejich postoj k
reklamé, znaCkam a oballim. Cilem marketingovych expertl je navrhnout reklamni kampané
tak, aby byly efektivné vnimany spotiebiteli. Kromé toho existuje nékolik dalSich
psychologickych faktorti, jako je asimilace, nazor a postoj, které¢ ovliviiuji reakce lidi na

reklamu a jejich rozhodovani (Kotler, 2007).

Komplexni model ndkupniho chovani spottebiteli podrobné popisuje proces od

rozpoznani potteby az po samotny nakup a naslednou spokojenost zdkaznika.



Tento model zohlediuje slozitost a dynamiku rozhodovani spottebitelt pii nakupu.
Kotler a Keller zdiiraziiuji, Zze rizné faktory, jako je osobnost, kultura, skupinovy tlak a
marketingové vlivy, mohou ovlivnit kazdou fazi tohoto procesu. Kombinace téchto faktort
vytvaii rizné a individualni cesty, kterymi zdkaznici prochazeji pti svém rozhodovani o

nakupu. (Kotler, a dalsi, 2013).

3.6.3 Nakupni rozhodovaci proces

Zékladni principy teorie chovani spotiebitelli, marketingu, prodeje a sluzeb jsou
zalozeny na tom, ze spotiebitel se pii rozhodovani o ndkupu obvykle chova racionalng, snazi
se dosahnout maximalni hodnoty a spokojenosti z investovanych prostfedkii. To znamena,
ze vazi ptinosy produktu nebo sluzby vzhledem k jejich cené. Nakupni proces za¢ina dlouho

pted samotnym nadkupem a pokracuje 1 poté, co je produkt zakoupen (Bartova, a dalsi, 2004).

Obrazek 6: Faze kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele

Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Po nakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani
A > A > A > A » A

Situacni vlivy

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Smith, 2000)

Prvni faze nadkupniho procesu je rozpoznani potieby. Tento proces muze byt bud’

zhorsSeni situace atd.).
V této fazi je dulezité identifikovat okolnosti, které obvykle vedou k tomu, aby si
jedinec uvédomil sviij problém. Je potieba nejprve zjistit:

o jaké potieby nebo problémy se vyskytly a kdy;
e co zpisobuje jejich vyskyt;

e jakym zpiisobem vyvedli kupujiciho na konkrétni zbozi.



Reklama a prodejni personal maji schopnost ovlivnit rozhodovaci proces
spotiebitele, véetne prezentace vyhod novych produktl v porovnani s témi, které spotiebitel

jiz vlastni (Smith, 2000).

Druha faze zahrnuje hledani informaci poté, co si spotiebitel uvédomi svou potiebu.
To vede k hledani informaci, které¢ by pomohly fesit tento problém. Nejprve se spotiebitel
obraci na své vlastni zkuSenosti (vnitini vyhledavani), a pokud to neni dostate¢né nebo je

riziko chyby v rozhodnuti vysoké, zacne hledat informace mimo sebe (vné¢j$i vyhledavani).
Hlavni zdroje vnéjSich informaci jsou:

e osobni zdroje (ptibuzni, ptatelé, znami, kterym spotiebitel daveétuje);

e vefejné zdroje (rizné organizace, které tvofi hodnoceni zbozi a
prislusné statni instituce);

o marketingové zdroje (reklama, vystavy, prezentace, prodejci, weboveé

stranky firem atd.) (Bouckova, 2003).

Ve treti fazi, kterd je hodnocenim alternativ, je vétSinou problém vybéru jiz vyfeSen,

protoZze:

o zajiStuje uZzivatele kritérii, kterd 1ze pouzit pti nakupu;

e zvySuje jeho povédomi o znackéch, které mohou spliiovat tato kritéria;

e rozsifuje jeho pohled na spotiebitelskou hodnotu zboZi (Zamazalova,
2010).

Vsechny tyto aspekty jsou znamy jako hodnotici kritéria spottebitelt. Patii sem jak
objektivni vlastnosti konkrétniho zboZi, jako jsou funkénost, cena a design, tak subjektivni

faktory, jako je prestiz, estetika nebo originalita baleni.
Predpokladejme, Ze pfi ndkupu notebooku si vyberete na zakladé tii kritérii:

e cenado 15000 K¢;
e pamét nad 512 GB;
e hmotnost do 1,5 kg.

Vsechny obchodni znacky, které spliuji tato kritéria, predstavuji zddouci sadu, tj.

skupinu znacek, které spottebitel povazuje za piijatelné.

Ve tetiné piipadii v§ak spotiebitel rozhoduje impulzivné, spontanné, pod vlivem

emoci a pocitl, nikoliv na zakladé analyzy fakta a situace (Zamazalova, 2010).



Ve ctvrté faze, kterd je ndkupni rozhodnuti, po vyhodnoceni alternativnich moznosti

jste se téméf rozhodli koupit. Zbyva vyftesit jen dva problémy

o kde koupit;
o kdy koupit.

Kde a co koupit zavisi na nékolika faktorech, vcetné prodejnich podminek,

ptedchozich zkuSenostech s prodejcem a politikach vraceni zbozi.

Pti rozhodovani o ndkupu se ¢asto zohlednuji jak vlastnosti zbozi, tak charakteristiky
prodavajiciho. Na piiklad, miizete upfednostnit obchod s liberalnim ptistupem k vraceni
zbozi a dal$im sluzbam, ackoli to miize znamenat zanedbani urcitych funkci zbozi nebo vyssi

ceny.

Cas nakupu je &asto ovlivnén riznymi faktory, jako je napiiklad prodej nebo sleva

na vasi preferovanou znacku (Koudelka, 2006).

Posledni fazi procesu rozhodovani o nakupu je chovani spotiebitele po nakupu, tj.

porovnani spotiebitele zakoupeného zbozi se svymi nadéjemi nebo o¢ekavanimi.

Pokud zbozi splituje o¢ekavani, pak je spotiebitel spokojen, pokud je piekroci — je

Stastny, pokud zbozi nesplituje ocekavani — spotiebitel je zklaman (Kotler, 2007).

Pti nizké spokojenosti zékaznika je dilezité zjistit pfi¢iny této nespokojenosti: mize
to byt zplisobeno nedostatky ve zbozi nebo nadmérnymi ocekdvanimi zakaznika. Nakupni
chovani spotiebitelli hraje kliCovou roli, protoze nespokojeny zakaznik casto sdili své
negativni zkuSenosti s vice lidmi nez spokojeny zékaznik se svymi pozitivnimi zazitky.
Navic spokojeny zdkaznik je pravdépodobnéjsi, Ze se koupi vrati k témuZz prodejci.

Opakované nakupy tak maji vyznamny finan¢ni dopad (Kotler, 2007).



4  Vlastni prace

V nasledujici ¢asti bakalarské prace bude predstavena spolecnost Inditex, ve které
jiz pracuji. V prvni kapitole je popsana jeji historie a organizacni struktura, dale se
zam¢iuji na znacku Massimo Dutti, kde je blize vyobrazena historie vzniku, vize a mise,

a také vyznam a puvod loga.

4.1 Inditex, S.A.

Inditex, S.A. je jednim z nejvétSich svétovych maloobchodnich obchodnich

fetézcl se zaméfenim na modni odevy.
4.1.1 Historie spole¢nosti

Inditex, S.A. je Spanélskéd nadnarodni mddni spolecnost znama svymi znackami
jako je Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho a Zara Home.

Spolecnost byla zaloZena v roce 1985 Amanciem Ortegou Gaonou a je povazovana za
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Historie spolecnosti zacina s otevienim prvniho obchodu Zara v La Corufie ve
Spanélsku. Od té doby firma rychle expandovala na mezinarodni trhy a postupné rozsitila

svou nabidku o dalsi znacky.

Inditex se vyznacuje unikatnim obchodnim modelem, ktery zahrnuje vertikalni
integraci vyroby, distribuce a prodeje. Tento model umoziiuje spole¢nosti rychle reagovat

na ménici se modni trendy a pfizptisobovat svou nabidku zdkaznikiim po celém svéte.

Inditex také klade diraz na inovace a udrZitelnost. Spolecnost aktivné investuje
do vyzkumu a vyvoje novych materiali a technologii, které umoznuji snizit ekologicky
otisk jeji vyroby a provozu. Kromé toho se firma angazuje v fad¢ spolecensky

odpovédnych programi a iniciativ, jako je podpora vzdélavani a boj proti détské praci.

