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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem této bakalatské prace je prozkoumat, jak znacka ovlivituje kupni chovani
spotiebiteli a jak se jeji marketingové strategie a identita promitaji do vnimani a preference
zakaznikl v riznych zemépisnych oblastech. Zvlastni pozornost byla vénovana analyze, jak
znacka UNIQLO ridi sviij marketingovy mix k dosaZeni vysoké miry loajality a uznani mezi

spotiebiteli.

V teoretické Casti byla predstavena konceptualni ramec tykajici se znacky a jejiho
vlivu na rozhodovaci proces spotiebiteld. Byly zkoumany teorie marketingu, znacky,
marketingové komunikace a kupniho chovani, aby byly poskytnuty zéklady pro pochopeni
dynamiky mezi znackou a jejimi zékazniky. Déle byla rozebrana role marketingového mixu

a prozkouman proces nakupniho chovani spotfebiteld.

V praktické casti bylo provedeno empirické Setfeni zaméfené na zjiSténi, jak
spotiebitelé vnimaji znacku UNIQLO, a na identifikaci klicovych faktord, které ovliviuji
jejich rozhodnuti o nakupu produktd této znaCky. Byla analyzovana historie znacky
UNIQLO, marketingova strategie a jeji pfistupy k cilovym skupinam. Byli analyzovani
hlavni konkurenti na trhu s odévy a obuvi, ale taky rozebran marketingovy mix znacky
UNIQLO. Byly prozkoumany preferované komunikacni kandly a vnimani znacky UNIQLO
mezi spotiebiteli v riznych zemépisnych oblastech. Byla provedena studie dvou cilovych
skupin, jejich podobnosti a odlisnosti v chovani ke zna¢ce UNIQLO. Na zavér, byly uvedeny

slabé stranky znacky a nabidnuta jednoducha doporuceni pro jeji rozvoj.

Kli¢ova slova: kupni chovani, marketingovy mix, identita znacky, znackova loajalita,
marketingové strategie, cilovy trh, personalizované marketingové strategie, inovace, kvalita

produktti, UNIQLO.



The influence of brand image on purchase behaviour

Abstract

The aim of this work is to explore how a brand influences consumer buying
behaviour and how its marketing strategies and identity are reflected in the perceptions and
preferences of customers in different geographical areas. Particular attention has been paid
to analysing how the UNIQLO brand manages its marketing mix to achieve high levels of
loyalty and recognition among consumers.

In the theoretical part, a conceptual framework regarding the brand and its influence
on consumer decision making was presented. Theories of marketing, brand, marketing
communication and buying behaviour were examined to provide a foundation for
understanding the dynamics between a brand and its customers. The role of the marketing
mix was also discussed and the process of consumer buying behaviour was explored.

In the practical part, an empirical investigation was conducted to determine how
consumers perceive the UNIQLO brand and to identify the key factors that influence their
decision to purchase the brand's products. The history of the UNIQLO brand, its marketing
strategy and its approaches to target groups were analysed. The main competitors in the
clothing and footwear market were analysed, but also the marketing mix of the UNIQLO
brand was analysed. The preferred communication channels and the perception of the
UNIQLO brand among consumers in different geographic areas were examined. A study of
two target groups, their similarities and differences in behaviour towards the UNIQLO brand
was carried out. Finally, brand weaknesses were listed and simple recommendations for

brand development were offered.

Keywords: buying behaviour, marketing mix, brand identity, brand loyalty, marketing
strategies, target market, personalised marketing strategies, innovation, product quality,

UNIQLO.
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1 Uvod

V dnesni dobé, kdy se spotiebitelské trhy stavaji stale vice nasycenymi a konkurence
dosahuje nebyvalych vysek, se znacky a jejich management stavaji kliCovymi faktory
uspéchu podnikil. Pfestoze vyznam znacek v marketingové komunikaci a strategii je dobie
znam, ménici se dynamika spotiebitelského chovani a rostouci vliv digitalnich médii
pfinaseji nové vyzvy i prilezitosti pro vyzkum v této oblasti. Tato bakalaiska prace se
zamétuje na prozkoumani, jak znacka ovliviiuje rozhodovaci procesy spotiebitell a jak se
brand management adaptuje na nové trzni podminky s cilem udrzet si svou relevanci a

efektivitu.

Vzhledem ke globalizaci trhli a rozvoji internetového obchodovani se spotiebitelé
setkavaji s Sir$i nabidkou produktii a sluZzeb nez kdy dfive. Tento trend zvySuj vyznam
znacky jakozto klicového diferenciatoru v mysli spotiebitele. Znacka, ktera uspesné predava
své klicové hodnoty a buduje silny emocionalni vztah se svymi zdkazniky, mize vyrazné
ovlivnit a zaplsobit na jejich kupni rozhodnuti. Pfitom je diilezité pochopit, Zze vliv znacky
na spotiebitele se mize lisit v zavislosti na fadé faktort, vcetné geografické polohy, kultury

a socialné-ekonomického statusu.

Z tohoto divodu je tato prace zaméfena na analyzu vlivu znacky na kupni chovani
spotiebitele, konkrétné na ptikladu znacky UNIQLO. UNIQLO, jako pfedni mezindrodni
maloobchodnik s odévy, predstavuje idedlni piipadovou studii pro zkoumani toho, jak
moderni znacky pfistupuji k fizeni svého marketingového mixu a ke komunikaci ve snaze o

rozvoj a udrzeni znaCkové loajality a uznani mezi spotiebiteli.

