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Budovani znacky

Abstrakt

Tato bakalarska je rozdelena do dvou Casti, odbornych vychodisek a vlastni prace.
Odborna vychodiska sumarizuji a ptiblizuji pojmy spojené s tématem budovani znacky, jako
napiiklad image, logo, slogan, povédomi o znacce a jiné. Vlastni prace je zaméfena na

zjisténi rozhodujiciho prvku pfi nakupu a zjisténi vlivu znacky na zakaznika.

Klicova slova: Znacka, prvky znacky, budovani znacky, méfitelnost znacky, vize znacky,

positioning znacky, vliv znac¢ky na zakaznika, spotiebitel



Brand Building

Abstract

This Bachelor thesis is divided into two parts, professional backgrounds and practical
ones. Professional backgrounds summarize and approximate concepts associated with the
theme of brand building, such as image, logo, slogan, brand awareness and others. The
practical part is aimed at identifying the decisive element in purchasing and determining the
influence of the brand on the customer.

Keywords: Brand, brand elements, brand building, brand measurability, brand vision, brand

positioning, brand influence on customer, consumer
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1 Uvod

Znacka, v dnesni dobé velice dulezity aspekt, ktery mé a velkou Cast zakaznika
ovliviluje. Na trhu je aktualné mnoho firem, produktt ¢i sluzeb a je tézké si z nich vybrat.
Dalo by se fict, ze znacky vladnou svétu. Jiz nestaci pouze zalozit e-shop nebo si otevfit
prodejnu. Musime zaujmout, nejen zakaznika, ale 1 postaveni na trhu. Vymezit se oproti
konkurenci a vryt se do paméti zakaznika. To opét ztézuje rychlost dnesni doby, kdy doba
na zaujmuti zakaznika je zhruba 5 vtefin.

K tomu napomaha pravé znacka, ktera nas odlisi od ostatnich. Diky ni maji dne$ni
velikani na trhu dominantni postaveni. Pokud se bavime o sportovni oble¢eni napadne nas
urcité Nike, Adidas, Puma a mnoho dalsich velikani. Hlavnim klicem je zde originalita a
jedinecnost. S danou znackou si spojime vzpominky, emoce, hlavni rysy, loga, historii a
mnoho dal§iho. Praveé to je snem vSech odborniku na toto téma.

Jedna se o béh na dlouhou trat’, kterou manazefi a majitelé firem stale berou na lehkou
vahu. Pokud by se vtomto oboru dostatecné vzdélali, pochopili by, co vSe jim znacka
prinasi.

Proto chci v této praci poukazat na dulezitost budovani znacky, jaké dopady mize mit
silna znacka, co vSe ovliviluje a zda dokéaze zakaznika primét k nakupu. Jelikoz na trhu s
oblecenim nabidka pfevysuje poptavku, je to boj o zékaznika, ale praveé pomoci znacky tento
boj muzeme vyhrat.

Znacka totiz ovliviiuje i nas bézny Zzivot, jsou rizné znacky, v riznych cenovych
relacich. Mnohdy zakaznik plati pouze za jméno a prestiz dané znacky, aby si vytvoril
pomyslnou nalepku luxusu a bohatstvi, bavime-li se o cennych znagkach. Clovék ma pocit,
ze skrze znaCky muze vyjadrit sam sebe, dat najevo, kym je. Co, ale pfedchazelo této prestizi
znacky, co vSe dana firma musela ud¢lat, aby byla vnimana jako ta znacka. Pravé to chci
objasnit v mé bakalarské praci.

Skiin€é mame plné vselijakych kouskd, predevsim z fast fashion vyroby, tj. mddni prumysl
zamértujici se na rychlou a levnou vyrobu sortimentu. Spadaji sem pravé trendy kousky, které
si jedinec vezme parkrat na sebe a nasledné jiz neni v méde. To se velice podepisuje na stavu
nasi planety.

Dle mého nazoru ma obleCeni plnit 3 zakladni prvky, pohodlné, nadCasové a kvalitni.
Hledala jsem tedy znacku, ktera by splnila mé pozadavky. Mou odpovédi byla praveé znacka

SadalSuud House.
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2 Odborna vychodiska

V této Casti bakalatské prace budou vysvétleny a pfiblizeny zakladni pojmy, spojené

s tématem budovani znacky.

2.1 Znacka

Firem je aktualné jako hub po desti, je tedy nezbytné se odlisit. Klicem k tomu je znacka.
Co to vsak takova znacka je ? Slovo brand (znacka) pochéazi ze starého norského nebo
germanského vyrazu, ktery znamena ,,palit*. Tento vyznam pouzivame doslovné, mluvime-
li 0 znackovani zvirat ¢i amfor s vinem, abychom ukazali, kdo je jejich majitelem. Obrazné
hovotime o brandingu tehdy, kdyz minime vSechny atributy produktu, které zanechéavaji v
mysli zakaznika trvalou predstavu. (Healey, 2008, s. 6). Pomaha tedy odlisit jednotlivé
produkty, sluzby a firmy. Stejné jako se od sebe lidé lisi svym stylem, zajmy ¢i vzdélanim,

tak se od sebe lisi 1 znacky, dle jejich vlastnosti a hodnot.

Nalezitosti znacky vydefinoval Philip Kotler jako: , Nazev, znak, symbol, design ¢i
kombinaci téchto prvkd, jejimz ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce
nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkurencniho zbozi a sluzeb.” (Kotler, Keller, 2013,

s. 811). Zde se autoii shoduji s definovanim s Americkou marketingovou asociaci (AMA).

V obrazku 1 je znacka definovéana dle Vysekalové a MikeSe. Kde se shoduji a rozdéluji
znacku na 2 prvky: symbolismus znacky a vyznam znacky. Symbolismem je mozné chéapat

,viditelné* prvky, které jsou na prvni pohled znamy. Vyznam znacky vSak buduje firma.
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Obrazek 1: Definice znacky

[ DEFINICE ZNAGKY |
Znacka se sklada ze dvou prvku:
| Symbolismus znacky I | Vyznam znacky |
- logo zpusob, jak znacku
-~ jméno chapou spotrebitelé
— styl napisu ve smyslu jejich
- barva racionalnich
a emocionalnich vyhod
umozije spotfebiteli znacku pfedstavuje spotfebiteli
identifikovat vyhody znacky

Zdroj: (Vysekalova, a kolektiv, 2017, str. 80)

Znacka existuje jako neuronova sit vzpominek (Du Plessis, 2007, str. 185). Sit ma tedy
jednotlivé ¢asti, které na sebe navazuji a spolecné tvoti celek. Siti vzpominek se rozumi,
predchozi zazitek s firmou a jeji znackou, a i ta ma své prvky, které tvori celistvy pohled na

firmu a jeji podnikatelskou ¢innost.

2.1.1 Prvky znacky

Prvky znacky jsou nastroje, které znacku identifikuji a odliSuji a mohou byt chranény
ochrannou znamkou. Vétsina silnych znacek zahrnuje vSechny prvky znacky. Dle definice
vySe vime, ze se znaCka sklada ze jména, loga, symbolu a sloganu. Tyto prvky musi
dodrzovat urcita pravidla, aby byly nezapomenutelné a k jejich vytvoreni vede proces, ktery
zohlediuje nejen produkt, ale jde do hloubky spolecnosti az k samotné vizi. Jednotlivymi
prvky se firmé vytvorti asociacni sit (Nike — fajfka, oranzova, obleCeni, sport, béh, boty..).
Asociacemi se vryvame do paméti zakaznika, kde zaujima urcitou ¢ast kapacity, kdy pii

spravném pouziti 1ze byt jedinou moznosti pro zakaznika.

K vybéru prvkd znacky pouzivame 6 kritérii. Prvni tfi znich — zapamatovatelnost,
smysluplnost a libivost — ty znacku , buduji“. Zbylé tfi — prenositelnost, adaptabilita a
ochranitelnost — jsou ,,obrana“ a pomahaji vyuzit a ochranit hodnotu znacky pii Gtocich

z vnéjsku. (Kotler, 2013, s. 288).
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2.1.1.1 Nazev/Jméno

Nazev (jméno) predstavuje nejdulezitéjsi prvek znaCky. Zachycuje totiz hlavni mySlenku
podniku nebo produktu. TaktéZz je dilezitym nositelem asociaci a prostiedkem komunikace
(Keller, 2007, s. 211). Némelo by se brat na lehkou vahu, byva to v dnesni dobé& velkou
prekdzkou pro mnoho firem vymyslet vhodny nazev. Autofi se shoduji na zakladnich
prvcich, u kterych by vzdy meélo byt jednoduché, smysluplné, snadno vyslovitelné a

odlisujici, osobité a neobvyklé (Keller, 2007, s. 212).
Pfi vybirani nazvu se mize pouzivate napiiklad:

- jméno zakladatele (McDonald, Jacobs, Calvin Klein)

- mistni jména (Ceské drahy, Ceska posta)

- zkracovani (IKEA - Ingvara, Kamprada, Elmtaryda a Agunnaryda, prvni pismena
zakladatell)

- spojovani — akronym (LEGO - Leg godt — Hraj si dobfe)

- zivotni styl (Sklizeno, Bezobalu)

Poucek v literatufe i na webovych strankach je velké mnozstvi, vzdy si, ale zakaznik musi
byt jisty vyslovnosti bez jakychkoliv komplikaci. Vyslovnost je pfi vybéru znacky pro
zakaznika zasadni. Spotiebitel radéji voli produkt, jehoz nazev je schopen vyslovit, nezz aby
riskoval jeho zkomoleni (Keller, 2007, s. 212). Pan Keller zde narazi na psychologickou
stranku, zakaznik rade€ji zvazi koupi produktu u konkurence, nez aby se zesmésnil pred

svymi vrstevniky a zkazil nazev.

2.1.1.2 Logo

Vizuédlnim prvkem znacky je logo. Predstavuje kartu slouzici k jednoznacné identifikaci
daného subjektu, ma urcitou signalni funkci a je dilezitym prvkem pro v§echny komunikacni
aktivity. Mize se stat dilezitym motivacnim faktorem, ma emocionalni a racionalni funkce.
Uz pii jeho tvorbé je dulezité stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byl v souladu s celkovou
firemni identitou (Vysekalova, a kolektiv, 2020, str. 53). Zakaznik by jen dle loga uz m¢l
identifikovat, ze se jedna o danou znacku. Mélo by z néj byt jasné, co nase firma nabizi.

Tedy pokud znacka prodava rybarské potreby, soucasti loga bude pravdépodobné ryba.
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Jak zle vidét na obrazku 2, logo se mize beéhem zivota a pasobeni firmy ménit. Pfedev§im
pokud se jedna o dlouholetou firmu. Cilem je udrzet krok s dobou, a proto se logo neustale

vyviji, aby odpovidalo a zapadalo do nynéjsich trendu.

Obrazek 2: Vyvoj Loga

palivové nadrze. Priblitné 1905 - 1911, s automobily te2e znatky.
Poutivlo se v letech 1905 - 1925,

automobil a tov letech 1926 - 1934

Zdroj: https://www.skoda-storyboard.com/cs/deska-s-logy/

2.1.1.3 Symbol

Symbol je dal§im vizualnim prvkem, ktery je druhem loga. Za symboly se povazuji
vSeobecné znama loga beze slov, ktera jsou 1 bez napsaného nazvu znacky velmi jednoduse
identifikovatelna. Na rozdil od nazvu nepodléha symbol prekladu, coZ usnadiiuje identifikaci
a komunikaci v zahrani&i (Pfibilova, a kolektiv, 2000, s. 44—45). Autofi tedy tvrdi, Ze se
jedna o zjednodusSenou verzi loga, bez textu. Namisto, aby firma pouzivala logo s textem,
které bude v zahrani¢i nutno prekladat a jednalo by se o praci navic ¢i komplikaci. Pfi

komunikaci vyuzije symbol.
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2.1.1.4 Slogan

Slogan je kratka fraze, ktera sdéluje popisnou nebo presvédcujici informaci o znacce
(Keller, 2007, s. 232). V par slovech ¢i kratké vété shrnuje poslani znacky nebo tfeba funkci
produktu. A¢ slogan napoméaha k propagaci a lepSimu zapamatovani, je zde riziko
,,oposlouchani“, ktera mtize vést k negativnim dopadiim. Mezi znamé slogany patii Nike —
Just doit, McDonald's - I'm lovin' it. Z ¢eskych firem je jednim z inspirujicich priklada firma
CZC.cz, ktera se zabyva prodejem elektroniky, na trhu ma vSak obrovského konkurenta
Alza.cz. Vyuzili konkurence a postaveni na trhu pro tvorbu svého sloganu, CZC — Dvojka

na trhu s elektronikou.