Spolecnost je také znama svou schopnosti vytvaret silné znacky, které oslovuji
rizné segmenty trhu. Kazda znacka v portfoliu spolecnosti ma sviij vlastni jedine¢ny styl

a cilovou skupinu, coZ umoziuje spolecnosti efektivné pokryt Sirokou Skalu zakaznika.



4.1.2 Organiza¢ni striktura spole¢nosti

Inditex, S.A. je jednim z nejvétSich svétovych maloobchodnich obchodnich fetézct
se zaméfenim na modni odévy. Jeho organizacni struktura je rozsdhld a hierarchicky
uspotadana.

Generalni fteditelstvi: nejvyssi vykonny pracovnik spolecnosti odpovédny za
strategické rozhodovani a fizeni provozu firmy.

Centralni oddéleni:

e 0ddéleni strategie a rozvoje;
» oddé¢leni finance a ucetnictvi;
e o0dde¢leni logistiky a dodavek.

Inditex vlastni n¢kolik znaéek, jako jsou Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho a Zara Home. Kazda znac¢ka ma svuj vlastni tym zaméfeny na design,
vyrobu a prodej produktt pod touto znackou.

Spolec¢nost Inditex mé rozsahlou globalni pfitomnost, a proto ma oddéleni pro
jednotlivé regiony a trhy, jako jsou Evropa, Amerika, Asie, Stfedni vychod a Afrika. Kazdé
regionalni oddéleni ma svij vlastni tym zaméfeny na marketing, prodej, operace a fizeni
prodejen v daném regionu (Inditex, 2024).

Kazda znacka ma sit’ prodejen po celém svéte, a kazda prodejna mé své vlastni vedeni
a persondl, ktery se zabyva dennimi provoznimi zalezitostmi, véetné prodeje, marketingu a
péce o zakazniky.

Inditex spolupracuje s mnoha dodavateli a vyrobei odévl a materialt po celém svéte.
Tym odpovédny za dodavatelsky ftetézec zajiStuje vyrobu a dodavku produkti podle

pozadavku a standardi spole¢nosti.

4.1.3 Massimo Dutti

Massimo Dutti je Spanélskd mddni znacka, kterd vznikla v roce 1985. Spada pod
korporaci Inditex Group. Znacka se pivodné zaméfovala na luxusni modu, ale postupem

Casu se transformovala na vysoce kvalitni a elegantni odévy za dostupné ceny.

Massimo Dutti je zndmy svym elegantnim a sofistikovanym stylem. Jeho kolekce
zahrnuji Sirokou Skalu obleceni, dopliikii a obuvi pro muze, Zeny a déti. Znacka se zaméiuje
na kvalitu materiali a detaily designu, ¢imZ nabizi svym zdkaznikim nad¢asové kousky

vhodné pro rizné prilezitosti.



Massimo Dutti oslovuje zékazniky, ktefi hledaji elegantni a kvalitni odévy a dopliky
za rozumné ceny. Jejich klientela se sklddd z modné uvédomélych jedinct, ktefi si ceni

kvality, pohodli a nadcasového stylu.

Znacka Massimo Dutti prodava své produkty prostiednictvim vlastnich
maloobchodnich prodejen po celém svéte, stejné jako online pies sviij e-shop. Diky své

globalni ptitomnosti je znacka dostupna pro zakazniky po celém svéte.

4.1.4 Vize a mise znacky Massimo Dutti

Vize znacky Massimo Dutti spocivd v tom, stat se svétové uznavanou znackou
modniho primyslu, kterd je znamd svym nadcasovym stylem, kvalitnimi materidly a
inovativnim pfistupem k designu. Znacka si klade za cil inspirovat své zdkazniky k
sebevédomému a elegantnimu vystupovani ve vSech situacich zivota, a to prostfednictvim

nabidky Siroké §kaly médnich produktt, které spliiuji nejvyssi standardy kvality a estetiky.

Znacka se zavazuje k vytvareni odévl, doplikd a obuvi, které spojuji kvalitni
materialy, precizni femeslnou praci a elegantni design. Mise znacky spociva v nabizeni
produktt, které vydrzi dlouhou dobu a poskytuji zédkaznikiim maximalni pohodli a

spokojenost.

Massimo Dutti se snazi vytvaret modu, kterd je nad¢asové a prekondva modni trendy.
Mise znacky spociva v poskytovani klasickych a elegantnich kouskl, které jsou stéle

aktualni a vhodné pro rlizné ptilezitosti a zZivotni styly.

Znacka ma za cil zajistit maximdlni spokojenost zékaznikli prostfednictvim
kvalitnich produktii, vynikajiciho zdkaznického servisu a pozornosti k jejich potiebam a
pranim. Mise znacky spociva v budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky zalozenych na

divéfe a respektu.

Massimo Dutti je védoma svého dopadu na Zivotni prostfedi a spolecnost a zavazuje
se k udrZitelnému podnikéani. Mise znacky spoc¢iva v aktivnim sniZovani ekologického otisku

a vyuzivani udrzitelnych materialt a postupti pii vyrob¢ svych produktii.

Znacka se zavazuje k neustalému inovovani a rozvoji svych produktii a procesti. Mise
znacky spociva v hledani novych zplisobd, jak zlepSovat kvalitu, design a udrzitelnost svych

produktii, aby neustale splilovaly o¢ekavani a potieby zakaznik.



Vize a mise znacky Massimo Dutti jsou zdkladnimi pilifi, které fidi strategické
rozhodnuti a kazdodenni Cinnosti spolecnosti, a smétuji k dosazeni dlouhodobych cilti a

uspéchu na trhu médniho primyslu.

Logo znacky Massimo Dutti je peClivé navrzenym prvkem, ktery zastupuje identitu
a hodnoty této moédni znacky. Pfesné datum vzniku loga neni vefejné znamo, ale design a

estetika jsou peclivé promyslené tak, aby odrazely filozofii a styl znacky.

4.1.5 Pivod a vyznam logo Massimo Dutti

Logo znacky Massimo Dutti je pievazn¢ jednoduché a elegantni. Tato jednoduchost
ma za cil zvyraznit Cistotu designu a sofistikovany charakter znacky. Bez zbyte¢nych
zdobeni pfendsi logo jednoduchost a eleganci, kterd je charakteristickd pro produkty

Massimo Dutti.

Obrazek 7: Logo znaCky Massimo Dutti
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7

Zdroj: (Dwglogo, 2024)

Logo znacky je navrZeno tak, aby bylo nad¢asové a odolné vii¢i mdédnim trendim.
Jeho design je trvalejSi a neustdle se ménici modni trendy ho neohrozi. To symbolizuje
kontinuitu a stabilni kvalitu, kterou znacka Massimo Dutti nabizi. Slouzi také k identifikaci
znaCky a jejimu oddéleni od ostatnich modnich znacek. Jeho jedinecnost a snadna
identifikace pomahaji zdkaznikiim rozpoznat produkty znacky Massimo Dutti a spojit je s
kvalitou a stylem, které zastupuje. Je to symbol spojitosti s historii a hodnotami znacky.
Zakaznici mohou rozpoznat logo Massimo Dutti a spojit ho s kvalitnimi produkty a

nadcasovym stylem, na ktery se znacka specializuje.



Design loga je vyvazeny a esteticky pifijemny. Jeho symetrie a proporce jsou
navrzeny tak, aby vyvolavaly pocit harmonie a rovnovéahy. To odrazi estetické hodnoty a

péci o detail, kterou znacka klade do kazdého aspektu svého designu.

4.2 Nastroje marketingového mixu znacky Massimo Dutti

Nasledujici podkapitoly ptredstavuji podrobny marketingovy mix vybrané znacky
Massimo Dutti. Je popsan jeji sortiment, cenovy segment, prodejny v Ceské republice a

komunikacni politika.

4.2.1 Produktova politika

Produktova politika znacky Massimo Dutti je kliCovym prvkem marketingové
strategie, ktera se zamétuje na vytvareni a spravu sortimentu obleceni, doplitkkit a modnich
produkt. Spole¢nost Massimo Dutti, jakozto luxusni znacka, klade daraz na kvalitu
materiald, inovativni design a sofistikovany styl, ktery oslovuje moderni a médné uvédomélé

zakazniky.