Cilem této prace je nejen poskytnout hlubsi porozuméni dynamice a vztahu mezi
znackou a chovanim spottebitelt, ale také nabidnout ptehled o aktudlnich trendech v brand
managementu a marketingovych strategiich, které znackam napomahaji dosahnout tspéchu
na dnesnim rychle se ménicim trhu. Provedenim teoretického vyzkumu spolu s empirickym
Setfenim mezi spotiebiteli znacky UNIQLO, tato prace pfinasi cenné vhledy do praktik a
strategii, které mohou znacky vyuzit k posileni své pozice na trhu a ke zlepSeni svého vztahu

se zékazniky.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalatrské prace je hloubé&ji prozkoumat vliv znacky na kupni chovani
spottebitele, s dirazem na to, jak marketingové strategie a identita znacky ovliviiuji vnimani
a preference zakaznikl. Vyzkum se zaméfuje konkrétn¢ na znacku UNIQLO, pfiCemz
sleduje, jakym zpasobem tato znacka uplatituje sviij marketingovy mix k posileni znackové
loajality a uznani mezi spotiebiteli. Prace si klade za cil identifikovat klicové faktory, které
prispivaji k uspéchu znacky v ramci jejiho cilového trhu, a poskytnout doporuceni pro dalsi

rozvoj a upevneéni jeji pozice na trhu.

Metodika vyzkumu se soustfedi vyhradné na kvantitativni pfistup s cilem ziskat
objektivni data o vlivu znacky na spotiebitelské chovani. Data jsou ziskavana
prostfednictvim online dotazniku, ktery je Sifen mezi zakazniky znacky UNIQLO skrze
socialni sité. Dotaznik obsahuje fadu otazek tykajicich se vinimani znacky UNIQLO, faktorti
ovliviigjicich rozhodovani ohledné nakupu jejich produktti a miry znackové loajality. Tato
metodika umoziuje rychly sbér dat od velkého poctu respondentl a poskytuje statisticky

vyznamné informace, které Ize pouzit k analyze trendd a vzorcti v chovani spottebitelt.

V ramci empirické casti je provedeno Setfeni zaméfené na zakazniky znacky
UNIQLO. Kvantitativni data jsou ziskdvana prostfednictvim online dotazniku. Dotaznik
obsahuje otazky tykajici se vnimani znacky, divodii nakupu jejich produktii a stupné

znackové loajality.

Ziskana data jsou nasledné analyzovana a interpretovana s cilem odhalit klicové
aspekty, které ovliviiuji kupni rozhodovani spotiebitelil a jejich vztah k znacce UNIQLO.
Vysledky této analyzy jsou pouzity k identifikaci silnych a slabych stranek v marketingové

strategii znacky a k formulaci doporuceni pro jeji dalsi rozvoj.

Zavérem prace je formulované doporuceni pro UNIQLO, které by mohlo vést ke
zlepseni marketingové komunikace, posileni vztahu se zakazniky a zvySeni
konkurenceschopnosti. Tato doporuceni jsou zalozena na zjisténych faktech a poskytuji
orienta¢ni vychodisko pro to, jakym zpiisobem mtize UNIQLO reagovat na soucasné vyzvy

na trhu a zaroven vyuZit své stavajici silné stranky pro dalsi riist a uspech.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

., Marketing je soubor instituct a procesii pro vytvareni, umisténi, zobrazovani vyhod
a prodej produktu, ktery prindsi hodnotu spotiebiteliim, zdkaznikim, partnerum a Siroké

verejnosti “ — (Americka marketingova asociace, 2017).

Moderni marketing se vyviji od 19. stoleti a Celi slozitostem lidského rozhodovani,
které zahrnuji emoce, nalady, touhy a individualni potieby. Hlavnim cilem je prodavat,
avsak proces vzbuzeni touhy k ndkupu a udrzeni zakaznika je slozity. Hlavni vyzvou pro
marketing je uspokojit individudlni potieby milionti az miliard lidi, kdy kazdy z nich je
individualni subjekt se svymi jedine¢nymi pozadavky. Moderni éra vyrazné zmeénila svét a
zpusob, jakym lidé mezi sebou komunikuji. Za poslednich 30 letech nebylo lidstvo nikdy

tak propojeno a nedostavalo tolik aktudlnich informaci jako dnes (Buresova, 2022).

Digitalni veék a technologické inovace zménily zplsob, jakym spolecnosti
komunikuji se spotiebiteli a fidi marketingové strategie. Digitalni komunika¢ni kanaly, jako
je internet a socidlni média, poskytly nové prilezitosti pro piiméjsi a personalizovangjsi
komunikaci s publikem. Analytika a zpracovani velkych objemt dat umoznuji piesnéjsi
analyzu chovani spotiebitelti, coz je uzitené¢ pro vytvaieni cilenych marketingovych
kampani. Rozvoj elektronického obchodovani rozsitil moznosti prodeje v online prostoru.
Vyuziti umélé inteligence a automatizace umoziuje efektivnéji fidit marketingové kampané
a poskytovat personalizované zazitky. Mobilni technologie, v€etné¢ mobilnich aplikaci a
reklam, umoziuji neustalou interakci se spotiebiteli. Moderni technologie proménuji
marketingové prostredi a poskytuji spole¢nostem nové nastroje pro efektivni komunikaci se

spotiebiteli (Kotler, 2016).

Podle Aakera (1996) je marketing procesem, ktery se zameétuje na identifikaci,
vytvorfeni, komunikaci a dodani hodnoty zadkaznikiim prostfednictvim budovani a spravy
silnych znacek. Tento pristup k marketingu zdiraznuje dilezitost budovani dlouhodobych
vztaht se zakazniky a posilovani image a povésti znacky. Marketing zahrnuje rizné aspekty
vcetné pruzkumu trhu, identifikace cilovych skupin, vyvoje produktt, stanoveni cen, tvorby
komunikacnich strategii a fizeni distribuce za ucelem dosazeni obchodnich cili a

spokojenosti zdkaznikti. Aakerova definice marketingu klade diraz na porozuméni potfebam
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a preferencim zakaznikii a na vyuziti téchto poznatkll k vytvafeni a nabizeni produkti a

sluzeb, které spliuji tyto potieby a predstavy.