2.1.1.5 Obal

Obal se pét fadi do zakladnich prvkl. Mnohdy je z hygienickych diivodi nevyhnutelny. Jeho
funkce neni pouze ochranna, ale i marketingova. Stejné jako predchozi prvky musi byt
vystizny a rozpoznatelny. Dulezitym zvazovanym aspektem je esteticky vzhled, tzn. velikost
a tvar baleni, material, velikost a barva textu a celkova graficka uprava (Solomon, Marshall
a Stuard, 20006, s. 270).

Do obalu se promitne celé identita nejen produktu, ale znacky. Design a material obalu
mnohdy napovidaji do jaké cenové kategorie se produkt bude fadit, je zde tedy mozné zmast
zakaznika a presvédcit ho obalem ke koupi. Stejné jako logo, se obal postupem aktualizuje,
protoze firma chce byt trendy. Ptikladem dnesniho trendu je recyklovatelny ¢i vyroben
z ekologickych materiald. Informace, které musi obsahovat upravuje zakon ¢. 634/1992 Sb.,

o ochrané spotiebitele, zeyména v ustanovenich § 9 az 14.

2.1.1.6 Predstavitel

Predstavitel (nyni také ambasador) je specifickym typem identifikatoru znacky. Skrze néj
totiz znacka ziskéava lidské ¢i zivotné vlastnosti (Keller, 2007, s. 226). Predstavitelé jsou
zna¢né barviti a obrazni, ¢cimz pfitahuji pozornost a posiluji asociace obdobné jako logo ¢i
symbol (Keller, 2007, s. 227). Autor tedy tvrdi, ze se jedna o logo v zivouci formé. Existuji
animovani, predstavitelé klaun z McDonald's nebo zivi ptedstavitelé, Jaromir Jagr a

elektrokola Crussis. Zivi piedstavitelé (ambasadofi) jsou diky socialnim sitim vice zddoucim
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prvkem znacky. Firma ambasadora vybira, aby pfirozené splynul se znackou. Jeho zivotni

styl ¢i hodnoty se shoduji s témi firemnimi, aby to v zakaznicich budovalo davéru.

2.1.1.7 Hodnotici kritéria znacky

V tabulce jsou nazorn¢ shrnuty vyhody a nevyhody jednotlivych prvkl znacky (Kotler,
2007, s. 245). Je zde vyuziti pii strategii, kdy firma ma omezené prostfedky, pomoci této

tabulky si urci prioritu.

Tabulka 1: Prehled kritérii a prvka znacky

Kritérium Prvek
Jméno Logo a Predstavitel Slogan a Obal
symbol znélka
Miuze byt Mohou byt
zvolena k Obecné jsou |Obecné jsou |zvoleny k Obecné jsou
Zapamatovatelnost posileni o u21tecne’pr’o u21tecne’pr’o posileni o uthecne,pr’o
vybaveni si a | rozpoznani rozpoznani vybaveni si a |rozpoznani
rozpoznani znacky znacky rozpoznani znacky
znacky znacky
Obecné
N{uze posilit N{uze posilit ugltecne_] SEPro | \rese sdelit | Miaze sdélit
vSechny typy |vSechny typy |pfedstavy . ]
S T T . prakticky prakticky
mysluplnost asociaci, i asociaci, i nevztahujici kazdy ty kazdy ty
kdyz nékdy |kdyz nékdy |se k produktu Y P Y yp
- o - o . | asociace asociace
jen nepfimo |jen nepfimo |a k osobnosti
znacky
Muze Mize olat MuZe llz/cl)unzlginovat
. evokovat  1Ze VYV Miize vytvéret | evokovat NS
Obliba 1r vizuélni . . . P vizuélni a
verbalni o . lidské kvality | verbalni oy
fedstavy pusobivost predstavy Verbal;n
p pusobivost
PFenosnost Muze b},’t Vynikajici Muze b},’t Muze b},’t Dobra
omezena omezena omezena
Obvykle Nékdy mohou , Obvykle
Adaptabilita Slozita mohou byt byt Mohou byt mohou byt
PR s upraveny ey
pfeménény pfeménény pfeménény
Obvykle Muize byt
Ochrana dobri, ale Vynikajici Vynikajici Vynikajici snadno
omezena okopirovan

Zdroj: (Kotler, 2007, str 246)
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2.1.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand equity) je hodnotu, kterou znacka piidava vyrobkim a sluzbam.
Muze spocivat ve zpusobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi jednaji ve vztahu ke znacce,
stejné jako v cenach trznim podilu a ziskovosti, které znacka prinasi. (Kotler, Keller, 2013,

str. 281).

Akker (2003, str. 8) definuje obchodni hodnotu znacky, jako sadu aktiv a pasiv, spojenych
se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek, ¢i sluzba

pfinasi firmé a nebo zékaznikovi.

Zékaznici jsou pii nakupu ovlivnéni jménem znacky, se kterym se mnohdy poji i kategorie
luxusu. Znama znaCka pusobi veérohodngji, udava status ve spolecnosti. Tato hodnota
pochazi od zakaznika. Je to reakce spotiebitele na marketing dané znacky. Muze byt
pozitivni ¢i negativni. (Kotler, Keller, 2013, str 282.) Hlavni kategorie hodnot znacky shodné
definuji autofi Akker (2003, str. 8) A Kotler s Armstrongem (2004, str.398). Ti ji jeSte

dopliiuji o hodnotu patentované ochrany a jeji pozici.

2.1.2.1 Hlavni kategorie hodnot znacky:
Znalost znacky

Urcyje, do jaké miry spotiebitel vnima znacku, v jaké ptitomnosti je v jeho mysli. Pokud by
byly mozky spotiebiteld plné myslenkovych reklamnich ploch — pficemz kazda z nich by
popisovala jednu znacku — byla by vyjadiena velikosti této reklamni plochy. (Aaker, 2003,
str. 10). Urcyje tedy povédomi o znacce, kolik toho spotiebitel vi, jak hluboky je zazitek.
Zakaznik se tedy se znackou jiz v minulosti potkal. Proto se firma snazi, vytvofit silny
zazitek pfi nakupu produktu ¢i sluzby, poradci v obchod¢, viiné obchodu, material vyrobku.

Spotfebitel si dany zazitek promitne do asociace se znackou.

Vérnost znacky

Veérnost aspektem ocenéni znacky, urcené k jeho prodej, od zakladny vysoce vérnych
zakaznik( za ocCekavat, ze vytvori velice predvidatelny objem prodeje a tok zisku. (Aaker,
2003, str. 20) Jedna se o opakovany nakup, doporuceni, upiednostnéni pred konkurenci.
Vérnymi zakazniky jsou v dnesni dobé€ uzivatelé mobilnich telefont. DéEli se predevsim na

dva tabory Apple a Samsung, kdy jen velmi ziidka spotiebitel prejde na jinou znacku. Je
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totiz vuci urCitym aspektim spokojen u preferované firmy. Dnes je jiz i znamo, Ze je aZ o

polovinu levnéjsi udrzet si stalého zakaznika nez ziskat nového.
Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je obvykle zakladem toho, co zdkaznici kupuji, a v tom smyslu je zakladni
méfitkem vlivu (dosahu) identity znacky. (Aaker, 2003, str. 19). Z hlediska udrzitelnosti na
trhu firma usiluje o kvalitni produkt, protoze tim ziskéava vétsi Sanci dlouhodobé popularity.
Pokud by produkty byly zmetkové a projevilo by se to az po koupi, zakaznik by nakup
neopakoval a fekl by o své zkusenosti nékomu dalsimu. Produkt ziska nalepku , nekvalitni‘

a pro¢ by ho poté nékdo kupoval.
Asociace se znackou

Znacku z velké Casti podporuji také asociace, které si zakaznik vytvaii po zazitku ¢i jen
poznanim znaCky. Mezi tyto asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se
slavnou osobou nebo konkrétni symbol. (Aaker, 2003, str. 23). Jedna se o prvni myslenky,
které spotiebitele napadnou, kdyz se fekne jméno znacky, napiiklad Coca-Cola s nejveétsi
pravdépodobnosti to je Cervena barva, orosena lahev, perlivy napoj, slazeny napoj, Santa

Claus atd.

Hodnota znacky je souhrn vSech pocitl, asociaci a vzpominek vzhledem ke znacce (Du
Plessis, 2007, str. 3). Pfi spravném pochopeni a vyuziti t€chto hodnot se zvysi povédomi o
znaCce a tim i ziskovost firmy. Jedna se o dlouhodobou strategii, kterou dle autora firma
nesmi brat na lehkou vahu a vytvati vyhody pro firmu samotnou, ale i pro spottebitele. USetii
se naklady na propagaci, spotiebitelé totiz pfi dostatecné znalosti, v€rnosti a kvalité¢ budou

sami vyhledavat informace o novinkach z vlastni iniciativy.

2.1.3 Identita znacky vs Image znacky

2.1.3.1 Identita znacky
Z definic o znacce, jejich prvcich a hodnotach je patrné, ze lze znacku brat jako lidskou
bytost, je odlisna a chce néco dokazat. Clovék béhem svého Zivota utvaii svou identitu a to

se snazi firma aplikovat na sebe. Identita podobné dava smér, ucel a vyznam znacce. (Aaker

2003, str. 59). Pokud chce byt clovek uspéSny a znamy, jedna zjeho vlastnosti bude
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cilevédomost. Ma jasny smér a cil, kam chce béhem Zzivota dojit a ceho chce dosahnout.

V podnikatelské sféfe to je strategie, kterd utvari tuto cestu.

Autorka Vysekalova (2020) porovnava jednotlivé definice autort, kdy podle Bedrnové a
Nového (2002) jde o cilevédomé hodny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a
vnéjsi prezentace konkrétniho v podniku v trznim prostfedi. Mezi elementy patii podnikova
komunikace, podnikovy design a podnikové jednani. Firemni identita vytvaii také obsahové
1 formalni vychodisko pro ukladani image. (Vysekalova, 2020, str. 12). Toto tvrzeni fika, ze
identita je tvofena uvnitf firmy, spada tam tedy historie, filozofie, firemni kultura, vize, mise
podniku a mnoho dal§iho. To potvrzuje autor Janousek (2002), protoze tvrdi, Ze se jedna o
kombinaci cilevédomosti, planovani a usili, k cemuz by ve firmé bez spravné zavedené

kultury nemohlo dojit.

Jak, ale motivovat zaméstnance k dodrzovani firemni kultury? Za pomoci interniho
brandingu, ktery spociva v souboru aktivit firmy, které vedou k informaci a nadSenosti
zamestnancu (Kotler, 2013, str. 291). Z toho a mnoha dalsich definic dosla Vysekalova ke
struénému zaveéru, ze firemni identita, je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je
vefejnym obrazem této identity (Vysekalova, 2020, str. 12). Z toho nam vyplyva, ze do

brandingu je doopravdy zapojena celé firma. Nejen marketingové oddéleni, ale i HR.

Vnimat se musi tfi roviny identity. O sobég, jedna se o realitu firmy, jaka doopravdy je. Pro
sebe, kam chce firma dospét, jaké jsou jeji cile. Pro jiné, jakym zpisobem vystupuje na

vefejnosti, jak je vnimana, je to jeji image.
Ctyfi pristupy k identité znagky dle Aakera (2003)

V piipadé€ expanze na zahrani¢ni trh ¢i posuzovani jednotlivych prvka znacky je diulezité se

na identitu divat z riznych uhld, aby se vystihla, co nejpiesnéji. Aeker popisuje 4 pristupy.

- Znacka jako vyrobek — Jak silné je vyrobek spojovan se znackou? Prikladem je
Benzina, jedna se o znacku cCerpacich stanic, avSak lidé znacku vnimaji, tak
intenzivné, ze stava nadfazenou v tomto piipadné i ,,monopolem®. Zakaznik totiz
Benzinou nazyva 1 konkurenty.

- Znacka jako organizace — Hodnoty jako je inovace, snaha o kvalitu a ohledn€ ho

prostfedi, jsou tvoreny lidmi, kulturou, hodnotami a programy dané firmy (Aaker,
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2003, str. 71). Z této teze a piedchozich definici vypliva, ze se zaméfujeme na
rovinu ,,0 SOb&“.