Obriazek 9: Cerny vypasovany overal znatky Massimo Dutti

Zdroj: (MassimoDultti, 2024)

Massimo Dutti nabizi Sirokou Skalu produktd, které zahrnuji obleceni pro muze, Zeny

a déti, dopliiky, obuv a dal§i médni ptisluSenstvi. Sortiment zahrnuje elegantni a nad¢asové



kousky, které jsou vhodné pro rizné pfilezitosti, od kazdodenniho noseni po formalni

udalosti.

Jednim z klicovych prvki produktové politiky znacky Massimo Dutti je diraz na
kvalitu materialli a zpracovani. Spolecnost si zaklada na vybéru ptirodnich latek a materiald,
které jsou peclivé zpracovany s ohledem na detail a dokonalost. Timto zplisobem zajist'uje

znacka vysokou uroven produktii a spokojenost zakaznikd.

Znacka se zaméfuje na minimalisticky a elegantni design, ktery je kombinovan s

klasickymi prvky a prvotiidnimi detaily, coz zajiSt'uje unikatni a atraktivni vzhled produktu.

Produktova politika znacky Massimo Dutti je zalozena na kvalité, designu a
modernim stylu, ktery oslovuje modné uvédomélé zakazniky. Spolecnost se zaméfuje na
vytvafeni sortimentu, ktery kombinuje elegantni a nad€asové kousky s aktudlnimi modnimi

trendy.
4.2.2 Cenova politika

Cenova politika znacky Massimo Dutti je peclivé navrzena s cilem odrazet hodnotu
produktl, poskytovat atraktivni ceny pro zdkazniky a zdroven udrzovat znacku v segmentu

luxusni mody.

Massimo Dutti je povaZzovano za prémiovou znacku, kterd si zakldda na kvalité,
designu a exkluzivité svych produkti. Ceny produkti znacky jsou nastaveny na vyssi irovni,
aby odrazely tuto prestiz a hodnotu znacky. Toto premium cenové nastaveni umoziuje

znacce udrzovat svlij luxusni obraz a diferencovat se od levnéjSich konkuren¢nich znacek.

I pfesto, Ze Massimo Dutti je prémiovou znackou, nabizi Sirokou Skalu produktl s
riznymi cenovymi urovnémi. Znacka vyuziva cenovou diferenciaci, aby oslovila rizné
segmenty zakaznikl a zajistila dostupnost svych produktti pro $ir§i publikum. To zahrnuje

jak drazsi luxusni kousky, tak i cenové dostupnéjsi polozky zékladni kolekce.

Dale jsou popsané jednotlivé produkty a jejich ceny pro nasledujici srovnani
s konkurenty. V Massimo minimalni cena na Saty zacina 1895 K¢, tudiz vybrané dlouhé
saténové Saty (Pfiloha 2) maji cenu 3295 K¢. Minimdlni cena na letni obuv je 2295 K¢

(Ptiloha 3). Minimalni cena u Sperki je 995 K¢ (Ptiloha 4).

Ceny produkti Massimo Dutti jsou také ovlivnény kvalitou materiald, zpracovanim

a designem. Zéakaznici jsou ochotni platit vys$i ceny za vysokou kvalitu a exkluzivitu



produkti znacky. Massimo Dutti se zaméfuje na poskytovani hodnoty za investici, coz

zahrnuje dlouhou zivotnost produktii, $pickové provedeni a sofistikovany styl.

Ackoli Massimo Dutti je znamy svym luxusnim obrazem a vyS§imi cenami, znacka
pravideln¢€ nabizi sezonni slevy a akce, které umoziuji zakaznikiim ziskat produkty za
snizené ceny. Tyto slevy a akce jsou obvykle soucasti strategie pro odprodej zasob a
ptilakani zakaznikd béhem vyznamnych nakupnich sezon, jako jsou Vanoce, Black Friday,

letni vyprodeje apod.
4.2.3 Distribuéni politika

Distribu¢ni politika zahrnuje strategie, které¢ znaCka Massimo Dutti pouziva k
distribuci svych produktt z vyroby az k zdkaznikiim. Spole¢nost Massimo Dutti, jakozto
modni znacka se zamétenim na prémiovy segment trhu, klade diiraz na kvalitu distribu¢nich

kanall a zajist'uje, aby zdkaznici méli snadny ptistup k jejim produktim.

Massimo Dutti provozuje sit’ maloobchodnich prodejen. Tyto prodejny se nachazeji
v Praze v obchodnich centrech ,,Novy Smichov* a ,,Westfiled Chodov*. TotiZ v celé Ceské
republice jsou jenom dvé prodejny. Prodejny jsou navrzeny tak, aby odrézely styl znacky a

jeji vize (viz. Ptiloha 5).

V ramci digitalniho prostfedi nabizi Massimo Dutti také moznost nakupu pres sviij
internetovy obchod. Online platforma poskytuje zakaznikiim moznost prohlizet si sortiment
a nakupovat z pohodli svého domova nebo mobilniho zatfizeni. Tato distribu¢ni strategie
umoziuje znacce oslovit $irsi publikum a poskytnout zdkaznikiim moZnost ndkupu 24 hodin

denng, 7 dni v tydnu.

Massimo Dutti klade diiraz na efektivni logistiku a distribuci svych produkta.
Spolecnost spolupracuje s profesionalnimi dopravci a logistickymi partnery, aby zajiStovala

rychlou a spolehlivou dodavku produkti do svych prodejen a k zdkaznikiim.

Distribucni politika znacky Massimo Dutti se zaméfuje na poskytovani kvalitnich a
luxusnich produkta prosttednictvim Siroké sité prodejen a online kandlii. Spole¢nost se snazi
zajistit, aby zakaznici méli snadny a pohodIny pfistup k jejim produktiim, a soucasné udrzuje

vysoké standardy v oblasti logistiky a distribuce.



4.2.4 Komunika¢ni politika

Komunikaéni politika znacky Massimo Dutti je klicovym prvkem marketingové
strategie, ktera se zamétuje na efektivni a soustavnou komunikaci s cilovymi zakazniky.
Znacka Massimo Dutti je znamd svymi sofistikovanymi a elegantnimi produkty, a
komunikac¢ni politika hraje klicovou roli pfi budovéani a udrzovani povédomi o znacce a

vytvareni vztahii se zakazniky. Zde je piehled komunikac¢ni politiky znacky Massimo Dutti:

Znacka Massimo Dutti vyuziva integrovany piistup k marketingové komunikaci,
ktery kombinuje rizné komunikacni kanaly a nastroje, aby oslovila svou cilovou skupinu
zakaznikl. To zahrnuje reklamu, PR ¢innosti, digitalni marketing, socidlni média, vefejné

udalosti a dalsi formy komunikace.

Massimo Dutti pravidelné spousti reklamni kampané, které zdlraziuji klicové prvky
znacky, jako je kvalita materiali, moderni design a sofistikovany styl. Tyto kampan¢ jsou
Casto zaloZeny na estetickych obrazovych a video prezentacich, které reflektuji hodnoty a

identitu znacky.

Aktivné vyuziva digitdlni marketing a socialni média k oslovovani svych zakazniki
a budovani interakce se znackou. Pravidelné sdili inspirativni obsah, fotografie produkti,
modni tipy a doporuceni prostiednictvim socialnich médii, jako jsou Instagram, Facebook a

Twitter.

Massimo Dutti se ¢asto u€astni modnich udalosti, ptehlidek a vefejnych akcei, aby
prezentovala své nové kolekce a modni trendy. Navic spolupracuje s influencery, celebritami

a modnimi ikonami, aby posilila svou pfitomnost a povédomi o znacce.

Komunikaéni politika znacky Massimo Dutti hraje kli¢ovou roli v budovani
poveédomi o znacce, vytvareni vztahll se zakazniky a podpofe prodeje. Znacka se zamétuje
na sofistikované a esteticky pfitazlivé kampané, které oslovuji svou cilovou skupinu a

posiluji svou pozici na trhu.
4.3 Mango, S.L.
4.3.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Mango je Span¢lska mddni znacka, ktera byla zalozena v roce 1984 bratry

Isakem a Nahmanem Andicovymi.



V roce 1984 bratfi Isak a Nahman Andicovi zalozili prvni obchod s oblecenim Mango

v $pan¢lském mésté Paseig de Gracia v Barcelong.