Kotler (2012) uvadél, ze marketing 1ze definovat jako spolecensky proces, v némz
jednotlivei a skupiny dosahuji svych potieb a prani prostfednictvim vytvaieni, nabizeni a
volné smény vyrobki a sluzeb. VIiv marketingu pfesahuje ramec jednotlivych podnikil a
prinasi prospéch celé spolecnosti. Marketing hraje zasadni roli pii zavadéni inovativnich a
zdokonalenych vyrobki, které zvySuji kvalitu Zivota lidi. Efektivni marketing nejenze
vytvari poptavku po vyrobcich a sluzbach, ale hraje také roli pti vytvareni pracovnich mist
— uspésny marketing umoziuje firmé zvysit své trzby, coz prispiva k riistu samotné firmy, a
v dtsledku toho umoziuje prilakat nové zaméstnance. Navic pfispiva uspésny marketing k
celkové ziskovosti, coz spoleCnostem umoziiuje se aktivné podilet na spolecensky

odpovédnych iniciativach.

Od svého zrodu mél marketing strategické prvky, ale jeho role ve firme se postupné
vyvijela od zaclenéni do prodejniho oddeleni az po jeho prijeti jako nedilné soucasti
celkového tizeni firmy. Strategicky marketing se vyvijel v souladu s vyvojem trznich potieb
a konkurencniho prostfedi. Od Sedesatych let se vénoval zejména volbé marketingové
strategie a posilovani konkuren¢nich vyhod, coz vedlo k ptfekonani tizkého pohledu na

marketingovy management (Jakubikova a Janecek, 2023).

Marketingova strategie je soucasti strategického fizeni znacky. Toto fizeni se zabyva
dlouhodobymi cili a vyvojem organizace, dale zahrnuje proces planovani, rozhodovani a
fizeni zdroju tak, aby byly tyto cile dosazeny. Podle Kellera (2007) je strategické fizeni
klicové pro rozvoj a udrZeni konkurenceschopnych znacek na trhu. Keller zdiraziuje
vyznam urceni cilli, strategického rozhodovani a vybéru nejvhodnéjSich strategii pro

dosazeni téchto cilu.

Marketingova strategie se zaméfuje na planovani a implementaci marketingovych
aktivit, které podporuji dosazeni marketingovych cili organizace. To zahrnuje identifikaci
cilového trhu, diferenciaci nabidky, stanoveni cenové politiky, vyvoj komunikacni strategie
a rozhodovani o distribuci produkti nebo sluzeb. Pfi praci s marketingovymi strategiemi na
podnikové tirovni je tieba zohlednit také typologii a nasledny vybeér strategickych ptistupt,
které vychézeji z trendti na trhu, chovani vici vnéjSimu prostiedi, piistupu k trhu a trznim

segmentiim a zivotniho cyklu trhu. Cilem strategického zajmu je zvysit vzajemnou synergii
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mezi vztahy mezi vyrobkem a trhem, marketingovymi zdroji a kompetencemi, aby se zvysila

celkova marketingova vykonnost (Bouckova, 2003).

Podle nékterych definic se strategicky marketing soustfedi na vymezeni
potencialnich zakaznikli a specifikaci jejich potieb s ohledem na budouci okolnosti. Jini
autoti ho chapou jako proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakazniki, kterym
firma maze slouzit, a proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy (Kotler a

Armstrong, 2012).

Keller vysvétluje dulezitost monitorovani vykonu a pfizpisobeni strategie podle
vysledkd. V piipad¢ vyvoje znacky si organizace musi byt védoma konkurence na trhu,
regulacniho prostiedi, trhu a technologii, aby mohla vybrat strategii, ktera bude nejen vhodna

pro soucasnou situaci, ale také udrzitelna v budoucnosti.

3.2 Definice zna¢ky

Podle Americké marketingové asociace (AMA, 2017) znacka je "jméno, termin,
oznacent, symbol nebo design, pripadné jejich kombinace, urceny k identifikaci zbozi a

sluzeb spolecnosti, jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurence.”

Kotler (2012) povazuje znacku za dilezity nastroj marketingové strategie
spole¢nosti. V jeho pojeti neni znacka jen produkt nebo sluzba, je to jedinecny soubor
asociaci, symboll a emoci spojenych s ur€itym produktem, sluzbou nebo spolecnosti. Je to
vizitka, vyraznad znacka, kterd pfitahuje pozornost a dostava se do povédomi lidi. Philip
Kotler upozoriuje, ze je dalezité vytvorit jedineCnou a zapamatovatelnou znacku, aby se
vytvofilo dlouhodobé a emocionalni spojeni se zédkazniky. Znacka mize vytvaret urcité

asociace, které ovliviiuji rozhodovani spotiebiteld.

3.2.1 Prvky znacky

Keller (2007) ve své knize uvadi, Ze prvky znacky jsou zakladni stavebni kameny,
které tvofi identitu a povést znacky. Jsou to klicové atributy, které znacka prezentuje svym
zakazniktim a které ovliviuji zpiisob, jakym je znacka vnimana. Kazdy z téchto prvku hraje
vyznamnou roli pii budovani silné a rozpoznatelné znacky. Jsou dilezité pro diferenciaci

znacky od konkurence a pro vytvofeni silného vztahu se zdkazniky.