- Znacka jako osoba — Nesoustfedi se pouze na atributy vyrobku, ale na chovani
firmy. Firmé pfipisuyjeme lidské vlastnosti, dle jejiho chovani. Pokud se
zakazniky komunikuje neformalné, bude vnimana jako pratelska. V kancelafich

budou namisto zidli skakaci mi¢ a bude vnimana jako inovativni a moderni.

- Znacka jako symbol — Pfi pohledu na symbol, se ihned vybavi znacka. Raketa je

nedilnou soucasti spolecnosti NASA.

Z téchto pristuptu je tedy mozné v zacatcich podnikani vytvofit idealni identitu firmy.

Zohlednuji se, jak zékaznici, firma i1 zaméstnanci. Tim Ize vytvofit idedlni start pro znacku.

2.1.3.2 Image znacky

Vyjadiuje vlastnosti vyrobku nebo sluzby, vCetné zpasobu, jakym je znaCka pokousi
uspokojit psychologické ¢i spoleCenské potieby zakaznika. (Kotler, 2013, s. 287). Autorka
Vysekalova (2020) dodava, ze pii procesu dochazi k potvrzeni ptedstav spojenych s danym
predmétem urcitém zplisobu nazirani, zpracovani dané reality. Muze jit naptiklad o pfifazeni
urcitych kvalit firmé nebo znacce. (Vysekalova, 2020, str. 106). Z toho vyplyva, ze image

je firma z pohledu zakaznika a identita je pozadavek firmy, jak ma firma vypadat.

Jednim z hlavnich pilifa, které image utvaii, jsou jednotlivé asociace s prvky. Jak zakaznik
vnima logo, obal, nazev ¢i slogan. AvSak se zde promitaji i jednotlivé hodnoty znacky.
V dne$ni dob€ maji spotiebitelé tendenci znacku zosobiiovat, jak jiz bylo popsano

v pristupech k identité, i u image se promita, ze je nezbytné tuto cast neopomijet.

Foret (1992) rozdélil image na 3 druhy:

- Vnitini image, kterou si tvoii sama firma uvnitf sebe.
- Vngjsi image, zde je vnimana snaha firmy o svou prezentaci, jaky chtéji byt.

- Skutecna image, tu buduji spotfebitelé a jedna se o realitu znacky.

Lze tedy fict, ze se jedna o stejné 3 principy, jako u identity firmy. Proto Vysekalova (2020)
dopliiuje toto rozdéleni na zakladé toho, jak je trh rozdélen. A to na druhovy image, ktery

napomaha vytvaret kontext znacky. Produktovy/znackovy image, vymezuje se oproti
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stejnym produktim od konkurence, jeho vyjimecna vlastnost je zde kliCovym aspektem,

proto musi i tak byt komunikovana. Firemni image je urCovana jménem firmy.

Obrazek 3: Vliv na image produktu

Zdroj: (Forter, 2011, str. 76)

Z obrazku je ziejmé, ze do vlivu vstupuje 5 aspektd. Pokud by nebyla pfitomna uroven
produktu, autor tvrdi, ze se jedna o marketingovy mix, ktery kompletné formuje image.
Zaroven se diky témto aspektim b&hem zivota podniku muze ménit a dle této teorie je

castecné€ ovlivnitelna.
2.1.4 Positioning

Positioning neboli postaveni znacky na trhu. Firma se, co nejptesnéji snazi urcit svou cilovou
skupinu a dle téchto informaci, poté zaujima své misto na ném. Presnéji tento pojem
specifikuje Halada, kdy se jedna o umistovani i vytvafeni a fizeni predstav, nazoru a

asociaci, které si spotiebitel vztahuje k vybrané znacce. (Halada, 2015, s. 75).

Kotler tuto definici dopliiuje, kdy cilem positioningu je umistit znacku v myslich
spotiebiteld pro maximalizaci jejich potencionalnich pfinost pro spolecnost. (Kotler, 2013,
s. 311). Dle téchto zjisténi se dale ptipravuje marketingova strategie podniku, tak aby byla
usita na miru a pfinesla firmé zisk. K tomu je dle zji§tovani Kellera (2007, s. 149) nutnosti

odpoveédét na Ctyfi otazky:

1) kdo je cilovy spotiebitel,
2) kdo jsou hlavni konkurenti,

3) nakolik se znacka podoba konkurentiim,
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4) nakolik se znacka od konkurence lisi.

Neznamou cislo jedna je mozno zjistit diky segmentaci trhu a analyze zakaznika, k tomu Ize
vyuzit persona. Ke zbylym otazkam lze dojit analyzou konkurence, z té¢ vykrystalizuje 1

pridana hodnota znacky, ktera je nutnosti, aby se odlisila.

Neni to vSak jen to, co délame s produktem, ale i1 jak pracujeme s mysli potencionalniho

zakaznika. Kotler vnima 3 alternativy positioningu:

1. posilit soucasnou pozici v mysli spotiebitele,
2. najit novou, neobsazenou pozici, tedy najit diru na trhu a zaplnit ji,

3. depozice ¢i repozice konkurence.

Konecny positioning znacky by mél shrnovat znacku v 5 vyznamech. Vyzdvihnout jeji
vlastnosti, pfinosy, hodnoty, kulturu a osobnost (Solomon, 2006, str. 209). Tedy ntiz znacky
Zwilling, jedna se o kvalitni, ostry niz, za ktery zakaznik zaplati hodné penéz. Jeho ostrost

urcuje piinos v kuchyni a vnasi do ni hodnoty, kulturu a osobnost.

2.2 Spotiebitelské chovani
2.2.1 Spotrebitel vs zakaznik

Dva pojmy, se kterymi se firmy Casto setkavaji. Byvaji Casto zaméniovany, ac je v nich
rozdil. Pfi spravném uziti a pochopeni mohou v§ak ptinést novy uhel pohledu. Spotiebitelem
se rozumi koncovy ¢lanek, nékdo, kdo dany produkt ¢i sluzbu vyuzije, nemusi to vSak byt
pfimo ten, co nakup uskutecnil. Z toho vyplyva, ze zékaznik je ten, kdo produkt nakoupi,

veetné objednavky a platby.

2.2.2 Spotrebitelské chovani

,,Pod timto pojmem si pfedstavujeme to, jak jednotlivci, skupiny nebo organizace vybiraji,
nakupuji, pouzivaji a v konecné fazi i opoustéji ur¢ité zbozi nebo sluzby, které uspokojuji
jejich potreby a prani“ (Kotler, 2016, s. 179). Jedna se tedy o proces, kterym zakaznik
prochazi pred, béhem a po nakupu. Zahrnuje zji§tovani informaci o daném produktu Ci
sluzbé napftiklad prostfednictvim internetu ¢i recenze od druhych, nez uskute¢ni nakup.
V rozhodovaci fazi muze zakaznik produkt ¢i sluzbu porovnavat se stejnym produktem od

jiné znacky, zde tedy hraji roli jeji hodnoty, vzhled, velmi Casto je vSak cena nejdualezit€jSim
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ukazatelem. Po nakupu pfichazi zhodnoceni, zda produkt ¢i sluzba splnila potreby

zakaznika.

Jedna se tedy o kombinaci psychologie, ekonomie, marketingu a sociologie, kterd zkouma
proc a jaké produkty ¢i sluzby spotiebitelé nakupuji. Tyto pruzkumy dale vyuzivaji firmy ¢i

spoleCnosti, aby porozumély svym zakaznikiim a aby co nejlépe reagovaly na jejich potieby.

Nékupni chovani je dle Kotlera (Kotler, 2013, 218 s.) ovlivnéno 4 psychologickymi faktory:
motivaci, vnimanim, poznanim a zapamatovanim. Z toho opét vychazi fakt duleZzitosti
znacky, pokud bude znacka natolik silna, ze si ji zakaznik zapamatuje je zde Sance dal§iho

nakupu. Radi se sem vsak i jiné faktory, které ovliviiuji spotiebitele

2.2.3 Model spotrebitelského chovani

Obrazek 4: Model spotiebitelského chovani

Psychologie
spotiebitele
motivace
vnimani
Marketingové Ostatni pLAL LI Proces kupniho Kupni
: : zapamatovani o -
stimuly stimuly rozhodovani rozhodnuti
vyrobky a sluzby ekonomické rozpoznani problému volba vyrobku
cena technologické vyhledani informaci volba znacky
distribuce politické zhodnoceni alternativ volba prodeje
komunikace kulturni nakupni rozhodnuti volba nakupovaného
T ponakupni chovani mnozstvi
Charat';teb':':t;ky nacasovani nakupu
S s zplisob platby
kulturni
spolecenské
osobni

Zdroj: Kotler, 2013, 199 s.

Model zobrazuje proces, ktery vede ke kone¢nému nakupu. Marketingové stimuly lze
vnimat jako 4P Cili marketingovy mix (product, price, place, promotion). Jedna se o Cast,
kterou ovliviiuje firma. Ve spojeni s ostatnimi stimuly, které zahrnuji napfiklad inflaci,
mzdu, trendy nebo zakony, jiz nelze mluvit o lehce ovlivnitelnych faktorech, ty vsak tvori

celkovy obrazek pro spotiebitele. Zde cekame na odezvu, zda se nakup uskutecni.

23



Marketingovy mix

Jedna se o soubor nastroju, které firma vyuziva k propagaci svych produkti ¢i sluzeb. Dnes

je jiz vice modeld, ale nejznaméjsim je model 4P, se kterym pfisel pan Edmund McCarthy:

- Produkt —jedna se souhrn vSech vlastnosti produktu ¢i sluzby. Zahrnuje naptiklad
znacku, kvalitu, baleni, design, zaruku ¢i doplitkkové sluzby.

- Cena — udava cenu produktu & sluzby, kterou zakaznik zaplati. Radi se sem, ale
i slevy, balicky vyhod, kde mize byt napiiklad délka splatnosti ¢i moznost
splatek atd..

- Distribuce — kde produkt ¢i sluzbu nalezneme, zda se prodava pouze online ¢i
v kamennych obchodech, avSak patii sem i1 jakym zpusobem je balicek
skladovan, ¢&i jeho samotné doruéeni (Zasilkovna, PPL, Ceska Posta..)

- Propagace — jsou to komunika¢ni kanaly, kde se produkt ¢i sluzba zviditeliuje,
neni to jen pfima reklama v televizi i na internetu, jsou to i rizna partnerstvi ¢i

spoleCenské akce.

Vznika zde model ¢erné skrinky. V dnesni dobé technologie a védy neni jiz skoro nic
nemozné, aviak predvidat nakupni chovani je stale nemozné. Cerna skiiiika predstavuje
mysl zakaznika, na kterou maji vliv vyse popsané faktory. Jde o smér pohledu na nakupni
chovani spotiebiteltl zalozeny na vztahu: podnét — Cerna skiinka — reakce, kdy Cerna skiinka
predstavuje interakci predispozic spottebitele k urcitému kupnimu rozhodovani s tim, ze na

soucasné na rozhodovaci proces pusobi i okolni podnéty. (Vysekalova, 2011, str. 38).

Na obrazku 4 jsou zobrazeny dalsi faktory ovlivilyjici rozhodujici proces kupujiciho. Ty
rozdelujeme na kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Z praxe je znamo, ze kulturni

se fadi mezi ty nejvice zakofenéné.

Kulturni faktory a kultura samotné je zakladnim urcujicim faktorem pfani a chovani
jedince. Skrze rodinu a dal§i hlavni instituce jsme vychovavani a vystaveni hodnotam,
uspech, efektivita, vzdélani (Kotler, 2013, str. 189). To znamena ze dité, které vyrostlo
v Americe bude mit jiné hodnoty nez Ceské déti. Subkultury byvaji ur€eny narodnosti,
nabozenstvim, rasovymi skupinami a geografickymi regiony. (Kotler, 2013, str. 190).
Mnohdy tfeba nabozenstvi je hlavnim divodem neuskutecnéni nakupu, vira jedinci nedovoli

dany produkt potidit.
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Spolecenské faktory se skladaji z referencnich skupin, to jsou takové skupiny, které maji
piimy ¢i nepiimy vliv na ¢lovéka, z rodiny, spoleCenskych roli a statust, postaveni jedince
ve spolecnosti je pfirozenou potiebou, dle riznych roli a statutd se potieby v nasem zivoté

méni.