Mango se rychle rozriistalo v 80. letech, oteviralo dalsi prodejny po celé Spanélsku

a zacalo exportovat své produkty do dalSich evropskych zemi

V prubéhu 90. let se Mango zacalo rychle expanzovat do dal§ich zemi mimo
Spanélsko, oteviralo prodejny v Portugalsku, Francii, Némecku a dal§ich evropskych
zemich. Kromé damského obleceni zacalo Mango nabizet také dalsi kategorie produktt, jako

jsou panské obleceni, détské obleceni, obuv a dopliiky.

V roce 2000 Mango spustilo svlij internetovy obchod, coz posililo jeho globalni

dostupnost a pfispé€lo k dalsimu ristu znacky (Mango, 2024).

Dnes Mango zlstava jednou z piednich mezinarodnich médnich znacek, ktera je
znama svymi trendy a cenové dostupnymi produkty, a pokracuje ve snaze o expanzi a

inovaci v oblasti médniho primyslu.
4.3.2 Organizacni struktura spole¢nosti

Organizacni struktura spolecnosti Mango zahrnuje nékolik trovni a odd¢leni, které
spolupracuji na riznych aspektech obchodni ¢innosti spole¢nosti. Ve vrcholu firmy je

generalni feditelstvi. Pak nasleduji centralni oddé€leni, které 1ze rozdé&lit na:

e 0ddé¢leni strategie a rozvoje;

e o0dde¢leni finance a ucetnictvi;

e 0dd¢leni marketingu a komunikace;
e oddéleni ndkupu;

e 0ddé¢leni designu;

e prodejni jednotky;

e odd¢leni logistiky a dodavek;

e odd¢leni IT.

Tato organiza¢ni struktura umoznuje spolec¢nosti Mango ucinné tidit své obchodni
operace, od navrhu a vyroby produkti az po prodej a distribuci ve svych prodejnach po
celém svété. Kazdé oddéleni ma své specifické role a odpovédnosti, které prispivaji k

celkovému uspéchu spolecnosti (Mango, 2024).



4.3.3 Vize a mise zna¢ky Mango

Vize znacky Mango je vytvotit modni zazitek, ktery pfinasi jedinecny a sofistikovany
styl pro moderni zeny a muze. Mango si klade za cil byt nejen prostifednikem modnich
trendil, ale také inspiraci pro ty, ktefi chtéji vyjadiit svou osobnost a sebevédomi skrze

obleceni.

Mango se snazi byt prikopnikem v modnim primyslu tim, Ze poskytuje nejnovejsi
trendy a stylové inspirace pro své zakazniky. Sleduje aktudlni modni sméry a transformuje
je do nositelnych a elegantnich kouskl, které oslovuji moderni a mdédné uvédomeélé

zakazniky.

Znacka Mango si klade za cil oslovit Siroké spektrum zdkaznikd bez ohledu na vék,
pohlavi nebo osobni styl. Nabizi Siroky sortiment produktl, které zahrnuji odévy, obuv,
dopliikky a kosmetiku, aby kazdy mohl najit néco, co odpovida jeho vkusu a potiebam.

Zaklada si na kvalitnich materialech, preciznim zpracovani a cenové dostupnych cenach

Vize Mango spociva v tom, ze zakaznikim poskytuje nejen obleCeni a modni
dopliiky, ale také inspiraci a sebevédomi. Mango chce, aby zékaznici nosili své kousky s
hrdosti a sebevédomim, citice se skvéle ve své kuzi a vyjadiujice svou osobnost
prostiednictvim mddy. Je zakotvena v Usili pfinést mddni zazitek, ktery neni jen o trendech,

ale také o osobnim vyjadieni a sebevédomi.

Mise znacky Mango je zaloZena na poslani poskytovat zakazniklim modni produkty,
které zdiiraznuji eleganci, pohodli a individualitu, a zaroven pfispivat k udrzitelnému rozvoji

a spolecenské odpovédnosti.
4.3.4 Puvod a vyznam loga Mango

Znacka Mango byla zalozena v roce 1984 a jeji logo se od té¢ doby pravdépodobné
zménilo a vyvijelo v souladu s rozvojem a zménami znacky. Typické znaky loga Mango
zahrnuji jednoduchy a elegantni design s napisem "Mango" psanym pravdépodobné sans-

serif pismem (Mango, 2024).



Obriazek 10: Logo znacky Mango

MANG

Zdroj: (Mango, 2024)

Piesny pivod loga neni vefejné sdélen, ale je pravdépodobné, Ze je vytvoieno s cilem

zvyraznit hodnoty znacky, jako je elegance, moderni styl a jednoduchost.

Logo znacky Mango slouzi jako vizudlni znak, ktery jednoznacné identifikuje znacku
v rdmci modniho primyslu. Jeho jedine¢ny design pomahé spotiebitelim snadno rozpoznat

produkty a sluzby nabizené spole¢nosti Mango.

Design loga ptenasi hodnoty znacky Mango, a Cisty design loga odrazi jednoduchost

a kvalitu produktt, které znacka nabizi.

Diky opakované expozici a pouzivani loga ve vSech marketingovych materialech,
prodejnach a online prostiedich si spottebitelé zacinaji spojovat logo s produkty a sluzbami

znaCky Mango.

4.4 Porovnani Massimo Dutti a Mango

Odévny trh neustale reaguje na zmény vkusu zdkaznikd, trendy a technologické
inovace. Tato kapitola se zaméfuje na analyzu soucasného stavu trhu retailovych obchodi a

porovnani znacky Massimo Dutti s konkurenci.

Trh retailovych obchodi je odvétvim, které zahrnuje maloobchodni prodej obleceni
a doplilkii pro muze, Zeny a déti. Jedna se o konkuren¢ni prostiedi, které¢ je ovlivnéno
modnimi trendy, ekonomickymi faktory a preferencemi zédkaznikl. Kliovi hraci na trhu
zahrnuji jak tradiéni maloobchodniky, tak 1 online prodejce, ktefi soutézi o pozornost

zakaznik.

Soucasny stav modniho primyslu je charakterizovan rychlymi zménami a
dynamikou. Modni preference zdkazniki se neustile vyvijeji, pficemZ jsou ovlivnény
socialnimi médii, celebritami a moédnimi udalostmi. Digitalizace hraje také klicovou roli v
mddnim primyslu, s online nakupovanim stale vice oblibenym zplsobem, jak zdkaznici

nakupuji obleceni.



Sit’ prodejen Massimo Dutti a online platforma poskytuji zdkaznikim moznost
objednani produkti po celé Ceské republice. I kdyz znacka ma jen 2 prodejny, zakaznici
Z celé zemi nakupuji online diky rychlému systému dodavani produkti a jednoduchému

vraceni.

Znacka Massimo Dutti ¢eli riznym vyzvam na trhu s obchody obleceni, véetné silné
konkurence, zmén v modnich preferencich a pottebach zdkazniki a rychlého tempa digitalni

transformace.
Porovnani zna¢ek Massimo Dutti a Mango muze byt uzitecné pro pochopeni jejich
podobnosti a rozdilli v oblasti moédniho primyslu. Zde je nékolik aspekti, které 1ze porovnat:
Cilova Skupina

elegantni modu za stfedné vysoké az vyssi ceny. Mango oslovuje Sir§i publikum, zahrnujici

mlads$i generace i star$i zakazniky, ktefi hledaji moderni a trendy obleceni za pfijatelné ceny.
Sortiment

Massimo Dutti se specializuje na luxusni médu s dirazem na kvalitu materiali a
femeslné zpracovani. Nabizi elegantni a klasické kousky obleceni, dopliiky a obuv. Mango
ma Sirsi sortiment, ktery zahrnuje trendy a modni kousky pro kazdodenni noSeni. Nabizi

obleceni, obuv, dopliiky a kosmetiku za cenové dostupné ceny.
Cena

Produkty Massimo Dutti jsou obecné drazsi neZ produkty Mango. Ceny se pohybuji
ve vysSi cenové kategorii, coz odrdzi vyssi kvalitu a luxusni charakter znacky. Mango se
zameétuje na cenoveé dostupnéjsi segment trhu, nabizejici mdédu za stfedni ceny, které jsou

pristupné SirSimu spektru zakaznikd.
Image a pozice na trhu

Massimo Dutti je vnimana jako prémiova znacka s eleganci a prestizi. Je obliben
mezi zakazniky, ktefi oceni kvalitu a nad¢asovy styl. Mango je vnimana jako moderni a
trendy znacka, kterd nabizi aktualni mdédni kousky za dostupné ceny. Je obliben mezi

mlad$imi a médné uvédomélymi zakazniky.