Prvky znacky jsou vSechny aspekty znacky, které ji délaji rozpoznatelnou a odliSnou

od konkurence. Patii mezi né nazev, slogan, barvy, obaly a dal$i vizualni prvky. Foret (2008)
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zduraznuje, ze prvky znacky by mély byt vytvofeny tak, aby dokazaly ptedat jedinecné
poselstvi znacky zdkazniktim a byly konzistentni v celé fad¢ produkti a pfi vSech formach
prezentace znacky. Kromé toho musi byt prvky znacky snadno zapamatovatelné a piistupné

pro zékazniky.

Nazev — je jednim z klicovych prvka znacky. Je to slovo nebo soubor slov, které
znacku identifikuji (McCarthy, 2002). Mélo by byt snadno vyslovitelné a zapamatovatelné
a mélo by vyjadiovat, v ¢em je znacka jedinecna. Keller (2007) zdlraznuje vyznam vybéru
spravného nazvu znacky, ktery by mél byt zapamatovatelny a ptitahujici pozornost. Krome
toho hraje diileZitou roli pfi posilovani znacky na trhu také vybér a optimalizace dalSich

prvki znacky, jako jsou logo, symboly a slogany.

Slogan je kratké prohlaseni, které vyjadiuje hodnoty a kli¢ové vyhody znacky. Mtize
také slouzit ke zlepSeni zapamatovatelnosti znacky (McCarthy, 2002). Je nutné vybrat
takovy slogan, ktery bude zakazniky snadno zapamatovatelny a ktery dokaze vyvolavat silné
emoce, aby si zakaznici znacku zapamatovali a snazili se ji v budoucnosti vyhledavat. Slogan
by mél byt konzistentni s celkovym poselstvim znacky a mél by byt pouzivan ve vSech
reklamnich nastrojich dané znacky. Slogan mize zahrnovat kreativni a originalni slovni

hricky, aby zakaznici vnimali znacku jako zajimavou a zapamatovatelnou (Foret, 2008).

Znaky jsou dalsim dalezitym prvkem znacky. Jak definuje McCarthy (2002), jsou
to grafické symboly, které mohou pfitdhnout pozornost nebo vytvoftit spojeni potencialniho
spotiebitele se znackou na emocionalni tirovni. Mohou mit podobu ikon, emblému, obrazkt
zvitat nebo postav. Keller (2007) povazuje znaky jako jsou loga a symboly za dilezité.
Zaroven zduraziiuje potfebu spravného vybéru a optimalizace znakt, které¢ by mély byt
zapamatovatelné a sympatické. Dale by méli byt schopny piedat klicové hodnoty a sdéleni
znacky. Kromé toho Keller (2007) nastiniuje moznosti a taktiky souvisejici se znaky, které
mohou pomoci vytvofit vyraznou image znacky a posilit emocionalni spojeni znacky se

spottebitelem.

Obal je soucast vizualniho vnimani vyrobku, které by mélo byt atraktivni a
obsahovat informace o vyrobku. Mize také slouzit k odliseni vyrobku od konkurence a
ovlivnit rozhodnuti spotfebitele o koupi. Celkové McCarthy (2002) nahlizi na jednotlivé
prvky znacky v kontextu vytvafeni hodnoty znacky a popisuje moznosti a taktiky spojené s

jednotlivymi prvky. Hodnota znacky zahrnuje v§echny asociace, emoce a piedstavy, které
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se vazou k urcité znacce. Zvazeni jednotlivych prvkt poméha pochopit, které prvky znacky

mohou pomoci posilit znacku na trhu a zlepsit jeji rozpoznatelnost (McCarthy, 2002).

Barvy znacky jsou souborem barev, které se pouzivaji v logu, na obalech, v reklamé
av dalsich prvcich znacky. Mohou také pomoci spotfebitelim zapamatovat si znacku a spojit

si ji s urCitymi hodnotami (McCarthy, 2002).

3.2.2 Kritéria vybéru prvku

Je vsak dulezité si uvédomit, ze vybeér a optimalizace kazdého z prvki znacky by
mély vychdzet z vyvazeného pristupu, ktery zohledituje hodnoty a cile znacky a také
z preferenci a potieb spotiebiteld. Tyto prvky by mély byt zvoleny s ohledem na strategické
cile spolecnosti a na zakladé analyzy vnéjSiho a vnitiniho podnikatelského prostredi

(McCarthy, 2013).

Za timto ucelem je nutné definovat urcita kritéria, ktera 1ze pouzit pro vybér prvki
znacky. Pouze takovy pfistup vytvofi znacku, kterd bude uspésna a rozpoznatelna na trhu

(Kotler a Keller, 2013).
Zapamatovatelnost

Nezbytnym piedpokladem pro vytvoreni vlastniho kapitdlu znacky je dosazeni
znacné urovné jejiho uznani. Komponenty znacky, které ptispivaji k dosazeni tohoto cile,
jsou pfirozené zapamatovatelné a poutavé, a napomahaji tak k zapamatovani nebo
identifikaci znacky pii nadkupu nebo spotfebé. Ku piikladu znacka, ktera ve své reklamni
kampani pouziva vyrazny a zapamatovatelny symbol, ma vétsi pravdépodobnost, ze

zakaznika zaujme a zapamatuje si ji. (Keller, 2007)
Smysluplnost

Klicovou roli pii budovani hodnoty znacky hraji silné prvky znacky. Musi byt
zapamatovatelné a smysluplné, podporovat rozpoznani a asociace se spotiebiteli. Vyznam
prvki znacky vyplyva z jejich schopnosti zprostiedkovat jak obecné informace o vyrobku

nebo sluzbé, tak konkrétni atributy a vyhody znacky. (Keller, 2007)
Oblibenost

Elementy znacky, které¢ se spotiebitellim libi vizualn€, verbalné i jinak, pfispivaji k