Osobni faktory, kam spada jedinec jako takovy, tudiz ve€k, pohlavi, zivotna styl,
zaméstnani, osobnost, styl, hodnoty a mnoho jiného. Zde se propisuje zacileni, napfiklad
student vysoké Skoly, ktery ma brigddu a bydli spolecné s 2 kamarady nejspiSe nebude

nakupovat bio potraviny, pokud to vSak nejsou jeho hodnoty.

Psychologické faktory tvoii motivace, vnimani, poznani a pamét. Motivace je rozdélovana
dle raznych teorii, avSak za nejzasadnéjsi se da povazovat Maslowova motivacni teorie. Ta

totiz spojuje vSechny 4 faktory. Lidé vnimaji jiné potreby dle pilite, kterého v zivoté dosahli.

Obrazek 5: Maslowova pyramida potieb

potieby
seberealizace
(osobniho rozvoje
a realizace)

potreby uznani
(sebedicta, uznani, postaveni)

3 spolecenské potieby

(pocit, Ze clovék nékam patfi, laska)

2 potieby bezpedi
(bezpeénost, ochrana)

1 fyziologické potieby
(potrava, voda, pristfesi)

Zdroj: Kotler, 2013, str. 199

V procesu rozhodovani lze pozorovat sbér informaci, ktery probiha rGznymi zpusoby.
Prikladem sbirani dat je ROPO efekt (Research Online, Purchase Offline). RozSifeny je
hlavné v poslednich letech, kdy se zmnohonasobil trh. Jeden produkt nalezneme od vice
dodavatell za razné ceny, do rozhodovaciho procesu vstupuji 1 jiné faktory jako je doba

dodéni, cena doruceni, zaruka, slevy atd.. Aby zakaznik ziskal, co nejvyhodnéjsi nabidku,

25



probiha sbér dostupnych informaci pfevazné online, spadaji sem nejcastéji recenze ¢i prave
dostupnost a cena. Nasledné dle nasbiranych dat probiha nakup produktu.
Firmy se tedy snazi vytvofit produktu prestizni jméno skrze recenze. Tvoii kampané€ pro
povzbuzeni téchto faktort napiiklad pfi zadani recenze dostane zakaznik slevu na dalsi

nakup.

2.3 Vize a mise

V navaznosti na predchozi kapitoly vSechny spojuje jedna véc a tou je smér. Firma musi mit
jasné stanovenou vizi, ¢eho chce dosahnout, jaka chce byt. Nasledné se na tuto vizi vytvari
strategie, jak ji dosdhnout. To se da také nazvat poslanim, kdy mise neboli poslani
,vyjadiuje a zduvodiuje smysl existence podniku® (Zamazalova, 2009, s. 107). Z toho

vyplyva, ze na sebe tyto kroky navazuji.

23.1.1 Vize

Vizi se rozumi cil, kam dana firma sméfuje veskerou ¢innost. Zabyva se budoucnosti
podniku, je pfitomna urcita idealizace kone¢ného stavu. Dle Jakubikové (2005, str. 15) ma
vize tfi zékladni cile:

- vyjasnit obecny smér,

- motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem,

- ucinné koordinovat usili mnoha lidi.

Dale by méla byt jasna a snadno pochopitelnd, nejen pro vedeni ¢i zaméstnance, ale i pro
spotiebitele. Zde se rodi pocatek image firmy. To znamend, ze by méla byt lehce
komunikovatelna. V neposledni fadé nesmi byt nedosazitelna. Jak, ale firma pozna, ze ma
spravné nastavenou vizi? Jelikoz se dale vyuziva ke strategickému planovani, promitne se,
zda je mozné nékdy idealu dosahnout. Prevede se tedy to dilCich cild, které se mohou
vytvaret dle SMART cilt, to znamena, Ze jsou:

Specific (specifické),

Measurable (méfitelné),

Achievable (dosazitelné),

Real (realné),

Timely (¢asové ohraniené).
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Kone¢ny stav je snadno pochopitelny vyrok. Vize firmy Decathlon je délat sport
dostupnéjsim. Chtéji tim predat, ze prodavaji levné sportovni vybaveni, aby se kazdy mohl

pohybu vénovat bez finan¢niho omezeni.

2.3.1.2 Mise

Je poslani, kterym firma usiluje o naplnéni své vize, to pak dale Sifi mezi manazery,
zameéstnance a mnohdy 1 zakazniky. Zamazalova (2009, str. 107-109) tvrdi, ze je definovano
predev§im pro potieby zakaznika, skrze to je zde popsano, jak chce byt firma vidéna a jak

toho chce dosahnout.

Kotler tvrdi (2013, str. 70), Ze pro spravné poslani, je tfeba si odpovédet na otazky Petera
Druckera: Co je nasim podnikdnim? Kdo je zakaznik? Co ma pro zakaznika hodnotu? Co
bude k nasim podnikanim? Co by mélo byt nasim podnikani?. Autorka Jakubikova (2008,
str. 22) dopliuje, ze se musi vzit v potaz jeste: historii firmy, soucasné preference majitelq,
faktory wvné&jSiho prostiedi, zdroje firmy, které umoziuji specifické vymezeni

poslani,vymezeni ucelu existence firmy pfi vyuziti jejich schopno

Z toho vyplyva, ze je dulezité se na firmu divat jako na celek a vnimat nejen vnitini, ale i

vnéj$i prostiedi podniku.

2.4 Budovani znacky

Z predchozich kapitol vyplyva, ze ma znacka mnohem vétsi vyznam pro zékaznika nez
samotnou firmu. Informuje o hodnotach, znacky, ale 1 daného produktu. Znacka je to, co
prodava, protoze v dnesni dobé€ si spotiebitel mize vybrat jednu véc od 20 riznych firem,
proto je dulezité k budovani znacky pfistupovat s vaznosti. Diky silné znacce 1ze zvySovat
cenu produktu, luxusni zbozi je zdarnym ptikladem, §vadlena vezme stejnou bavinu, z té
usije triko, na néj nasledné nasije cedulku Louis Vuitton a na druhé H&M. Slozenim se jedna
o stejné triko, poslouzi uplné stejn€, ale jedno stoji 200 korun a druhé 2000 korun, a to jen

kvuli znadce.
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Budovani silné obchodni znacky — tedy takové, ktera prilaka zajem zakazniki a vérnost tim,
ze vytvori nabidku hodnoty a zaklad pro vztah snimi — vyzaduje jasnou a efektivni
specifikaci identity znacky a jeji pozice. (Aaker, 2003, str. 297)

To znamena, Ze je nezbytnou nutnosti prostudovat si identitu znacky a positioning a dale to
vyuzit v praxi. Protoze budovani znacky je jednim z 8 strategii rastu dle Kotlera. Ten tvrdi,
ze chce-li firma vybudovat urcitou reputaci, a to takovou, ktera znaci silu a stabilitu na trhu,
je zapotiebi, aby spoleCnost cilen€ zvySovala povédomi o znacce. (Kotler, 2013, str. 69). Jak
a co zahrnout do budovani silné znacky piiblizuje Aaker ve své smérnici. (Aaker, 2003, str.
296)

Ta se sklada z 10 atributt, které dle ného ovliviiuji budovani znacky.
1. Identita znacky, jiz zde zminované téma ve stejnojmenné kapitole. Je dalezité zvazit
znacku jako osobu, organizaci, symbol a vyrobek. Stim se dale pracuje dle

segmentace trhu a potfeb zdkaznika. Vice viz. kapitola Identita firmy.

2. Nabidka hodnoty, diraz na funkcni a emocni aspekt znacky. Pochopenim vztahu

mezi firmou a zakaznikem je kli¢ové.

3. Pozice znacky, kam produkt zaradit a dle toho pfipravit komunikacni plan.

4. Provedeni, realizace komunika¢niho planu musi byt nastavena, tak aby byla

dlouhodoba. Béhem toho je dobré provadét reflexi a s tim dale pracovat.

5. Konzistence v Case, jak jiz bylo zmifiovano loga, slogany a dalsi prvky se mohou

meénit, nemélo by to byt, ale néjak Casté a vzdy by se méla zachovat hlavni myS§lenka.
6. Systém znacek, nabizi-li firma vice produktl, zafazeni do produktového portfolia,
z kterého dale vyplivaji vztahy a odliSnosti mezi sebou a oproti konkurenci. Tim se
ziska dal$i hodnota znacky.
7. Vyuziti znacky, se vSemi zjiSténymi udaji se da pracovat, aby nezanikl jejich

potencial.
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8. Monitorovani hodnoty znacky, sledovanim dosahi znacky v Case, jeji znalosti,
vnimané kvality a zakaznické vérnosti. Nasledné se zaméii na obdobi, kdy tyto

oblasti nebyly naplnény a proc.

9. Odpovédnost za znacku, firma by méla mit povérenou osobu, které se bude zabyvat

tvorbou identity, sledovat jeji vyvoj a koordinovat budouci kroky.

10. Investujte do znacek, i v pfipadé nenaplnéni financnich cild, je dalezité pokrac¢ovat

v investovani do marketingovych strategii.

Kotler ve svych strategiich autora jesté dopliiuje a 8 otazek, na kterymi se ma firma pfi
budovani zamyslet. (Kotler, 2011, str. 72). Jak vybudovani silné znacky zvysuje ristovy
potencional spolecnosti? L.ze znacku vybudovat za kazdou cenu? Jaké prvky tvori znacku
spoleCnosti? Jaké jsou poznavaci rysy silné znacky? Jaké jsou hlavni nastroje vybudovani
znacky? Nakolik 1ze dosah znacky rozsifit, nez ji timto zbavime veSkerého vyznamu? Jak
muzeS nas zjistit, zda hodnota znacky stoupa, ¢i klesa? Jaky vliv chytani technology na

vybudovani a zafizeni znacky?

Silné znacka se zahadné neobjevi na trhu, z té€chto tvrzeni je patrné, Ze se jedna o dlouhodoby
proces. VétSina manazert firmy ji bere na lehkou vahu, ale pokud by byli dostatecné

informovani, jejich uspéchy by mohly byt mnohonasobné.

2.4.1.1 Zavedeni

K planovani budovani znacky se vyuziva strategickych pland, které se vSak promitaji do
dlouhodobého planovani a to, protoze se lze adaptovat a vyuzit pfilezitosti v rychle ménicim
se prostiedi.

Dle Kotlera (2007, str 88.) se planovani sklada ze 4 asti, z analyzy, planovani, realizace a
kontroly. V tomto tvrzeni se shoduje spolecné s Aakerem (2003, str 155), ktery na tomto

konceptu postavil model pro planovani identity znacky viz. obrazek 6.
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2.4.1.2 Analyza zékaznika

Aby byly pochopeny potieby zakaznika, je nutno ho nejdiive poradné poznat. Vyuziti neni
pouze v budovani znacCky ¢i marketingové strategii, ale lze ziskat i1 zpétnou vazbu pro
inovace.

K analyze se vyuziva napiiklad persona, jedna se o detailni pfedstavu idealniho zakaznika.
Muze se prizpusobovat dle potieby, ale nejCast€ji v ni lze nalézt jméno, veék, pohlavi,
dosazené vzdélani, bydli§té, zaméstnani a piijmy, zaliby, dosazené zivotni cile, hodnoty
v zivoté a mnoho dalsiho.

Pti priblizeni zédkaznika Ize ptejit na hloubkové rozhovory, voli se otazky, které pomohou
ziskat potebné informace. Pro vypovidajici udaje je vhodné zvolit rizné respondenty, ktefi

ani nemusi byt nasi cilovou skupinou.

2.4.1.3 Analyza konkurence

Vytvati se, aby se nasla pfilezitost pro identifikaci a rozvoj konkurenéni vyhody. Zjistuje
se, zda je vibec n¢jaka potfeba se odliSit a vjakém rozsahu musi probihat nasledny
monitoring. Nejdfive se vyberou kritéria pro porovnavani, dale se hledaji firmy a popisuji se
jednotliva kritéria konkurenta.
Priklad kritérii:

- produkt (material, funkcnost, vzhled),

- lokalita,

- cena,

- kvalita,

- dopliikkové sluzby,

- zakaznicky servis a mnoho dalsiho.

2.4.1.4 Analyza vnitfniho prostiedi podniku

Stejné jako u analyzy zakaznika a konkurence, je nutnosti znat firmu. Zkoumaji se hodnoty,
vize, produkty, hledaji se silné a slabé stranky. To vede k lepSimu nastaveni strategii a
k prevenci hrozeb.