P¥itomnost v Ceské republice:



Massimo Dutti ma 2 prodejny. Naproti Mango ma svoji pfitomnost v Praze, Ostravé
a Brné&. I pfesto, ze ob¢ znacky nabizeji modu s urCitym zaméfenim na kvalitu a moderni

styl, 1i$i se ve svém cileni na zdkazniky, cenové politice a image.

4.5 Vlastni dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno prostfednictvim internetové stranky Survio.cz.
Dotaznik obsahuje 25 otazek. Otazky v dotazniku jsou zaméien¢ vSeobecné, ale polovina je
zamé&fena na znaCku Massimo Dutti a Mango. Otazky zacinaji identifikaci respondentt, aby
bylo zjisténo, jaky maji dotazovani piehled o soucasné situaci na odévnim trhu. Dale je
dotaznik zaméfen na potieby a preference zakaznikd. Respondenti odpovidali na otazky,
které se tykaji znacky Massimo Dutti, a to nejen jak spole¢nost vnima znacku Massimo Dutti
v obecné roving, ale také celkové vnimani produkti, které vyrabi firma Inditex. Otazky
tykajici se Massimo Dutti byly zaméteny pievazné na segment obleceni a také logo Massimo

Dutti. Dotaznik je zakon¢en otazkami, které se tykaji konkurence zkoumané znacky.

Dotazovani se uskute¢nilo v rozmezi od 1. 3. 2024 a trvalo do 12. 3. 2024. Odkaz na
vyplnéni dotazniku byl sdilen prostfednictvim socidlni sit€¢ a messengert. Celkem
odpovédélo 136 respondentd, ale Survio dovoli vidét vysledky jen 100 respondentt, a proto
Jjsou ptedstaveny tdaje pro tento omezeny pocet dotazovanych. V dotaznikovém Setteni byly

identifikacni otdzky umistény na zacatku dotazniku.

45.1 Identifikace respondentii
Mezi identifikacni soubor otdzek bylo vybrano rozdéleni respondentli dle pohlavi,
veéku, ekonomické aktivity a vyse jejich ¢istého mési¢niho ptijmu. Z celkového poctu 100

respondentt se zacastnilo celkem 84,6 % zen a 15,4 % muzt (viz. Graf 1).



Graf 1: Rozd¢leni respondenti podle pohlavi

Pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z vysledku dotazniku je zfejmé, Ze se dotazniku zcastnilo vice Zen nezli muzi.
MiuzZe jit o pouhou ndhodu, Ze dotaznik vidélo nejdiive vice Zen, nezli muzl a ponévadz
Survio.cz nabizi pouhych prvnich 100 responzi a zbytek zistava zpoplatnén. Na dotaznik
odpovidali respondenti v riznych vékovych kategoriich. Dotaznikové Setieni zaznamenalo
nejvice odpovédi od respondentt, jejichZ vék se pohybuje od 16-25 let (61,5 %) a od 26-44
let (30,8 %). Zucastnili se také nactileti a to do 15 let (7,7 %). Nejméné responzi pochazelo
od ucastnikd, kteti se vékove pohybovali od 45-60 let (3 %) (Graf 2).



Graf 2: Rozd¢leni respondenti dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Predposledni identifikaéni otdzkou bylo zaméfeni na ekonomickou aktivitu
respondentt, tedy na jejich zaméstnanecky status. Nejvice respondentd, kteti odpoveédeli byli
studenti (46,2 %). Témét zbylou Cast tvofili respondenti z fad zaméstnanych (38,5 %).
MozZnost jiného ekonomického statusu zvolilo celkem (15,4 %) respondentl. Zbylé procenta

tvorili nezaméstnani (3 %) a lidé v diichodu (1 %) (Graf 3).



Graf 3: Zaméstnanecky status respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Posledni otazka identifika¢niho charakteru se tykala vySe ¢istého mési¢niho piijmu
dotazovanych. Tuto otdzku mohli n€kteti respondenti brat jako velmi osobni, pfesto vSichni
dotazovani odpovédéli, mozna také proto, Ze otazka byla povinna, ale pfedev§im proto, Ze
cely dotaznik byl anonymni. Otazka byla poloZena piimo, ov§em odpovédi byly v rozmezi
mezi nekolika tisici korunami, a to konkrétn¢ v rozmezi 15 000 K¢, aby byla odpoveéd’
flexibilnéjsi. Nejvice dotazovanych zaskrtlo Cisty mésicni piijem, ktery se pohybuje od 25

001 — 40 000 K& (42 %).

4.5.2 Obecné chovani pri nakupu

Prvni otdzka, ktera je pfimo zaméfend na hlavni cil dotaznikového Setfeni byla
otazkou, tykajici se zajmu respondentti o modu a oble¢eni. Hlavnim cilem bylo zjistit, jestli
dotazovani maji spojeni modou a retailové obchody. VétSina dotazovanych odpovédéla, ze
sleduje modni trendy, ale nefidi se podle nich pii vybéru obleceni (38,5), respondenti, ktefi
nesleduji trendy (30,8 %) a ti, kteti sleduji a fidi se podle nich (30,8 %), maji stejny pomér
(Graf 4).



Graf 4: Respondenti podle sledovani moédnich trenda

Sledujete médni trendy?

m Ano, fidim se podle nich = Ano, ale nefidim se podle nich = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Otazka druha byla zaméfena na to, jak odpovidajici respondenti nakupuji obleceni.
Odpovéd’ vsech dotazovanych byla jednoznacnd. Vice nez polovina odpovédéla, ze
nakupuje oblegeni nékolikrat za rok (53,8 %). Cést respondentii chodi nakupovat n&kolikrat

za mesic (38,5 %) a mensi ¢ast ziidka nakupuje nové obleceni (7,7 %) (Graf 5).
Graf 5: Respondenti podle frekvence nakupovani obleceni

Jak ¢asto nakupujete obleceni?

m Nékolikrat za tyden = Nékolikradt za mésic = Nékolikrat zarok = Méné casto

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



Otazka treti se tykala nejcastéjsi pfi¢iny ndkupu obleCeni pro zjisténi motivace
respondentli. Velka ¢ast dotazovanych chodi nakupovat nové obleCeni za i¢elem obohatit
Satnik (61,5 %). N&kdo to bere jako kazdodenni rutinu (15,4 %) nebo aktualizace star¢ho
obleceni (15,4 %), jinou odpovéd’ vybralo malo respondentti (7,7 %) (Graf 6).

wrwe

PFi jaké prilezitosti nej¢astéji nakupujete obleceni?

m Jako darek = Staré obleceni doslouZilo = Chci obohatit Satnik = Kazdodenni rutina = Jind

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Ctvrta otazka méla za cil zjistit, kolik respondenti utraci v mésici na obledeni. Néktefi
respondenti uvedli, Ze zaplati na obleceni kazdy mésic v rozmezi 1001-2500 K¢& (30,8%).
2501 az 5000+ K¢ jsou ochotny zaplatit velka ¢ast dotazovanych (46,2%). Muze to

znamenat, ze 1idé se snazi Casto nakupovat nové kousky obleceni a sleduji trendy (Graf 7).



Graf 7: Respondenti dle utraceni na obleceni

Kolik primérné utratite za oble¢eni mési¢né?

e
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pata otazka méla za ukol zjistit, podle ¢eho si respondenti vybiraji obleceni. Jako
odpovédi byly zvoleny terminy, které se objevuji pfi vybéru odévili nejcastéji. Nejvice Cetnou
byla odpovéd’, kterd se tykala kvality materiala (36,4 %). Dal§imi odpovéd’'mi, které se
opakovali byla cena produkti (21,2 %), podle designu (15,2%) a komfortu pti noSeni
(12,1%). Nejméné rozhodujici byla pak mezi odpovéd'mi znacka (6,1 %), trendy (6,1 %) a
etické faktory (3 %). Nejvice se objevujici byla tedy odpovéd’ tykajici se kvality to mize
naznacovat fakt, Ze lidé si rad¢ji koupi kvalitni produkt, ktery jim tim padem déle vydrzi a

jsou ochotni si za takovy produkt vice zaplatit (Graf 8).