vytvareni silnych asociaci a vazeb ke znacce. Zapamatovatelné, smysluplné a atraktivni
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elementy snizuji potiebu intenzivni marketingové komunikace k vytvotfeni povédomi o

znacce a asociaci. (Keller, 2007)
Prenosnost

Mezi hlavni aspekty tohoto kritéria patii schopnost prvku znacky byt pouzit k
rozsifeni produktové fady nebo kategorii a jeho schopnost posilit hodnotu znacky v riznych
geografickych oblastech a segmentech trhu. Uéinnost pienositelnosti zavisi na kulturnim
kontextu a jazykovych charakteristikach prvku znacky. Chyby pii pfevodu prvkl znacky do
jinych kultur mohou vést k vaznym problémtm pii zavadéni znacky na novy trh, proto by
spolecnosti mely pred zavedenim prvka znacky na nové trhy peclivé analyzovat kulturni

vyznam svych prvku. (Keller, 2007)
Piizpusobivost

Vzhledem ke zméndm hodnot a nazorti spotiebitell, stejné jako k potfebé zlstat
aktualni, v pribéhu ¢asu musi zna¢ky aktualizovat elementy své identity. Cim je element

v

znacky prizpusobivejsi a flexibilnéjsi, tim snadnéjsi je jeho aktualizace.

Napriklad, loga a znaky lze opatfit novym stylem nebo designem, aby vypadaly

modernéji a relevantnéji (Keller, 2007).
MozZnost ochrany

Dulezitym aspektem je moznost ochrany prvku znacky — jak z pravniho, tak z
konkurencniho hlediska. Marketéii by méli vybirat takové elementy znacky, které 1ze pravné
chranit na mezinarodni Urovni, oficidln¢ je registrovat a aktivné je branit proti
neopravnénému pouziti konkurenci. Potfebu pravni ochrany znacky podtrhuji znac¢né ztraty
zpusobené neopravnénym pouzivanim patentl, ochrannych zndmek a autorskych prav.
Dalsim aspektem je konkuren¢ni obranyschopnost znacky. Pokud 1ze prvky znacky snadno

zkopirovat, mtize tim byt naruSena jedinecnost znacky (Keller, 2007).

3.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand equity) se vztahuje na hodnotu a silu znacky, odvozenou od
vytvoteného vztahu s potenciadlnimi a stavajicimi zakazniky. Jedna se o pfidanou hodnotu,
kterou firma ziskava diky existenci znacky, ktera ma silnou identitu a povédomi u zakaznika

a kterd vede k v¢tsi loajalite, predvidatelnéjsimu vysledku prodeje a zvySeni zisku. Budovani
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silné hodnoty znaCky zahrnuje zajisténi pozitivniho zazitku u zdkazniki s produkty a
sluzbami a s doprovodnymi marketingovymi programy tak, aby pozadované myslenky,
pocity, obrazy, ptesvédceni, vnimani, nazory a zkusenosti byly spojeny se znackou (Keller,

2007).

Aaker (1996) zdtraznuje, ze znacka neni jen produkt nebo firma, ale také jedinecny
soubor vlastnosti, diky nimz se odliSuje od konkurence. Tento aspekt zahrnuje vytvoteni
vyrazné image znacky, kterou spotiebitelé snadno rozpoznaji a odlisi od ostatnich na trhu.
Jedinecnost znacky se projevuje v jeji schopnosti vynikat a byt rozpoznatelnou mezi
konkurenci. To, co ve spottebitelich vytvati urCité vjemy a asociace, neni jen pouhym
produktem, tyto viemy vytvaii celistvy Gtvar. Usp&$na znacka je postavena na tom, jaké
asociace vyvolava u spottebiteli. Mohou to byt vlastnosti vyrobku, emoce, Zivotni styl nebo

hodnoty spojené se znackou.

Ukolem znacky je vytvaiet povédomi o produktech a piisobit na jejich uzivatele tak,
aby produkty dospély ke stanovenému cile. Znamost znacky vytvari mentalni spojeni se
spotiebitelem, které pomaha budovat loajalitu. Jakmile spotfebitelé znacku rozpoznaji a
spoji si ji s pozitivni zkuSenosti, ¢asto se rozhoduji v jeji prospéch. Pro udrzeni hodnoty a

ucinnosti znacky v dlouhodobém horizontu je v§ak nutné ji spravné spravovat (Foret, 2011).

Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze znama znacka mtize mit velky vliv na rozhodovani
spotiebitele. Silné znacky si obvykle udrzuji loajalni zékazniky, ktefi se pti ndkupu zamétuji
predevsim na znacku a jsou za ni ochotni zaplatit vys$si cenu. Naopak slabsi znacky mohou
mit problémy s diferenciaci od konkurence a mohou byt srovnavany predevsim podle ceny.
Dobra povést a uznani znacky mohou u spotiebiteltl vyvolavat té€Z pozitivni emocionalni

reakce, coz muze vést ke koupi produktu pravé od této znacky.

3.3.1 Identita znacky

Podle Kellera (2007) firemni identita je nezbytnou soucasti budovani znacky a je
siln€ spojena s jeji image. Firemni identita zahrnuje vSechny prvky, které organizace vyuziva
pti prezentaci své znacky, aby byla jedinecna, rozpoznatelna a vyznamna pro zakaznika.
Vize a mise jsou dilezitymi castmi identity znacky. Poskytuji smér, ucel a zdmery znacky.
Definuji cile, ke kterym znacka sméfuje, a slouzi jako ramec pro vytvafeni konzistentni
identity znacky. Udrzuji konzistenci v produktech, komunikaci a zakaznickych interakcich.