Idedlnim a velmi jednoduchym nastrojem pro tuto potfebu je SWOT analyza (obrazek 7).
Sklada se ze silnich stranek (strenght), slabych stranek (weak), pfilezitosti (opportunities) a
hrozeb (threats).

30



Obrazek 6: Model pro planovani identity znacky

Analyza zakaznika -
* Trendy

* Motivace

* Nenaplnéné potieby -
* Segmentace

Analyza konkurence -

* Obraz/identita znacky
* Silné stranky, strategie
* Slabiny

STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY

Vlastni analyza -

* Stavajici obraz znacky
* Tradice znacky

* Silné stranky / vyhody
* Hodnoty organizace

v

SYSTEM IDENTITY ZNACKY

IDENTITA ZNACKY

Roziirené

Znatka jako

Znacka jako Znacka jako osoba  Znatka jako
P i 9. Osobnost symbol
1. Sortiment 7. Vlastnosti orga- (opravdovy, 11. Vizualni
2. Vlastnosti nizace (inovace, energeticky, provedeni
vyrobku zajem o zadkaz- uptimny) a metafory
3. Kvalita/hodnota nika, davéry- 10. Vztah znatka -  12. Tradice znatky
4. Vyuziti vyrobku hodnost) zakaznik (pfi-
S. Uzivatelé 8. Mistni vs tel, radce)
6. Zemé plvodu globalni
* nabidka * Funkéni * Pozitek
hodnoty pozitky sebevyja- ™
 vérohodnost * Emodni dfeni Podporuje dali! znatky
pozitky
| VZTAH ZNACKA - ZAKAZNIK

v

SYSTEM NAPLNENI IDENTITY ZNACKY

POZICE ZNACKY

« Podskupina identity znacka * Ma byt aktivné sdélovana
a nabidky hodnoty

« Zaméfeni na cilové publikum

« Poskytuje vyhodu proti konkurenci

v

PROVEDENI
Symboly a metafory

Vytvaii alternativy

Testovani

MONITOROVANI

—

Zdroj: (Aaker, 2003, str 15-5)

Obrazek 7: SWOT Analyza

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skute¢nosti,
které prinaseji vyhody jak zakaznikum,

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobre, nebo ty,

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch

tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku

nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: (Jakubikova, 2013, str. 625)

31




3 Autorska diskuze

Pro¢ je tedy znacka dilezita? Ze spotiebitelského chovani vyplyva, ze nez se zakaznik
rozhodne produkt zakoupit pfedchazi tomu urcity proces. Samotné rozhodnuti firma
neovlivni, snazi se vSak, co nejvice vryt zakaznikovi do paméti, aby pravé ona byla tim
vitézem.

Jedna se o strategii, ktera zacina uz pii zakladani firmy a vymysleni produktu ¢i sluzby,
jinymi slovy se strategie fesi u zrodu znacky. Musi byt jasna vize a mise znacky, praveé tento
krok urci, do jaké mary se bude znacka liSit od ostatnich. Tuto myS$lenku nasledné firma
prodava jako pridanou hodnotu, spolecné slogem, sloganem a mnohdy i ambasadorem
znadky. Zakaznik si vytvaii asociace, ty podporuji znalost a vémost zna¢ce. Cim osobn&jsi
a specifiCt&jsi jsou, tim mensi je pravdépodobnost, ze zakaznik ptejde ke konkurenci. Emoce
jsou jednim z klicovych atributii. Produkt musi byt pro zakaznika sexy, aby jeho potieba si
ho poftidit byla, co nejsilnési. To lze podpofit identitou znacky, samotny produkt se zabali
do slusivého obalu, aby budil dojem luxusu a prestize a ve spojeni se socialnim postaveni si
zakaznik radéji trochu prtiplati, aby budoval svou vlasti image prave timto nakupem.
Faktory pfi rozhodovani jsou totiz kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické. Spravné
vybrana cilova skupina je klicovou. M¢la by se zohlediiovat nejen potieba zakaznika, ale 1
jeho zaméstnani, narodnost ¢i nabozenstvi, pro co nejsilngsi poutu. Z toho vyplyva, ze
pokud produkt ma cilit na studenty, jejich pfijem je zde rozhodujici, kvalita jiz nebude tak
dulezita, protoze se snazi spiSe udrzet s trendy ze svéta a ty se, co tyden méni. Tudiz cilem
image znacky bude trendy. Ziska-li si znacka zakaznika, mize zkoumat dalsi faktory, které
pouzije pro svij rozvoj. Napiiklad v jaky Cas zakaznik nakup uskutecnil, zda si informace
zjistil pred uskute¢nénim nakupu, odkud se o znacce dozveédél. Tyto data se dale zpracuji a
implementuji do strategii.

Z toho tedy vyplyva, ze se jedna o neustale vyvijejici se proces, na ktery se béhem fungovani
znacky reflektuje pro co nejlepsi vysledky. Silna znacka jde ruku v ruce s postavenim na
trhu, a to vede k vys§im ziskim. Proto by firmy nemély toto téma nejen ve svych zacatcich
podcenit a vénovat mu dostatek ¢asu a financi. Znacku utvafi i dany produkt, ktery se sklada

z jednotlivych slozek jako je cena, kvalita, obal, dostupnost, distribuce, zaruka.
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4 Cil prace a metodika

4.1

Cil

Cilem bakalarské prace je vymezit rozhodujici determinanty kupniho chovani spotiebitele,

zejména posoudit vliv znacky na kupni rozhodovaci proces a doporucit mozné postupy pro

zvySeni povédomi o vybrané znacce v oboru odévnictvi.

Dil¢i cile

Charakterizovat vybranou znacku a popsat prvky znacky.

Zjistit ptfimou konkurenci znacky.

Komparace konkurence.

Zjistit rozhodujici determinanty pii nakupu.

Zjistit hlavni rozhodujici determinant pii nakupu.

Z dat ziskanych z vlastni prace navrhnout kroky pro zlepSeni a zvyseni povédomi o

znacce.

Ze zavéru odbornych vychodisek jsem vyvodila hypotézu Cislo 2 (H2), z charakteristiky

podniku a dostupnych dat se vytvotila hypotéza ¢islo 1 (H1).

H1: Predpokladame, ze stalym zakaznikem znacky Sadalsuud House je Zena, ve véku 19 —

25 let s m&sinim piijem zhurba 25 tisic. Zena je studentou vysoké $koly & zamdstnancem

a o znacce se dozvédeéla skrze socialni sité.

H2: Ptedpokladame, ze pokud zékaznik vybira produkt zvazuje predevsim cenu, kvalitu a

nasledné znacku. Tyto 3 faktory pro n€j budou klicové.

4.2

Metodika

V casti vlastni prace bude predstavena vybrand znacka Sadalsuud House, budou
popsany jednotlivé prvky znacky a zhodnoti se do jaké miry se shoduji s odnornymi
vychodisky. Nasledn¢ bude vyuzita Sablona struktura marketingového mixu, ktera
bude slouzit, jako audit znacky, ktery popise produkt, jeho cenu, distribu¢ni kanaly a

komunikaci. Bude nalzena pifima konkurence znacky Sadalsuud House, nasledné bude
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popsana a vyhodnocena za pomoci hodnotici tabulky. V té budou zminény jednotlivé
prvky a budou vyhodnocovany dle scoring modelu. Poté bude provedeno dotaznikové
Setfeni ve 2 fazich, nejdfive budou osloveni vybrani respondetni, dle H1, ktera se timto
Setfenim bud’ potvrdi a nebo vyvrati. Zde bude osloveneno 30 zen ve véku 18 . 25 let,
které u znaCky Sadalsuud House provedly minimalné 3 nakupy. Druha cast
dotaznikového Setfeni bude jiz s nahodilymi se 172 respondenty, zde bude ziskana
odpoveéd na otazku, jaky je rozhodujici determinant pro zdkaznika. Zde bude pouzita
i hodnotici skala, aby se zjistilo poradi jednotlivych prvku, pro zakaznika, které na néj
maji vliv. Z tohoto dotazniku nasledné bude proveden strukturovany rozhovor
s nahodilymi respondenty, aby ovéfil tvrzeni, které vyjde z dotaznikového Setfeni.
Rozhovor bude opét probihat s nahodilymi respondenty. Budou provadény s 10
respondenty, strukturovany rozhovor bide obsahovat 5 otazek otazek, na které
repondent bude bud’ odpovidat ¢i hodnotit na Skale 1 — 10. Ze vSech ziskanych dat

budou navrzeny kroky pro zlepSeni, které povedou ke zvyseni povédomi o znacce.

34



5 Vlastni prace

5.1 Charakteristika vybrané znacky

Sadalsuud House je mddni znacka se zaméfenim na rucni vyrobu odéva pro zeny a muze.
Zaméteni této znacky je prevazné na teplakové soupravy. AvSak své kolekce dopliuje o
trika, kalhoty, kosilové sety i obleCky pro psy. Znacka chce vytvaret nadcasové kousky
z hlediska udrzitelnosti. Snazi se propojit tradi¢ni a moderni prvky, aby 1 mikina vypadala
elegantné.

Znacka Sadalsuud House byla zalozena roku 2020, neni to tedy, tak davno. Zakladatelka
znacky Nela Zoe Holanova ma vystudovanou prestizni vysokou S$kolu v Londyné
(Institutomarangoni — School Fashion & Design). Zde se setkala s pfedmétem udrzitelna
znacka, ktery ji nadale inspiroval pro vytvoreni své lokalni znaCky. Produkty se pysni
kvalitnimi ¢eskymi latkami, jsou Sity pfimo v Praze a samotny proces spada praveé pod Nelu
a dalsi 2 svadleny. Touto cestou se snazi snizit uhlikovou stopu produktu, na co nejnizsi. Pro
pracovni a distribucni Gcely vznikl ateliér znacky, ktery se nachdzi na adrese Spalena 51
Praha 1, ten slouzi pro $iti jedineénych kouskt a pro osobni odbér objednavek. Dale se
vyuziva pii tvorbé véci na miru.

Prvnim produktem byla praveé mikina, ktera je i nyni hlavni hvézdou v kolekci. Hlavnich
kolekci bylo k unoru 2023 celkem 9. AvSak béhem roku byvaji vedlejsi limitované edice ke

specialnim prilezitostem jako je Halloween ¢i Valentyn.

5.1.1 Mise a vize

Hlavni vizi pro znacku je vytvofit obleceni, které bude pohodlné, kvalitni, nadCasové a
udrzitelné. Pomoci mikiny doptat spottebiteli pocit mista bezpeci, kousek, se kterym si spoji
pfijemné vzpominky a bude se rad vracet. Chce také predat dulezitou myslenku praveé
udrzitelnosti. Mise podniku je odbér vyhradné lokalnich materialti véetné celého zpracovani.
Doprat zakaznikiim kvalitni a osobni pfistup. Pokud by vSe toto mélo byt shrnuto do par

slov, byly by to: pohodli, kvalita, luxus, bezpeci, zazitek.
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5.1.2 Prvky znacky

5.1.2.1 Nazev

Sadalsuud House neni zrovna typickym nazvem, ktery by na prvni pohled prozradi néjaké
informace o znacce. Sadalsuud je arabsky nazev pro hvézdu, ktera vychazi se Sluncem po
konci zimi. Je tedy spojovana s pfichodem jara, jeji prezdivka je ,the luckiest of the
luckiest “, nejStasnéjsi z nejSt'astnéjSich. Déle se jedna o nejsasné€jsi hvézdu ze souvézdi
Vodnafte, coz je znameni horoskopu zakladatelky. Tedy na prvni pohled nic neftikajici nazev
ma v sobé& skrytou milou myslenku. Avsak dle autor by mél byt nazev jednoduse spojitelny

se znackou a mél by vypovidat jeji plnéni.
5.1.2.2 Logo

Logo (viz obrazek €. 8) je odvozeno od nazvu. Jedna se o jednoduché logo, které pii pohledu
pfipomina mraky, je mozné, ze se tim odkazuje na mékkost a tim na své jedinecné a piijemné

latky, z kterych je obleCeni vyrabéno. Logo je od roku 2021 opatieno ochrannou znamkou.