Graf 8: Preference respondentti na vybér nového obleceni

Jaké faktory vas nejvice ovliviuji pfi rozhodovani, které
obleceni si zakoupite?
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Sesta otazka byla zaméfena na to, jak velkou roli respondenti piidavaji znadce pii
vybéru obleceni. Z odpovédi respondentt je jasné, Ze se dotazovani nekladou tak velky diraz
na znacku (69.3%). Pro ostatni respondenti je znacka dllezita pti rozhodovani, ale neni

kli¢ovym faktorem pii nakupu.

Sedma otazka se tyka vnimani pojmti Mass-market, Retailovy obchod a na kterou
znacku se jim vybavi jako prvni. Podle tabulky ziskaly riizné spolecnosti rtizny pocet
respondentl, kdyz byli dotdzani, na kterou firmu se jim vybavi nasledujici pojmy: "Mass
market, Fast-fashion, Retail". Nejéastéji uvedenou firmou byla Zara, kterou zminilo 39
respondentli. Na druhém misté bylo H&M s 25 zminkami, nasledované New Yorkerem s 15

zminkami. Pull and Bear byl uveden 11krat a Bershka 10krat.



Tabulka 5: Vnimani respondentti Mass-market

Napiste prosim, ktera firma Vas
napadne jako prvni, kdyz se fekne
"Mass market, Fast- fashion, Retail"

Zara 39X
H&M 25x
New Yorker 15x
Pull and Bear 11x
Bershka 10x

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Podle vysledkli osmé otazky, kdyz byli respondenti dotazani na svou nejoblibené;si

znacku, vyplyva, Ze rizné znacky ziskaly rizny pocet hlast. Nejvice hlasi ziskala znacka

Massimo Dutti s celkem 34 hlasy. Na druhém mist¢ byla znacka Mango s 25 hlasy,

nasledovand znackou Tommy Hilfiger se 15 hlasy. Znacky Maje a Sandro obdrzely 10 a 6

hlasti, zatimco Zara a GUCCI ziskaly kazda 5 hlast. Vysledky naznacuji vysokou popularitu

znacky Massimo Dutti mezi respondenty, kteti vybrali tuto znacku jako svou nejoblibenéjsi.

Z tohoto vyplyva, ze Massimo Dutti ma silnou pozici na trhu a ma pevnou zakladnu

loajalnich zdkaznikd. Tato znacka si ziskdva uzndni a pritazlivost mezi spottebiteli, coz

muze byt disledek kvality, stylu a povésti znacky. Mango a Tommy Hilfiger se také t&si

urcité oblibé, coz naznacuje jejich silnou pozici na trhu s médnim zbozim. Naopak Zara a

GUCCI, 1 kdyZ jsou znamé znacky, nemaji ve srovnani s ostatnimi tolik hlast, coz mize

naznacovat mensi popularitu mezi respondenty.

Tabulka 6: Nejoblibengjsi znacka respondent.

Zara 5X
Massimo Dultti 34x
GUCCI 5x
Mango 25X
Sandro 6X
Maje 10x
Tommy Hilfiger 15x

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



4.5.3 Vnimani znacky

Prvni otazka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na konkrétni znacku Massimo
Dutti, které¢ se tato prace vénuje. Respondenti m¢eli napsat o svém povédomi o znacce
Massimo Dultti. Vétsina respondentd ma povédomi o znac¢ce Massimo Dutti a néktefi z nich
ji pravidelné kupuji. Piiblizn€ tfetina respondentd uvedla, ze piilezitostné kupuji produkty
nebo sluzby této znacky, zatimco vice nez dvé tietiny respondenti (69,2%), pravidelné
kupuji produkty nebo sluzby od Massimo Dutti. Pouze maly pocet respondenti (3%), uvedl,
ze nikdy o této znacce neslysel. Tyto vysledky naznacuji relativné vysokou uroven povédomi
o znac¢ce Massimo Dutti a také ukazuji na jeji ziejmou popularitu mezi spotiebiteli, kteti se

rozhodli kupovat jeji produkty pravidelné (Graf 9).

Graf 9: Respondenti podle povédomi o zna¢ce Massimo Dutti

Jak dobre znate "Massimo Dutti"?

= Nikdy jsem o ni neslysel/a
Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem nekoupil Zadny z jejich produktd/sluzeb
Prilezitostné kupuji jejich produkty/sluzby

Pravidelné kupuji jejich produkty/sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Ta samd otazka se pokladala i ke znace Mango, kterd je pfimym konkurentem
Massimo Dutti. Podle zjisténi, polovina lidi pravideln€ nakupuje vyrobky od znacky Mango,
coz naznacuje silnou znalost a divéru v tuto znacku. DalSich 25 % respondentt uvedlo, Ze
obcas nakupuji vyrobky od Mango, zatimco 25 % slySelo o znacce, ale nikdy od ni nic
nekoupili. Tyto udaje ukazuji dostate¢né povédomi o znacce Mango a potencial pro dalsi
zvyseni prodeje, pokud se podaii presveédcit ty, ktefi ji zatim nevyuzivaji, aby vyzkouseli

jeji produkty.



Graf 10: Respondenti podle povédomi o znacce Mango

Jak dobre znate znacku Mango?

= Nikdy jsem o ni neslysel/a
Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem nekoupil Zadny z jejich produktd/sluzeb
Prilezitostné kupuji jejich produkty/sluzby

Pravidelné kupuji jejich produkty/sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Druha otazka byla zamétena na hlavni barvu znacky Massimo Dutti a jak ji znaji
respondenti. VétsSina respondentd, konkrétné 38 z nich, spojuje znacku Massimo Dutti s
¢ernou barvou. Nasleduje bézova barva, kterou si spojuje se znackou 27 respondent. Modra
barva byla vybrana 14 respondenty, zatimco ¢ernobila barva byla vybrana 15 respondenty.
Nejméné spojovanou barvou byla hnéda, kterou si spojuje pouze 6 respondenti. Tato data
naznacuji, ze ¢ernd a bézova jsou nejcastéji spojovanymi barvami se znackou Massimo

Dutti.

Tabulka 7: Asociace respondentti barvy a Massimo Dutti

Jakou barvu si spojujete se
znaCkou Massimo Dutti?
Cerna 38X
Modra 14x
Hnéda 6X
Bézova 27X
Cernobila 15x

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

vvvvvv

Massimo Dutti jeji kvalita. Dale 22,20 % respondentii vidi tuto znacku jako prémiovou



znacku. Pouze 5,60 % respondenti ji povazuje za udrzitelnou znacku. Pro 11 % respondentii
je Massimo Dutti prostiedkem k zvySeni jejich socialniho statusu. Na druhou stranu, 16,70
% respondentil vidi tuto znacku jako vyjadieni zivotniho stylu a obrazu majitele 1épe nez
konkurencni znacky na trhu. Tato data ukazuji, ze kvalita je nejdilezitéjSi vlastnosti
spojenou se znaCkou Massimo Dutti, coz podtrhuje diilezitost kvality v oCich zdkaznikl

(Graf 11).

Graf 11: Faktory znacky Massimo Dutti

Cim je pro Vas znac¢ka Massimo Dutti?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vétsina lidi (78 %) ma ndzor, Ze ceny obleceni v obchodech Massimo Dutti jsou
vhodné. Pouze 12 % respondentll povazuje ceny za piilis vysoké, zatimco 10 % je oznacuje
za vysoké. Méné nez 2 % respondentll méa dojem, Ze ceny jsou pfili§ nizké nebo nizké. Tato
data naznacuji, Ze vétSina zakaznikl bere ceny v obchodech Massimo Dutti jako adekvatni

ve srovnani s kvalitou a renomé znacky (Graf 12).



Graf 12: Ceny v Massimo Dutti podle respondentt

Jak vnimate ceny na obleceni v obchodech Massimo
Dutti?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Respondenti jednozna¢né vnimaji ceny obleCeni v obchodech Mango jako
piiméfené. Zadny z nich nepovazuje ceny za piili§ vysoké, vysoké, nizké nebo piili§ nizké.
Tato jednotnd odpovéd’ naznacuje, ze zadkaznici povazuji ceny za adekvatni vzhledem k
hodnoté€, kterou za né obdrzi.