Taktéz motivuji zaméstnance tim, ze jim poskytuji smysl a ucel. Keller dale zdtraznuje, ze
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firemni identita ptedstavuje specifické voditko pro organizaci, tudiz ma jak byt vnimana
zakazniky, zaméstnanci a dal§imi informacnimi kandly. Firemni identita by méla byt
prizptisobena zamériim a hodnotam organizace a méla by vystupovat jako zdklad pii

budovani vztahti s koncovymi zakazniky.

Obrazek 1: Tvarce znacky

Fyzické charakteristiky Osobnost znacky —_
] 3
o =
© [}
N S
g Vztahy Kulturni hodnoty ‘l_)
- N’
g o
x
Ly 0]

Reflexe Vnimani sebe sama

Zdroj: Kapferer, Jean-Noél (2004), vlastni zpracovani
Prizma identity znacky je koncepcni nastroj pro popis identity znacky, ktery vyvinul
Jean-Noél Kapferer. Sklada se ze Sesti aspektil, které ve vzdjemné interakci vytvareji
holisticky pohled na identitu znacky:
fyzické charakteristiky jsou pfimo vnimané vlastnosti znacky souvisejici s jejim
vzhledem (s tim, jak vypada, zni, voni);
osobnostni aspekty znacky jsou charakteristiky znacky, které ji spojuji s urcitymi

osobnostnimi rysy;
kulturni hodnoty jsou otazky kultury a hodnot spojenych se znackou;

vztahy jsou zplsoby, jakymi znacka komunikuje se spotfebiteli a dalSimi

zainteresovanymi stranami;

reflexe je zpusob, jakym znacka odrazi své hodnoty a osobnost ve vztahu k zivotu a

spotiebitelské kultute;

20



vnimani sebe sama je to, jak se spotfebitelé vidi pfi pouzivani znacky. Tyto vlastnosti
mohou zahrnovat sebepojeti zakaznikl v kontextu znacky a zptisoby, jakymi znacka zlepSuje

zivot zékaznikt (Kapferer, 2008).

Identita je komplexni aspekt, ktery zahrnuje jak vizualni, tak emocionalni prvky.
Kazda z teéchto slozek pfispiva k utvafeni vnimani znacky a jejich kombinace vytvari
jedinecnou identitu, ktera znacku odliSuje od zbytku trhu. Identita znacky je Casto spojena s
explicitnimi hodnotami a poslanim spolec¢nosti. Pokud znacka jasn¢ definuje své poslani a
hodnoty, pomaha to vytvofit zavazek u spotiebitelti, kteti tyto mySlenky sdileji. Tyto
hodnoty se stavaji soucasti toho, jak je znacka vnimana a jak komunikuje se svym publikem

(Foret, 2008).

Je to prave kultura, kdo utvaii vnimani a preference spotiebitelll. Proto znacky Casto
prizptisobuji svou identitu tak, aby rezonovala s kulturnimi normami, hodnotami a
ideologiemi jejich cilové skupiny. Naptiklad v kolektivistickych spolecnostech miize znacka
ve svych sd€lenich zdaraziiovat komunitu a harmonii, zatimco v individualistickych

kulturach miiZe tataz znacka zdtraznovat sebevyjadieni a osobni tspéch (McCarthy, 2002).

Do brandingu prolinaji kulturni symboly, jazyk, myty a ritudly, které vytvareji pocit
znamosti a duvery. Znacky, které GspéSné integruji kulturni prvky do své identity, si mohou
vytvorit silngjs$i emociondlni pouto se spotiebiteli. Podobné sladéni s kulturnimi hodnotami
muze posilit kapital znacky, loajalitu a uznani. Chybné kulturni kroky vSak mohou vést k

nedorozuméni a poskozeni image znacky (Kotler a Keller, 2013).

3.3.2 Image znacky

Image znacky je celkové vnimani a reprezentace znacky mezi spotiebiteli. Tento
aspekt brandingu zahrnuje jak emocionalni, tak racionalni aspekty, které ovliviiuji utvareni

vztahll mezi znackou a jejimi ptijemci (Foret, 2008).

Klic¢ovou roli pfi utvareni image znacky hraji citové vazby, které ve spotiebitelich
vyvolavaji pozitivni emoce a pocity. Emocionalni dojmy se Casto vytvaieji prostiednictvim
marketingovych kampani, reklam a zkuSenosti z interakce s produktem nebo sluzbou (Kotler

a Keller, 2013).

V knize "Marketing pro zacate¢niky" od Miroslava Foreta (2011) se popisuje, Ze

image znacky se odviji od zkuSenosti, oekavani a emoci napojenych na znacku. Image
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znacky muze byt pozitivni, negativni, nebo neutralni a zavisi na vnimani znacky ze strany

zakaznika.

Firemni image ma pro podniky veliky vyznam, protoze mize pomoci vytvaret
loajalitu u zakaznikd, zvySovat prodeje a posilovat postaveni na trhu. Podniky mohou vyuzit
marketingové nastroje, jako jsou reklamy, podpora prodeje nebo PR aktivity, k vytvotreni

nebo posileni image znacky (Kotler a Keller, 2013).

Duvéra a spolehlivost jsou rovnéz dulezité pro budovani pozitivni image znacky.
Pokud je znacka vnimana jako divéryhodna a spolehliva, podporuje to loajalitu zakaznika.
Duvéru Ize posilit kvalitou vyrobkd, pravidly pro vraceni zbozi a celkovym piistupem

znacky k zékaznikiim (Foret, 2011).

Aaker (1996) poukazuje na to, Ze mira vérnosti zakaznikli mtiize byt Casto zalozena
na image znacky. Pokud si zakaznik spoji znacku s pozitivnimi asociacemi, jako jsou kvalita,
inovace Ci spolehlivost, je pravdépodobnéjsi, ze se tato znacka stane pro zakazniky
preferovanou a vybérovou. Image znacky mohou posilovat asociace, které jsou se znackou
spojeny v myslich zakaznikd. Tyto asociace mohou souviset s kvalitou, zivotnim stylem,

statusem a dalSimi charakteristikami, na které se snazi znacka klast diraz.