Obrazek 8: Logo znacky Sadalsuud House

SpdalSudl

House

2020

Zdroj: https://isdv.upv.cz/webapp/!resdb.oza.frm

5.1.2.3 Slogan

Zde se opirame o vizi podniku, sloganem znacky je ,, The luxury of comfort™ — luxus pohodli,
opé€t odrazi hlavni myS§lenku znacky a spojuje, hlavni prvky produktu, aby zakaznik véde¢l,

co pii nakupu ziskava. Tento slogan je vétSinou soucasti jednotlivych kouski kolekce.
5.1.3 Audit znacky

Pro blizsi popis znacky byla zvolena Sablona marketingového mixu, pfesnéji 4P, ten totiz
popisyje produkt, cenu, distribuci a propagace. Byl upraven do verze produkt, cena,

distribucni kanaly a komunikace.
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5.1.3.1 Produkt

Hlavnim produktem znacky Sadalsuud House je obleCeni a predevsim mikiny. Vychazji po
soupravach v riznych variantach, ty jsou vzdy soucasti urcité kolekce. Mikina je vyrabéna
ve tiech provedenich: The Comfort zone, coz je velmi volna a objemna mikina s kapuci,
dalsi varianta je Pettite, jedna se o zmenSenou verzi prvni mikiny a posledni verzi je crew
neck — tedy minika bez kapuce.

Mikiny tvoii zhruba 70% piijmt znacky Sadalsuud House. Mikiny jsou vyrabény z kvalitni
bavlny, které maji certifikat Oeko-Tex® (tj. material bez pfitomnosti Skodlivych latek). Jsou
vyrabény v UNI velikosti, ale dle domluvy jde mikina personalizovat na prani. Zaroven je
zde sluzba oprav, pokud by se s kouskem néco stalo, v ateliéru Vam mikinu opravi. Soucasti

je vysivka loga a sloganu.

Mikiny jsou dopliiovany o teplaky a trika ve stejnych barvach, ty v§ak nemusi byt soucasti
kazdé kolekce.
Obrazek 9: Mikina The Comfort zone

Zdroj: https://sadalsuudhouse.com/product/the-hoodie-grey/?
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5.1.3.2 Cena

Ceny mikin se lisi dle modelq, ty se skladaji ze slozek jako kvalitni nezavadny material,
ruéni prace, kam spada nejen Siti mikiny, ale nasledné vysivani loga, ¢i nadstandartni
dolpnlpvé sluzby. Cena modelu the comfort zone je 3 490,- cena zbylych modelt je 2 990, .
Jelikoz se jedna o vyssi potizovaci cenu, je nutné k produktu prodat piibéh, ktery za
kazdym kouskem stoji, coZ se zna¢ce s narastajicimi zakazniky dafi. Ceny jsou stalé a
nevznikaji slevy, ani rizné slevové akce, hlavnim divodem je, ze cenotvorba je
vytviorena, tak, aby byla pokryta veskera prace a pridané hodnoty produktu. Pokud by se
cena snizila produkt by nebyl ziskovy.

5.1.3.3 Distribu¢ni kanaly

Znacka Sadalsuud House vyuziva 2 distribucni cesty, prvnim je osobni prodej a druhym
jsou zasilkové sluzby. Jak jsem zmifiovala v popisu, znacka Sadalsuud House ma sviij
vlastni atelirét na Praze 1, zde je mozné produkt po domluvé vyzkouset a i zakoupit.
Ateliér nema presné dané oteviraci hodiny, protoze slouzi i jako pracovisté. Zde se zaroven
vytvarti i kousky na miru, které znacka také nabizi. Objednavky je mozné vytvorit
prostiednictvim eshopu, kde k zaslani je vyuZivana Zasilkovna &i Ceska posta, dle potieb
zakaznika. Eshop vzhledem pfipomina diim, kazda kolekce ma svou vlastni mistnost dle
barvy. Je zde mozné naleznout vsak 1 informace o produktech, o vizi znacky, poslani ¢i
kontakty.

Znacka by méla do budoucna v planu se rozrust i do zahranici, kde by byl ateliér na
podobném principu. A co se objednavek tyce, jelikoz se jedna opravdu o osobni pifistup,

zasilaji objednavky po celém svété.
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Obrazek 10: Vzhled webu Sadalsuud House
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Zdroj: https://sadalsuudhouse.com

5.1.3.4 Komunikace

Propagace

K propagaci produktli jsou nejcastéji vyuzivany socialni sité, predevsim Instagram a Tik Tok
(viz. obrazek 11 a 12). Socialni sité€ jsou vSak primarnim zdrojem propagace. Funguji na
principu naladovych boardi (mood bordy), které jsou aktualn€ velmi popularnimi. Znacka

sl je jista svou image a vi, jak jednotlivé prvky propojit, to se projevuje napfic vSemi spektry.
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Obrazek 11: Instagram
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Obrazek: TikTok
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Majitelka znacky jiz podala nékolik rozhovort a byla soucasti i znamého ¢eského podcastu,
jeji znacka byla zminovana napiiklad v ¢asopisu Elle ¢i na webu VOGUE CS, kdy se oba
Casopisy zabyvaji pravé modou. K propagaci jsou vyuzivany i1 spoleCenské akce jako
napfiklad tradi¢ni filmovy festival v Karlovych Varech, kam znacka Sadalsuud oblékla
znamou influencerku.

Osobni prodej

Mezi komunikacni cesty patii i osobni prodej, k nému dochazi pravé ve zminovaném
ateliéru. AC domluveni terminu pfedem muze byt stézeni je vSak touto cestou zajisténa 100%
osoby, ktera Vam pomaha. Tou je pravé sama majitelka znacky, jelikoz se vénuje jen Vam,
mate pocit jedine¢nosti a vyjimecnosti. Ke kazdému kousku Vam tfekne jeho pfibeh, véetné

materiall ¢i jak design navrhovala, nakup ziska uplné jiny rozmér.

5.2 Popis lokalniho trhu

Trh s obleenim v Ceské republice je i jako v jinych zemich velmi rozmanity. Setkavaji se
zde zahrani¢ni znacky, které zde maji pobocky, ale i znacky lokalni, které vznikaji prave
v Cesku. Vétsinou se jedna o mensi firmy, které se teprve snazi urvat své misto na zdejsim
trhu a expanze je jednim z cilti. Obleceni zde nabizené je od volnocasového pres sportovni
az po spodni pradlo, meze se nekladou. Z hodnot dostupnych z roku 2021, kdy hodnota
¢eského trhu odévnictvi byla 86,5 miliard korun, které zahrnovaly kamenné obchody 1
eshopy. Kdy z dostupnych dat na Ceském statistickém tfadé se v roce 2021v Ceské
republice vyprodukovalo pres 13 800 000 kusti obleceni, zahrnujic pracovni odévy,
puncochy, kalhoty ¢i hackované a pletené kusy obleceni. Je to zhruba 0,7%
vyprodukovanych produkti z celého svéta. Mezi nejvétsi prodejce v modnim odvetvi
muzeme povazovat znacky ZARA, H&M, Calvin Klein, Tom Tailor a mnoho dalsich. Z e-

commerce sféry patii mezi velikany znacky jako AboutYou, Zalando, Zoot.

5.3 Analyza konkurentu

Pro zjisténi konkurencni vyhody ¢i naopak nevyhody byla vypracovana analyza konkurentt.
Zam¢éteni bylo na konkurenci pfimou, protoze jind data by nebyla dostate¢né vypovidajici.
Byly vybrany znacky, které se zamétuji na kvalitni materialy, runi vyrobu, kterd je

realizovana v CR a zaroveii jsou si vzhledem produktd podobné. Hledaji se odpovédi na 4
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hlavni otazky, Kdo je konkurence a jak se chova? Jaké produkty nabizi a jak je distribuje?

Jaka je cena mikin? V ¢em je konkurence lepsi a horsi?

5.3.1 Identifikace konkurentu

Vanda Janda

Jedna se o znacku, kterou provozuje Vanda Jandov4, je zde modni navrhatkou a jeji produkty
zahrnuji tricka, teplaky, kratasy, mikiny Cepice a mnoho dal§iho. Znacka je zamétrena na
mladistvé zakazniky a jde to poznat skrze styl, ktery znacka vyuziva. Zaroven se jiz povazuje
za znacku prestizni, protoze se jeji kolekce objevuji na Ceském tydnu mody. Jeji produkty
jsou vyrabény z baviny je zde vSak i pfimés jinych materialt. Z dostupnych informaci na
webu neni patrné, zda jsou produkty ity piimo v CR. K prodeji vyuZivaji hlavné e-shop a
ateliér je vefejnosti spiSe nepfistupny. Propagace znacky je skrze socialni sit€ avSak zde neni
takovy daraz. Feed téchto socialni siti je pro oko libivy, avSak o propagaci se staraji spise
modni prehlidky jako je prave Mercedes Benz Fashion Week ¢i oblékani zndmych osobnosti
na vyznamné udalosti. Mikiny se pohybuji od 3 700,- az do 4 800,-. Produkti je vSak
v nabidce nesmirné mnoho od rohozek do bytu az po vec€erni roby. Znacka funguje na
kolekcich. Nevyhodu znacky vidim hlavné v neptehlednosti webu, jelikoz se jedna o hlavni
distribu¢ni kanal mél by byt snadno uzivatelny. Naopak vyhodou vidim jiz del$i ptisobeni
na trhu a prestiz znacky spojenou s modnimi udalostmi.

Obrazek 13: Vanda Janda mikina

el &

Zdroj: https://www.vandajanda.com/full-time-diva-hotel-hoodie/
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By Greyson

Tato znacka je stejn€ jako mnou vybrana zameétena hlavné na udrzitelnost a lokalni vyrobu,
je to viditelné hned pii otevieni webu, kdy na Véas tato informace vypadne v prvnich
vtefinach. Vzdélavaji své zakazniky o materialech jejich produkti. Tuto myslenku predava
i skrze socialni sité a stavi si na tom svij piibéh. Ve svém portfoliu maji mikiny, trika, svetry
¢i Saty. Opét je zde hlavnim distribu¢nim kanalem e-shop, ktery je velice jednoduchy a
prehledny, avSak je mozna az nudny. To vSak vynahrazuji interaktivni socialni sit€, kde
seznamuji zakaznika s produkty, jejich materidly a mnoho jiného. Cena mikiny, ktera je
velmi podobna stfihu the Crewneck od znacky Sadalsuud House je 2190,- . Vyhodou je tedy
nizs8i cena. Negativni je zde fakt, Ze neni dostupny kamenny obchod ¢i ateliér, plus webové
stranky znehodnocuji znacku.

Obrazek 14: By greyson mikina

i
Zdroj: https://www.bygreyson.shop/jaro-leto-2022-2/hoodie-100-organic-grey/

ODIVI

Znacka existuje jiz od roku 2010, avSak sama tvrdi, Ze prosla jakymsi vyvojem a je akutalné
na svém zacatku. Myslenkou firmy je stejné jako u Sadal tvofit pomoci znacky zivotni styl
a co nejvice se s ni propojit a pochopit ji. Materialy jsou dodavany z CR, stejné tak jsou zde
po objednani, aby zamezili zbyte¢nému hromadéni produktti. Dal§imi produkty jsou teplaky,
trika, kalhoty, Saty, které se daji nosit na mnoho zpuisobu, ale i dopliiky do bytu jako jsou

zidle ¢i obrazy na zed’. Cena mikiny je 2 690,- . Distribuce je bud’ prostfednictvim e-shopu,
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ktery je minimaliscticky, ale pro oko velmi vabivy, tak maji i vlastni showroom na Praze 5,
ten je vSak také otevieny az po piedchozi domluvé. Vyhodou znacky je, dlouholetost, je na
trhu jiz 13 let, Siroka nabidka produktt a také davaji zivot starym kouskim. Velmi jasnou
vyhodou je zde ucast kolekce na Mercedes benz Fashion weeku, kde bylo hlavni mySlenkou
prave udrzitelny styl mody. Nevyhodou je vyprodany sortiment, v nabidce je ho docela dost
a neni zde pfidana moznost dotazu ¢i doobjednani.

Obrazek 15: ODIVI mikina

! d

Zdroj: https://www.odivi.cz/product/explorer-hoodie-stone/

K zhodnoceni konkurent byl vyuzit scoring model, kde se kazdému prvku prifadila urcita

hodnota a nastavila se skala pro hodnoceni.