Graf 13: Ceny v Mango podle respondentti

Jak vnimate ceny na obleceni v obchodech Mango?

m PfiliS vysokd = Vysoka = Pfimérend = Nizka = Pilis nizka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



Podle vysledkl prizkumu vétSina ti¢astnikli (76,90 %) projevila ochotu utratit mezi
2501 a 5000 K¢ za jeden ndkup v obchodé¢ Massimo Dutti. Mens$i procento respondentii
(7,70 %) vyjadtilo ochotu utratit od 5001 do 8000 K¢, stejné jako od 8001 do 10000 K¢.
Pouze maly pocet ucastnikii (1,20 %) byl pfipraven utratit od 10001 do 15000 K¢ za jednu
nakupni transakci. Pouze jediny respondent (0,80 %) uvedl, ze by byl ochoten zaplatit vice
nez 15000 K¢ za nakup v Massimo Dutti. Jediné zanedbatelné procento respondentt (0,01

%) deklarovalo, Ze by nikdy nekoupilo obleéeni od této znacky (Graf 14).

Graf 14: Penézni hodnota ochoty respondentti v MD

Kolik byste byli ochotni zaplatit za jeden nakup v Massimo Dutti?

/
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= Nikdy bych nekoupil/a obleé¢eni od Massimo Dutti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vétsina dotdzanych (84,60 %) nepostiehla v poslednich 6 mésicich Zadnou reklamu
na odévy znaCky Massimo Dutti. Pouze mensi ¢ast respondenti (15,40 %) si vSimla
reklamnich sdéleni této znacky. To naznacuje potencialni prostor pro zlepSeni usili znacky

v oblasti propagace a reklamy, aby oslovovala a informovala o sob¢ vice lidi (Graf 15).



Graf 15: Massimo Dutti v média

Zaznamenali jste v poslednich 6 mésicich néjakou
reklamu na obleceni od znacky Massimo Dutti?

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V poslednich 6 mésicich zaznamenalo polovina respondentt reklamu na obleceni od
znacky Mango, zatimco druhd polovina ne. Tato data naznacuji, Ze reklamni usili spole¢nosti
Mango mohlo byt zatim pomérné rovnomérné distribuovano, avSak neni mozné posoudit,
zda bylo dostate¢né u¢inné v upoutani pozornosti cilové skupiny. Pro dalsi posouzeni je
tteba zkoumat G¢innost a dosah téchto reklamnich kampani, stejné jako podil respondenty,

kteti se na né€ pozitivné reagovali.

Graf 16 predstavuje rozdily v reklamnich strategiich mezi znackami Massimo Dutti
a Mango. Zatimco Massimo Dutti preferuje televizni a rozhlasovou reklamu, Mango
uptednostiiuje propagaci na socialnich médiich a YouTube. Reklama v tisténych médiich je
méné vyrazna pro ob¢ znacky. Mango vynaklada vice prostfedki na venkovni reklamu,
zatimco Massimo Dutti investuje do reklamy v hromadné dopravé a na internetu. Tyto udaje
odrazeji rizné strategie reklamy obou znacek a jejich preference v rlznych reklamnich

kanalech (Graf 16).



Graf 16: Zaznamenani reklamni kanaly
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Zjisténi Grafu 17 o rozlozeni vékovych skupin mezi zakazniky znacek Massimo
Dutti a Mango je zaloZeno na odpovédich respondentti. U znacky Massimo Dutti prevazuji
zakaznici ve vékové kategorii 26-35 let, zatimco u znacky Mango je nejvétsi podil zakazniki
ve véku 15-25 let. Tyto informace o demografickém slozeni zakaznikd obou znacek jsou
ziskany z odpovédi respondentl a poskytuji dilezité poznatky pro strategii a cilové skupiny

obou znacek.



Graf 17: Rozlozeni vékovych skupin mezi zékazniky zna¢ek Massimo Dutti a Mango
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Procentualni rozlozeni odpovédi respondentll na otdzku tykajici se vnimani stylu a
vizualni prezentace znacek Massimo Dutti a Mango je popsano dale. U znacky Massimo
Dutti 24,30% respondentii oznacilo styl jako jednoduchy a minimalisticky, zatimco 68,70%
respondentti vnima tento styl jako stylovy a vyjadtujici vizi znacky. 4,30% respondent
vyjadiilo nadzor, ze styl znacky mohl byt zajimavéjsi, a 2,80% respondentti ho povazuje za
zajimavy a unikatni. U znacky Mango 2,40% respondenti vnima styl jako jednoduchy a
minimalisticky, zatimco vétSina, konkrétné 68,70% respondentti, ho povazuje za stylovy a
vyjadiujici vizi znacky. 1,80% respondentii ma ndzor, ze by mohl byt zajimavéjsi, a 2,80%
respondentli vnima styl jako zajimavy a unikatni. Z téchto odpovédi je patrné, Ze vétSina
respondentll vnima styl obou znacek jako stylovy a vyjadfujici vizi znacky, s vétSim
zastoupenim tohoto nazoru u znacky Massimo Dutti. Je také zajimavé, Ze podil respondenti,
kteti vnimayji styl jako jednoduchy a minimalisticky, je vyrazné€ nizsi u znacky Mango nez u

znacky Massimo Dutti (Graf 18).



Graf 18: Vnimani stylu a vizualni prezentace znacek Massimo Dutti a Mango
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Podle tvah respondentt je popularita znatky Massimo Dutti dana nékolika faktory.
Prvnim z nich je propracovany marketing, ktery efektivné oslovuje zékazniky a S§ifi
povédomi o znacce. DlileZitym atributem je rovnéZ nabizeny vybér kvalitniho a designového
obleceni, které ansambliim a vkusu zakaznikl. Také roli hraje fakt, Ze spole¢nost Inditex,
S.A., kterd znacku vlastni, poskytuje stabilitu a zdzemi. A kone¢né, ptistup k komunikaci se
zakazniky zvySuje divéru a porozuméni potiebam a preferencim zakaznikd. Tyto faktory

spole¢né ptispivaji k popularité¢ znacky Massimo Dutti.

Podle respondentt je znacka Mango nejvétsi konkurenci pro znacku Massimo Dutti
na Ceském trhu, coz naznacuje, Ze Mango je povazovano za hlavniho hrace ve stejném
segmentu, jako Massimo Dutti. Zatimco Zara se umistila na druhém misté, coz ukazuje na
jeji znacnou piitomnost a popularitu mezi spotiebiteli. Odpovédi naznacuji, Ze konkurenéni
prostiedi v oblasti fast-fashion je pomérné silné, a Zze znacka Massimo Dutti musi aktivné
soutézit o svlij podil na trhu s takovymi znackami jako Mango a Zara. Tento vyzkum
prokazuje, ze pro znacku Massimo Dutti je dilezité udrzovat konkurenceschopnost a

inovovat, aby si udrZela své postaveni na trhu (Graf 19).



Graf 19: Konkurence Massimo Dutti podle respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



5 Vysledky a diskuse

Tato bakalafska prace pfinasi jasny prehled informaci tykajicich se identifikace
znacky Massimo Dutti. Jak jiz bylo zdliraznéno v teoretické Casti prace, hodnota a sila
znacky jsou Uzce spojeny s tim, jaky dojem a povédomi si o znaCce vytvaii samotni
spotiebitelé. Jsou to praveé spotiebitelé, ktefi formuji vnimani spolec¢nosti, urcuji socialni
statusy a pfispivaji k moci, kterou znacka ziskava diky pozitivnimu obrazu. Je zasadni, jaké
emoce a reakce znacka vyvolava, protoze i negativni povédomi mize ovlivnit ndzor na
konkrétni znacku.

Massimo Dutti je obecné povazovana za kvalitni znacku s mezinarodnim uznanim.
Kazda prestizni znacka se snazi svymi akcemi podporovat pozitivni vnimani, které si sami
spottebitelé vytvareji. Pokud ma znacka ptiznivé hodnoceni spotiebiteld, pfinasi to firme
maximalni zisk a renomé po celém svété. Pokud patii mezi nejhodnotnéjsi znacky na svéte
nebo je alespon zafazena mezi velmi hodnotné znacky, znaény vliv zde hraji vysoké ndklady
na distribuci a propagaci produktd. V soucasné fazi je pro znacku Massimo Dutti klicové
udrzovat pravidelnou reklamu a rozsifovat svoji distribu¢ni sit’.