3.4 Positioning znacky

Aaker (1996) definuje positioning znacky jako mnozinu, ktera zahrnuje identitu
znacky a jeji hodnotové pozice, ktera poskytuje konkurencni vyhodu cilové skupiné.
Zahrnuje generovani alternativ, symbold a metafor a jejich testovani za ucelem efektivniho
provedeni identity a pozice znacky. Identita a pozice znacky muize manazerim pomoci
rychle a efektivné zvolit vhodné kroky pro jejich znacku a zaroven zajistit, aby vSechny
firmy zabyvajici se marketingovou komunikaci porozumély identité znacky. Kromé toho

miize manazerim pomoci vytvaret nové a vhodné marketingové strategie pro znacku.

Positioning znacky se tyka procesu vytvaireni identity znacky ve védomi cilového
trhu. To zahrnuje vybér spravnych cilovych zakaznikti, vybér spravnych vlastnosti a vyhod,
které jim maji byt sd€leny, a u¢inné odliSeni znacky od konkurence. Pozice znacky by méla

byt vyraznd, diveéryhodna, relevantni a dlouhodobé¢ udrzitelna (Kotler a Keller, 2013).

Positioning znacky je o tom, jak si va$ produkt stoji v porovnani s konkurenci. Jde

predevsim o to, jakou image ma vyrobek z pohledu spotfebitele na zakladé vlastnosti a
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vyhod. Jakmile firmy védi, co si zdkaznici mysli, mohou se rozhodnout, zda vyrobek jeho
marketingovy mix ponechat v ptvodnim stavu nebo pozménit jeho pozici. To muze
znamenat fyzické zmény vyrobku nebo jen zmény image na zéklad¢ propagace (McCarthy,
2002).

3.4.1 Cilovy trh

Ve knize "Marketing pro zacate¢niky" od Miroslava Foreta (2011) je vysvétlena
technika segmentace trhu, ktera pomaha identifikovat cilovy trh. Segmentace trhu umoziuje
rozd¢lit trh do mensich skupin (segmenttt) zakaznik, kteti maji spolecné potieby a chovani.
Tyto segmenty mohou byt 1épe pochopeny a nasledné lze urcit cilovy trh, ktery je tvotfen
zakazniky s podobnymi charakteristikami a potiebami. Podniky mohou diky technice
segmentace trhu 1épe pochopit potieby a chovani svych zdkaznik a nabizet jim tak produkty

a sluzby na miru, coz zvySuje Sanci na jejich uspokojeni.

Urceni cilového trhu je kliCovym aspektem uspésné strategie znacky. Zahrnuje
analyzu spotiebitelského publika, identifikaci jeho potieb, preferenci a ryst chovani. Volba
cilového trhu pfimo souvisi s pozici znacky. Znacka musi urCovat, které segmenty trhu
nejlépe odpovidaji jejim hodnotdm a jak miize nejlépe uspokojit potfeby téchto segmenti

(Porter, 2008).

Keller (2007) v knize "Strategic Brand Management" zdraziiuje vyznam cilového
trhu jako klicového prvku pro strategické fizeni znacek. Podle né¢j by mél byt cilovy trh
vybran na zaklad¢é né€kolika hlavnich faktor(, jako jsou demografické a psychografické
charakteristiky zakaznikl, pfistupnost trhu, chovani zakaznika a trzni potencial. Pii
definovani cilového trhu organizace by méla identifikovat nejvyznamnéjsi segmenty na trhu
a zvazit, které z téchto segmentil by byly pro ni nejvyhodnéjsi. Nasledné by méla organizace
vytvorit marketingovou strategii zaméfenou piimo na vytycenou cilovou skupinu a nasledné

jiuspésné aplikovat na trhu.

3.4.2 Konkurence

Kotler a Armstrong (2012) definuji konkurenci jako v§echny skute¢né a potencialni
limitované nabidky, které by zédkaznik mohl zvazit. Konkuren¢ni sluzby nebo produkty
mohou byt substituovany, kupovany misto originalni nabidky, nebo konkurovat s cilem
ziskat podil na trhu. Zakaznici si mohou vybirat z mnoha riznych zdrojti, a proto je snaha

pochopit konkuren¢ni prostiedi, na kterém trh funguje, zasadni. Kotler zdlraznuje, ze
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spole¢nosti by si mély byt védomy vSech moznych substitutd, které jsou prodavany nebo
jsou na trhu k dispozici. Zaroven by se mely firmy v nejvyssi mozné mife vyvarovat k
ptrebirani napadu a koncepci od konkurentu. Namisto toho by mély spolecnosti hledat

jedine¢né zplisoby, jak slouzit svym zakaznikiim, vynikat a stat se vedoucim hracem na trhu.

Foret (2011) uvadi, ze konkurence mize byt vnimana jako soupefeni mezi podniky
na trhu o zakazniky a trzni podil. Vzhledem k tomu, Ze pro podniky neni snadné prosadit se
na trhu, je konkurence velkym tlakem, ktery nuti podniky k neustalému zlepsovani svych

produkti a sluzeb, jakoz i k inovacim.