Tabulka 2: Skala hodnoceni konkrentti

Skala hodnoceni 1 2 3

Cena vyrobku pod 4 500 pod 3 500 pod 2 500

Kvalita materiala 80% bavina 90% bavina 100% bavina

Doprava 1 zpUsob dopravy 2 zpUsoby dopravy 3 zpUsoby dopravy
Kamenna pobocka neni ano (otevieno po domluveé) ano (pfesna oteviraci doba)
Propagace pouze 1 socialni sit 2 socialni sité 3 socialni sité

Zpusob platby na e-shopu | 1 varianta 2 varianty 3 varianty

Dosah na socidlnich sitich

(soucet poctu sledujicich

na viech) do 10 000 do 25000 nad 25 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3: Vysledek konkurentti

SadalSuud | Vanda By Greyson | ODIVI

Kritéria hodnoceni 1 2 3 (S) Janda (V) (B) (0)
Cena vyrobku 0,3 Vv S,0 B 0,6 0,3 0,9 0,6
Kvalita material 0,15 V,0 S, B 0,45 0,15 0,45 0,15
Doprava 0,1 B,O Vv S 0,3 0,2 0,1 0,1
Kamenna pobocka 0,2 B S,V,0 0,4 0,4 0,2 0,4
Propagace 0,15 Vv S5,0,B 0,45 0,3 0,45 0,45
Zpusob platby na e-shopu | 0,05 V,B S, 0 0,15 0,05 0,05 0,15
Dosah na socidlnich sitich | 0,05 S,B Vv (0] 0,05 0,1 0,05 0,15
HODNOTA 1 2,4 15 2,2 2

Poradi 1. 4. 2. 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, ze znacCka vySla jako nejlepsi, je tedy mozné fici, ze znacCka je
konkurence schopna a ma potencial. Pokud by chtéla z téchto dostupnych informaci néco
meénit byla by to pravé cena, kde lze jesté konkurenci pfipravit o vyhodu. Cena je druhou
nejvyssi z porovnavanych, je o€ividni, ze lokalni produkty s ru¢ni vyrobou nemohou stat
200 korun, jako ve fast fashion fetézcich, je zde vSak nutné cenu umét odivodnit. Cestou
vize a mise se vydala nejedna znacka, proto je dobfe, ze Sadal svou vizi bere vazné a
pfipravuje dle ni svou strategii. Znacku lze rozsifit o rizné kreativni produkty jako je
napfiklad hrnek na kavu, popelnik nebo stolni budik. Kreativite¢ se meze nekladou, ale u
konkurence byly nabizeny i1 pravé tyto neobvyklé kousky. Zaroveii je zde prostor pro zvyseni

placené propagace, aby se znacka na socialnich siti vice zviditelnila.

5.4 Dotaznikové Setreni

5.4.1 Dotaznik — prvni ¢ast

Jak je zminéno v prvni ¢asti dotaznikového Setfeni je cilem potvrdit ¢i vyvratit hypotézu
¢islo 1, ktera zni nasledovné: piedpokladame, ze stalym zakaznikem znacky Sadalsuud
House je Zena, ve véku 19 — 25 let s m&siénim piijem zhruba 25 tisic. Zena je studentkou
vysoké skoly ¢i zaméstnancem a o znaCce se dozvédéla skrze socialni sit€. Dotaznik byl

zaslan 30 zékaznicim, které uskute¢nily minimalné 3 nakupy. Byl prostfednictvim emailu.

45



Graf 1: Jaky je Vas mési¢ni pfijem?
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Zdroj: Vlatni zpracovani

V prvni kontrolni otdzce, ktera byla polozena ohledné véku se potvrdilo, ze vSechny
ucastnice dotazniku byly zeny ve véku 18 — 25 let. Nasledné byla polozena otazka ohledné
ptijmu, ktera ze 77% potvrdila, Zze dotazujici zeny maji piijem zhruba 20 — 30 tisic mésicné.
Z toho vypliva, Ze na jsme se zaméfili na odpovédi 23 respondentek, které spliiuji popis

v hypotéze.

Graf 2: Jaké je Vase dosazené (Ci aktualné probihajici) vzdélani?

Jaké je Vase dosazené (Ci aktudlné probihajici)

B 87%

M Stfedoskolské  m Vysokoskolské
Zdroj: Vlastni zpracovani
Opét se potvrzuje hypotéza, ze 87% z vybranych respondenti dosahuje vysokoskolského

vzdélani. Coz by odpovidalo, jak véku respondentek, tak jejich mesi¢nimu pfijmu. Ktery se

potvrdil v prvnim grafu.
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Graf 3: Jak jste se o znacce Sadalsuud House dozvédéla ?

Dozvédéla jste se o znacce Sadalsuud House skrze
socialni sité ?
B 5%

B 95%

HAno HNe

V posledni otazce jsme pracovali jiz jen s 20 respondentkami, které z 95% potvrdily, ze se

o znacce dozveédéli skrze socialni sité. To znamena, ze zacileni znacky funguje.

Graf 4:Proc€ se vracite k vyrobktim znacky?
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House?

m11%
B 5%

B 5%

B 42%

21%
H11% = 5%

HKvalita mCena M Design Znacka M Ziruka M Originalita ®UdrZitelnost

Zdroj: Vlatni zpracovani

Zbylych 19 ucastnic jsme se zeptali, pro¢ své nakupy u znacky Sadalsuud House opakuyji.
Nejcetnéjsi odpoveédi byla kvalita produktu, na kterém si 1 samotna znacka stavi skrze lokalni
materialy a rucni vyrobu. Cena produktu je diky tomuto faktoru vyssi, ale stalé zakaznice je

umi ocenit.

5.4.1.1 Vysledky dotaznikového Settent

Tento dotaznik byl vytvoren k overeni hypotézy, zda stalym zédkaznikem je Zena (viz. H1).
Dotazniku se v zacatku ucastnilo 30 Zen, které vSechny uskutecnily minimalné 3 néakupy,
tedy znacka je zaradila na list vérnych zakaznikd. Z dostupnych dat se vyvodila hypotéza,

které méla pomoci ovéfit profil stalého zakaznika, tento profil mize byt dale vyuzivan
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napfiklad pfi tvoreni kampani Ci strategii. Na konci dotazniku zistalo jen 19 Zen, tedy jen
40% dotazovanych spliovalo pozadavky zhypotézy. Zavérem tedy je, ze stalym
zakaznikem je Zena ve veéku 18-25, ale zbyly popis jiz nesedi na vSechny dotazované.
Hypotéza 1 tedy nebyla pravdiva.

Avsak z posledniho grafu lze vyvodit jednotlivé prvky, které jsou rozhodujici pro

zakaznikv nakup.

5.4.2 Dotaznik — ¢ast druha

V druhém dotazniku jsem jiz sbirala informace bez zacileni. Chtéla jsem zjistit, jaky je
rozhodujici prvek pro zékaznika, kdyz nakupuji obleCeni. Jak je z odbornych vychodisek
znamo, na zakaznika pusobi mnoho prvkl, at je to znaCka, kvalita ¢i cena. Kazdy je
individualni a nemtzeme tedy fici, ze takto je to spravné. Za pomoci tohoto dotazniku jsem
se vSak snazila zjistit jaky je rozhodujici faktor praveé v odévnictvi a pro znacku Sadalsuud
House. Tyto informace mohou byt cennymi daty pro znacku a budou tak moc zvazit
preference jiz stavajicich ¢i potencionalnich zakazniki.

Do dotazniku se zapojilo 172 respondentt, z nichz bylo 61% Zen a 39% muzi. Tyto
respondenti byly z nejvétsi casti ve vékovém rozmezi 18 — 24 let, ti tvofili 42%, nasledné
byly dvé vékové skupiny v podobném zastoupeni, 25 — 34 let (25%) a 35 — 44 let (19%)).
Pouze 1 respondent byl ve véku 55 — 64 let. V&kova skupina pod 18 let byla zastoupena 8%
a 5% respondenti bylo ve véku 45-54 let. Ktomuto veékovému rozlozeni doslo
pravdépodobné kvuli raznym stylt osloveni, které bylo skrze socialni sit€, zpravou cCi
osobnim kontaktem. Az 52% znich ma stredoskolské vzdélani, 43% dosahlo
vysokoskolského vzdélani a 5% respondentntt ma zakladni vzdélani. Z téch to udaju lze
vyvodit, ze respondenti byly pfevazné zeny, ve véku 18 — 24 let , se stfedoSkolskym
vzdélanim. Tyto otazky byly spiSe informacni, mohou se vyuzit napiiklad pii marketingové

strategii €1 pfi cenotvorbg.
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Graf 5: Jaké jsou Vase mési¢ni vydaje na obleceni?

Jaké jsou Vase mésicni vydaje na obleceni?
1% H 2%

H 40%
57%

Ha) Méné nez500 K&  mb)500-1000 K¢  m c) 1000-5000 K¢ d) Vice nez 5000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V navaznosti na cenotvorbu jsem chtéla zjistit, jaky je bézny rozpocet zadkaznika. Je to
klicové pii cenotvorbé, jelikoz se jedna o kvalitni vyrobek, ktery je ru¢n€ vyrabén, jeho cena
bez dostateCného vysvétleni mize vypadat vysoka. Nejvétsi skupina respondenti ma
mesic¢ni budget vice nez 5 000 tisic, to by znamenalo, ze si maze poridit 1 kvalitni mikinu
znacky Sadalsuud House a stale mu zbyde skoro polovina jeho budgetu na jiné produkty.

Graf 6: Jaky je pro Vas hlavni faktor pfi vybéru obleceni

Jaky faktor je pro Vas nejdulezitéjsi pri vybéru
obleceni?
H 8%
6% H 22%
H 25%
H 39%
Ha)Kvalita mb)Cena mc)Vzhled nebo trendy d) VyuZitelnost me) Znacka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Touto otazkou jsem se snazila zjistit, co je hlavni prvek, ktery zakaznici hledaji pfi vybéru
obleCeni. AC je poradi v grafu cena, desing a znacka, nejedna se o tak markantni rozdil
v Cislech. Je vSak patrné, ze pravé cena hraje hlavni roli, neni to nic prekvapivého, ze

zakaznik bude chtit nakoupit za co nejnizsi cenu, aby byl vzdy ve vyhod¢.
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Graf 7: Co muaze ovlivnit Vas vybér produktu ?

Co z nize uvedenych by mohlo ovlivnit Vas vybér produktu?

= 13% B 34%
B 242%
M a) Osobni reference nebo doporuceni M b) Online recenze
M c) Slevy d) Dostupnost produktu

Zdroj: Vlatni zpracovani

Touto otazkou jsem chtéla navazat na predchozi, zajimalo mne jestli by se hlavni prvek dal
doplnit ¢i n&jak povzbudit. Jelikoz je zde online recenze na prvnim misté, v zavésu
s osobnim doporucenim je mozné, ze pokud by stavajici zakaznici dostali slevu za recenzi
¢i privedeného zakaznika, mohl by se zvysit prodej a povédomi o znacCce. Recenze by
nemusely byt pouze vyménou za slevu, ale napfiklad po zhruba mésici poslat zakaznikovi
email s dotazem, jak se jim dany produkt libi, ktery by se nasledné propsal jako recenze na

webu.

Graf 8: Jaké kroky podnikate, abyste ziskali dalsi informace o produktu nebo znacce?

Jak vyhledavate informace o produktech?

M a) Hledam online recenze nebo hodnoceni
H11%

m b) Zjistim zda nékdo z okoli nemad se znac¢kou zkuSenosti

¢) Prochdazim socialni sité a webové stranky znacky B 43%

25%
M d) Nehleddm si informace

W 21%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dulezitost recenzi potvrzuje i nasledujici graf, 1ze z n€j fici, ze online dostupné hodnoceni

zakaznici hledaji, aby si doplnili informace o produktu. Pokud by se propojily a sdileli by se
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skrze socialni sité narazi tak zakaznici na recenzi jiz pii prizkumu a zjist prvky daného

produktu. Hodnoceni vzdy ptsobi vérohodnéji.

Graf 9: Jaky zptsob nakupu preferujete?
Jaky zplsob nakupu preferujete?