Aby znacka zaujala vyjimecné misto v povédomi spottebiteld, musi byt autenticka a
odliSovat se od ostatnich znacek, nejen konkuren¢nich. Marketéfi firem musi mit peclivé
promyslenou strategii, kterd urcuje idedlni ¢as a misto pro prosazeni znacky, jakou cenovou
a distribucni politiku pouzit a jak komunikovat s koncovym zdkaznikem. Hlavnim cilem je,
aby znacka nejen nabizela kvalitni a Zadané produkty, ale také udrZzovala pozitivni vztah
nejen se stalymi zékazniky, ale i s novymi pfichozimi. Kdyz jsou zakaznici spokojeni s
produkty urcité znacky, ¢asto je doporucuji svym zndmym a tim se posiluje hodnota znacky.
Silna znacka vznikd, kdyz spotiebitelé spojuji danou znacku s nécim dalSim. Napiiklad u
znacky Massimo Dutti spotiebitelé nejcastéji spojuji obleceni s vySSim spolecenskym
statusem spojenym se Spanélskou znackou Inditex.

Massimo Dutti si vydobyla pomérné silnou povést diky svym jedine¢nym vyrobkum.
Massimo Dutti ptisobi na trhu jiz 39 let a je zndma4 jako znacka, kterd piinasi modni a kvalitni
produkty, coz je znakem uspéchu. Massimo Dutti se neomezuje pouze na damské, panské a
détské obleceni, ackoliv jsou tyto produkty nejzndmé;jsi, ale nabizi také Sirokou Skalu Sperkd,
doplikt, obuvi a zékaznickych sluzeb. Mnoho lidi po celém svéte, at’ uz jsou zakazniky této

znacky nebo ne, povazuje Massimo Dutti za silnou a perspektivni znacku.



Na trhu s odévy se znacka Massimo Dutti snazi poskytnout spotfebitelim nejen
vyjimecny pocit spojeny s nakupem kvalitnich vyrobki, ale také urcity socidlni status, ktery
naznacuje, ze majitelé znacky Massimo Dutti mohou pocitovat vétsi jistotu a zapadaji do
urcité vyssi spolecenské tiidy. Massimo Dutti vyrabi produkty ve vyssi cenové kategorii. I
kdyz se znacka tadi do kategorie masového trhu, jeji ceny jsou vyssi ve srovnani s ostatnimi
obchody stejné kategorie. Dnes se vnima, ze Massimo Dutti pfedstavuje skutecnou znacku
kvality, coz znamena, ze jeji produkty jsou odoln€jsi a cena v poméru s kvalitou neni tak
vysoka. V pruzkumu pomoci dotazniki nakupovalo obleceni znacky Massimo Dutti celkem
69,2 % respondentii, coz jasn¢ ukazuje, ze produkty této znacky jsou velmi oblibené a
oslovuji Sirokou skalu zakazniki, bez ohledu na jejich individualni preference.

I pies to, Ze znacka Massimo Dutti ma Sirokou povést, v izkém zavésu za ni je znacka
Mango, ktera poskytuje podobné produkty a sluzby. Tento fakt 1ze ptisuzovat také tomu, Ze
spole¢nost Mango oslovuje $irsi publikum, zahrnujici mladsi generace i star$i zakazniky, tak
I na cenové nizsi produkty, aby si to mohl dovolit téméf kazdy. To pro Massimo Dutti asi
nejveétsi hrozbou, a proto je spoleénost Mango pro Massimo Dutti velkou konkurenci na trhu
retailovych obchodu.

Kazdy z respondentti se li$i riiznymi preferencemi, ale nejvétsi pocet dotazovanych
odpovédelo, Ze nakupuji nové obleCeni na zéklad¢ kvalit¢ materiala (36,4 %), dale podle
ceny produktii (21,2 %), podle designu (15,2%) a komfortu pii nosSeni (12,1%). Nejméné
rozhodujici byla pak mezi odpovéd’'mi znacka (6,1 %), trendy (6,1 %) a etické faktory (3 %).
Lidé radi nakupuji kvalitni produkt, ktery jim tim padem déle vydrzi a jsou ochotni si za
takovy produkt vice zaplatit

Vysledky prizkumu pomoci dotazniku naznalily, ze znacka Massimo Dutti ma
potencidl téZit z rozsahlého okruhu spotiebiteld, ktefi vyjadiuji k této znacce velmi pozitivni
nazory. Béhem nékolika let si znacka vytvofila velmi sofistikovany a promysleny obraz.
Vétsina respondentt uvadi, Ze pro né znacka Massimo Dutti symbolizuje urcity Zivotni styl
a spoleCensky status 1épe nez konkuren¢ni znacky. To naznacuje, ze Massimo Dutti ma
silnou pozici v myslich svych zakaznik. Doporuceni pro znacku Massimo Dutti zahrnuje
dalsi rozvoj a rozsifeni své distribucni sit¢ a povédomi, zavedeni programu vérnosti pro
zakazniky a mozné spoluprace s influencery. Dale je dlleZité sledovat aktudlni trendy a
rychle se adaptovat na meénici se prostiedi.

Vétsina respondentil z dotaznikového Setieni spada do vekovych kategorii 16-25 let

a 26-44 let a jsou studenty. Jako doporuceni pro znacku Massimo Dutti je moznost vyvinout



produkt s niz§i cenovou hladinou, ktery by byl dostupny i pro studenty, ktefi nemaji jeste
tak vysoké piijmy. Tento krok by mohl byt pro spole¢nost Massimo Dutti pfinosny a pomohl

by udrzet znacku na Spic¢ce odévniho trhu, zaroven by pfitahl nové zakazniky.



6 Zavér

Teoretickd vychodiska bakalaiské prace byla sestavena na zakladé Sirokého spektra
literarnich reSerSe a internetovych zdroji. Tyto zdroje poskytly dulezité informace a
teoretické koncepty, které byly kli¢ové pro pochopeni problematiky, jez se tyka spole¢nosti
Massimo Dutti. Literatura a online zdroje zahrnovaly studie zabyvajici se marketingem,
marketingovym mixem, definici znacky a jeji identity a image. Tyto informace poskytly
vhled do konkrétnich aspekti, jako je vytvareni image znacky, strategické rozhodovani v
oblasti marketingu a konkuren¢ni analyzy.

V teoretickych vychodiscich byly diskutovany kli¢ové pojmy souvisejici se znackou
Massimo Dutti, v¢éetné vyznamu marketingového mixu, strategického postaveni na trhu a
dilezitosti budovani image znacky. Dale byly analyzovany trendy v odévnim primyslu a
zakaznické preference, coz bylo nezbytné pro navrhovani strategii a doporuceni pro
spolecnost Massimo Dutti.

Praktickd cast bakalaiské prace pak vychazela z téchto teoretickych poznatkii a
aplikovala je na konkrétni situaci spolecnosti Massimo Dutti. Byly uvedeny potifebné
informace tykajici se historie, sou¢asného stavu a strategického sméfovani této spolecnosti.
Prakticka ¢ast zahrnovala analyzu trhu, hodnoceni konkurence, posouzeni marketingovych
strategii a navrhy na budouci kroky pro spole¢nost Massimo Dutti. Z vysledkd
dotaznikového Setteni je zfeymé, Ze Massimo Dutti si zaslouZi své postaveni jako jedna z
prednich znacek na trhu s odévy. Vice neZ polovina respondentli je spokojena s touto
znackou. Na ¢eském trhu je Massimo Dutti povazovana za jednu z nejlepSich znacek, 1 kdyz
konkurence ze strany Mango a ostatnich ziistava silna, zejména kvuli cenové dostupnéjsim
produktim. Je klicové, aby Massimo Dutti nadéale aktivné komunikovala se svymi
zakazniky, 1épe pochopila jejich potieby a ptani a nastavila komunika¢ni politiku, za
pouzitim bonusovych programti jako podporu prodeje. To by mohlo pfildkat dalsi zdkazniky
a prispét k dalsimu ristu znacky. Respondenti vnimaji znacku Massimo Dutti jako stylovou,
odpovidajici své vizi a mise. Vzhledem k rostoucimu zajmu zakaznikl o udrzitelnost a etické
zasady by méla Massimo Dutti pokracovat v implementaci ekologicky Setrnych a eticky
zalozenych praktik ve svém obchodnim modelu. To mlze posilit vérnost zakaznikl a

ptitahnout nové segmenty trhu.
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Ptiloha 2: Dlouhé saténové Saty pradlového stylu
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Ptiloha 5:Prodejna Massimo Dutti v obchodnim centru Smichov v Praze
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