H 28%

HOnline ®Kamenny obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velka ¢ast respondenti preferuje nakup v kamenné prodejné. Znacka Sadalsuud House vSak
funguje spiSe na online prodeji. Je zde moznost si produkt pfijit vyzkouset do ateliéru, avSak
je to po predchozi domluvé na Case a terminu. Tento fakt mize mit negativni i pozitivni
dopad. Negativni v tom, ze musite svlij nakup a navstévu planovat dopiedu, ale pozitivni
v tom smyslu, Ze je si vyhradi ¢as pouze pro Vas. Tudiz dostanete pocit jedinecnosti. Je tedy
mozné, ze pokud by se nastavila né¢jaka pevna oteviraci doba i tfeba jen par dni v tydnu,

mohlo by to pfitahnout nové zakazniky.

Graf 10: Co se Vam vybavi, kdyz si predstavite znacku Sadalsuud House?

Jaké asociace mate se znackou Sadalsuud House?
H 5%

2%

m 21%
H 48%

H 24%

H Pohodli mKvalita mUdrZitelnost Originalita  m Lokalni vyroba

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Znacku Sadalsuud House zna 79% respondentd, pro dalsi otazku jsem do dotazniku pridala
proklik na web, aby i ti, co znacku neznaji mohli odpovidat, dle prviho dojmu. Nejcastéjsi
odpovédi bylo pohodli, jedna se o slogan znacky, tudiz je pfirozené, ze bude spojené se
znacku. Jedna se tedy o asociaci. Dalsi dva faktory jsou kvalita a udrzitelnost, opét dva
prvky, na kterych si znacka zaklada a Casto jsou soucasti prispévki na socialni sité ¢i
vyzdvihnuty na webu. Jsou zde tedy 2 moznosti, znacka mize nadale podporovat
mySlenku pohodli a nebo lze vytvofit novou kampari, kterd se zaméfi na zpropagovani

lokalni vyroby a jedinecnosti kazdého vyrobku.

Graf: 11: Kdy travite nejvice ¢asu na telefonu?

Kdy travite nejvice €asu na telefonu?

m7% W 1%m 10%

17%

H 37%
28%
M Brzy réano (6 - 8 hodin) M Dopoledne (9 - 10 hodin) Kolem obéda (11 - 14 hodin)
Odpoledne (15-17 hodin)  m Vecer (18 - 22 hodin) W Pozdé vecer (22 a ddle)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro podporu propagace jsem zvolila i posledni otazku dotazniku, ta méla odhalit v jakém
Case lidé nejvice travi ¢as na svych telefonech. Nejvyssi pocet hlast dostal ¢as 18 — 22
hodin, je tedy mozné vyzkouset pfidavat ptispévky a nastavit reklamu, tak, aby se praveé

v tento Cas zobrazovala co nejvice.
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Graf 12: Jaky je pro Vas rozhodujici determinant pro zakaznika?

VLIV PRVKU NA ZAKAZNIKA

4,5
3,5
2,5
15
0,5

CENA KVALITA ZNACKA POVOD ZARUKA
VYROBKU

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z divodu nedostacujici odpovedi z grafu 6, jsem vytvoftila v dotazniku prostor pro hodnotici
Skalu. Rozsah skaly byl 0 - 5, kdy O znazoriovala — neni to viilbec u vyrobku dulezité a 5
odpovidala tvrzeni velmi dilezité. Opét se na jako nejdulezitejsi prvek pro rozhodovani u
zakaznika ukazala cena. Poté vSak nasledovala zaruka, kterou respondenti uprednostnili pred

kvalitou a znackou. Piivod vyroby skoncil s primérem 1,8.

5.4.2.1 Vysledky dotaznikového Settent

V této Casti jsem se snazila dostat odpovéd’ na otazku, jaky je rozhodujici determinant pro
zakaznika. Odpoved je cena, to vSak neznamend, ze musim prodavat produkt, tak aby byl
ve ztrate, ale pokud vybuduji silnou znacku, hodnota produktu se bude odvijet prave od ni.
Zde se zaroven vyvratila ma hypotéza Cislo 2 (H2). Tvrdila jsem, ze potadi rozhoduyjicich
prvka bude cena, kvalita, znacka. V dotaznikovém Setfeni jsem sice zjistila dilezitost ceny,
ale zakaznici by radéji uptednostnili zaruku pred kvalitou a znackou. Muze se vSak zdat, ze
se jsou tyto prvky propojeny, protoze pokud si znacka na tolik véfi a nabidne ke svému
vyrobku prodlouzenou ¢i néjak rozsifenou zaruku, stoji si pravé za svou kvalitou a davaji

tim jasny signal.
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5.5 Strukturovany rozhovor

Pro ovéteni vlivu znacky na zékaznika jsem zvolila strukturovany rozhovor, ktery bude
veden za pomoci 5 otazek, na které respondent bude bud’ odpovidat ¢i hodnotit na skale

1 —10. Rozhovor byl zvolen pro lepsi pochopeni otdzek a moznost dovysvétleni od
respondenta. Odpovédi jsem zprameérovala a v ptipadé, ze respondent rozvadél svou

odpoveéd’, jsem se ji snazila shrnout do jednoduché véty pro lepsi pochopeni.

Vék respondenta byl v praméru 33 let, Zeny byly v poméru 70:30. Otazky a odpovédi byly

nasledovné:

1. Do jaké miry Vas ovliviiyji prvky znacky — nazev, logo, slogan, ambasador apod. ? A
proc? ( 1- viilbec mé to neovliviiuje, 10 - velmi mé to ovliviyje).

- Primérna odpoveéd byla 6,8, doplnéna byla o divody jako: slogan je Casto chytlavy, dobfe

promyslené logo se Vam vryje do paméti, pokud nazvu znacky nerozumim, nenakoupim. Je

z toho patrné, ze prvky znacky zékazniky ovliviiuji, ne vzdy je to v pozitivnim svétle.

2. Dojaké miry Vas nakup ovlivni znacka? A proc. ( 1- viibec mé to neovliviiuje, 10 - velmi
me to ovliviiuje).

- Pramér odpovédi byl 5,1, tedy nevim. Castou odpovédi byla image znacky, kvalita znacky

¢i aktualni trend. Z toho lze vyvodit, ze znacka nastavuje lidem jakysi pocit, ze nékym jsou

a maji své misto ve spolecnosti.

3. Do jaké miry je pro Vas dilezita spolecenska hodnota znacky — ekologie, etické zasady..
- Primérna odpovéd byla 3,6, zde lze fici, ze se nejedna o faktor, ktery by néjak vyrazné
znacce pridaval na oblibenosti. Je to tedy vyhodou mit recyklované a materialy a

nezanechavat uhlikovou stopu. Avsak pro zakaznika to neptfidava na cen¢.

4. Jaky vliv ma na Vas recenze produktu? ( 1- vibec mé to neovliviiuje, 10 - velmi mé to
ovliviiuje).

- Priméma odpovéd byla 7,4. Recenze se opét potvrzuje, jako kliCovy prvek, na ktery

zakaznik nahlizi pfi rozhodovani.

5. Kdy podle Vés zalezi na znacce produktu?
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- Odpovédi se shodovali ve smyslu, ze nam dava postaveni ve spole¢nosti, kazda znacka je
néjak vnimana a zde byla rozhodujici cena a kvalita, ktera potvrzuje Vasi dalezitost. V tom
ptipadé by to znamenalo, ze ¢im drazsi a kvalitné€jsi produkt vlastnim tim vys ve spoleCnosti

jsem.

5.5.1 Vysledky rozhovoru

Znacka zakaznika ovliviiuje skrze postaveni ve spolecnosti. Pokud je znacka povazovana za
drahou a luxusni, zakaznik nabyva dojmu vicecennosti. Draha a kvalitni znacka bude mit
hodné recenzi a bude se o ni mluvit, opét se zde potvrzuje dilezitost zpétné vazby, pro
zakaznika i pro firmu. Firma totiZ na pfipominky muze reagovat a tim svij produkt neustale
vylepSovat a zafadit se mezi spoleCensky uznavané znacky. Znacka tedy zakaznika ovliviiuje
praveé tehdy pokud touzi po uznani druhych, to se poji se spotiebitelskym chovanim a

psychologickymi faktory.

5.6 Navrhy pro zlepSeni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo hned nékolik navrht pro zlepseni znacky Sadalsuud
House. Mezi né patii:

e Recenze od zakazniku a osobni doporuceni.
Velké % zakaznikt je ochotno nakoupit produkt, pokud dostanou doporuceni od blizkého ¢i
si prectou hodnoceni. To se nasledné potvrdilo 1 v rozhovoru, kdy se jednalo o prvek, ktery
siln¢ ovliviiuje zdkaznika, ve spojitosti s postavenim ve spolecnosti. Pro podpoteni tohoto
prvku je idealni nastavit akci, ktera by zahrnula slevu pro stavajiciho zakaznika, at uz
formou, ze by zékaznik napsal recenzi nebo piivedl nového zakaznika. To se promitne do
ceny, ktera je rozhodujicim faktorem.

e Recenze na web
Viz. bod vySe, kde zmirnuji dalezitost recenze, kterou zakaznik vyhledava bud’ na socialnich
sitich ¢i webu, 1ze pfidat kolonka recenzi na web. Na socialnich sitich jiz tento krok vyuzivaji
prostiednictvim realnych fotek od zakazniki nebo recenzi jako takovych.

e Oteviraci doba ateliéru
Jelikoz si zakaznici radéji produkt nakoupi v kamenném obchod¢ a znacka Sadalsuud House
ma svyj vlastni ateliér, kam je vSak pristup az po predeslé dohodé, je zde prostor pro

vytvoreni oteviraci doby. Ta by nemusela byt kazdy den cely den. Zanikla by tak myslenka
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osobniho pfistupu, protoze by nebylo mozné vyhradit si Cas pouze na 1 zakaznika.
V zacatcich by stacilo vybrat naptiklad 1 — 2 dny, kdy by byl ateliér pfistupny verejnosti.

e Posileni propagace na socialnich sitich
Zaradit silnéjsi placenou propagaci pro vybudovani zakladny fanouskl je urcit€ jednim
z méneé narocnych kroku, které znacka muze zrealizovat. Placena propagace se nemusi tykat
piimo prispévku, ale tfeba navazani spoluprace se slavnym influencerem. Pokud by se nasla
osoba s podobnym zivotnim stylem, myslenkou a vzhledem socialnich siti, je zde prostor

pro navazani spoluprace.

6 Zavér

Na zakladé provedeného Setieni je tedy mozné konstatovat, ze hlavnim rozhodujicim
determinantem pro zékaznika je cena. Tuto informaci by méla znacka vzit vpozat nejen
z hlediska konkurence schopnosti, ale 1 kdyz nastavuje cenu a cenovou strategii. Cenou
nemusime rozumét kone¢nou ¢astku, 1ze si s ni v prubéhu hrat. Jak bylo z dotazniku zjisténo,
zakaznici pii hledani informaci patraji po hodnocenich, zarover je osobni doporuceni jednim
z divodl pro¢ by zakaznik upfednostnil nas produkt. K cené je tedy dilezité vypichnout, ze
nemusi byt, co nejnizsi, pokud je image znacky dostatecné silna a jedna se o opravdu kvalitni
produkt, ktery méa naptiklad prodlouzenou ¢i neomezenou zaruku. Pofizovaci cena naseho
produktu miize byt vyssi. Z analyzy konkurence vyplynulo, ze cenu ma znacka Sadalsuud
house jednu z nejvysSich, ale i pfesto ma své zakazniky, je tedy urCité na misté, silné
propagovat piibéh znacky, ktery je pro zdkaznika jakymsi medailonkem produktu.

To odkazuje na vizi a misi znacky, kde vSe zacind. Pokud znacka v zacatcich pfipravi
strategii, ktera podporuje vizi podniku, tvofeni jednotlivych strategii bude hracka. Vize bude
podkladem pro misi a prvky mise jsou naptiklad logo, nazev, slogan, povédomost o znacce
atd.

Dalsim dulezitym poznatkem je uznani ve spolecnosti skrze znacku. Pokud lidé znacku
vnimaji jako drahou a kvalitni maji tendence nadfazovat je nad ostatni znacky, tudiz jim
dodava pocit sebevédomi. Spojuje se to tedy s cenou produktu a psychologickymi faktory.
Pokud ma zakaznik splnény zakladna potieby v pyramidé€ potieb fesi pravé véci, jakou jsou
znacky. Ty mu totiz zajistuji uznani, které je pro ¢loveka prirozené. Vyplyva z toho tedy, ze
pokud chce znacka prave toto postaveni ve spolecnosti, musi dle toho utvafet svou vizi a

strategie.
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