Posouzeni konkurencniho prostfedi je nedilnou soucasti strategie znacky. Zahrnuje
analyzu ostatnich hraci na trhu, jejich silnych a slabych stranek a jedinecnych vlastnosti.
Pochopeni konkuren¢niho prostfedi umoznuje znacce definovat jeji jedinecnost a vytvorit
strategii, ktera ji umozni vyniknout nad konkurenci (Kotler a Armstrong, 2012). Konkurence
také ovliviiuje volbu cenové politiky, marketingovych kampani, a dokonce i volbu cilového
trhu. Efektivni strategie znacky bere v tivahu dynamiku konkurence a vytvaii taktiku, ktera
¢ini znacku konkurenceschopnou a atraktivni pro spotiebitele v sou¢asném konkurencnim

prostiedi

3.5 Marketingovy mix

Koncept 4P, znamy také jako marketingovy mix, byl poprvé predstaven v roce
1960 americkym marketingovym teoretikem E. Jeromem McCarthyem ve své knize "Basic
Marketing: A Managerial Approach". Tento koncept se stal zékladem pro planovani
marketingovych strategii a je Siroce pouzivan v oblasti marketingu dodnes. McCarthy
identifikoval Ctyfi zékladni prvky, které formuji zakladni pilife marketingové strategie:
produkt, cena, distribuce a propagace. McCarthy (2002) uvadél, ze 4P (product, place,
promotion a price) jsou hlavnimi slozkami marketingové strategie, které by mély byt
rozvijeny se zvlastnim dlrazem na uspokojeni specifickych potieb cilovych trhti. Tyto
slozky by mély byt vzajemné Uzce propojeny, aby se vytvorila u¢inna a koordinovana

marketingova strategie, kterd dokaze prildkat a udrzet zakazniky.

Po zavedeni tohoto konceptu, ho ve svych pracich pouzila fada znamych
marketérti. Naptiklad, Philip Kotler a Kevin Keller (2013) vnimaji tento koncept jako
zakladni a nadcasovy nastroj efektivniho marketingového tizeni. Uznavaji, Ze riizné

produkty a sluzby mohou mit jedine¢né aspekty, ale tvrdi, ze 4P jsou zakladnimi slozkami
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kazd¢é marketingové strategie. Autoii zdlraznuji, Ze uspésni marketéfi musi peclive
zvazovat jednotlivé prvky marketingového mixu a vyvazovat je tak, aby spliovaly potieby

zakazniki i cile organizace.

Obrazek 2: Model marketingového mixu

Marketingovy mix

PRODUKT Distribuce
Kanaly
Pokryti

Sortimenty
Lokality
Zasoby

Baleni CENA PROPAGACE Preprava
Velikosti

Sluzby Cenikova cena
Zaruky Slevy
Vraceni zbozi Prispévky

Rozmanitost vyrobkd
Kvalita
Design
Funkce
Nézev znacky

Podpora prodeje
Reklama
Prodejni sila
Vztahy s verejnosti
Pfimy marketing

Zdroj: McCarthy (2002), vlastni zpracovani
Podle McCarthy (2002), kazda ze Ctyt klicovych slozek mixu hraje jedine¢nou roli

Doba splatnosti
Uvérové podminky

pfi utvareni celkové marketingové strategie spolecnosti. Marketingovy mix poskytuje
spole¢nostem komplexni soubor néstrojii pro vypracovani vyvazenych a uc¢innych strategii.
Tyto slozky spolecné tvoii komplexni pfistup potfebny k uspéSnému uvedeni vyrobku na trh

a pritahuji pozornosti spotiebiteld.

3.5.1 Produkt

Produkt je to, co spolecnost predstavuje trhu a zakaznikim. MtZe se jednat bud’ o
hmotny vyrobek nebo poskytovanou sluzbu. Produkt piedstavuje prvni krok v
marketingovém mixu a je konkrétnim vysledkem vyzkumu, vyvoje a vyroby. Firmy mohou
nabizet fyzické produkty, jako jsou obleceni, nemovitosti, automobily apod., nebo pouze
poskytovat sluzby, jako je poradenstvi, vyuka a dalsi. Kazdy produkt ma sv¢é charakteristické
vlastnosti, které piedstavuji jeho hlavni zamétfeni a odpovidaji potiebam cilového trhu.
Uspéch produktu spo&iva v pochopeni a uspokojeni kli¢ovych potieb zakazniki. (Kotler a

Keller, 2013)

McCarthytv (2002) koncept produktu v marketingovém mixu klade diraz na
samotny vyrobek nebo sluzbu, kterou firma nabizi zdkaznikim. Produkt by mél byt navrzen

tak, aby odpovidal potfebam a ptanim zakazniki. Kvalita hraje rozhodujici roli v budovani
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povésti znacky a vytvareni zdkaznické loajality. Dobry design a kvalita produktu mohou
napomoct k odliSeni firmy od konkurence a poskytnout zakaznikim ptidanou hodnotu.
Produkt by mél spliovat ocekavani zdkaznikli a nabizet jim konkrétni vyhody nebo feseni
jejich poteb. McCarthy (2002) uvadi, ze diikladné porozumeéni potiebam zékaznikt a vyvoj
produktu, ktery na tyto potieby reaguje, je klicem k tispéchu. Baleni produktu hraje rovnéz
vyznamnou roli. Miize pfitdhnout pozornost zakaznikd, posilit znacku a vést k lepSimu
prodeji. Spravné baleni maze také chranit produkt béhem dopravy a skladovani. Firma by
m¢éla mit Sirokou Skalu produkti, které nabizi, aby mohla uspokojit riizné potieby zakaznikt

a lépe konkurovat na trhu.

V ramci marketingového mixu jsou ostatni prvky (cena, distribuce a propagace)
navrzeny tak, aby podpofily prodej produktu a zvysily jeho hodnotu pro zdkaznika (Foret,
2008).

352 Cena

Cena se jevi jako nejflexibilnéjsi prvek v ramci celého marketingového mixu,
protoze zmény v produktu, distribuci a komunikaci vyzaduji vice ¢asu a procest. Stanoveni
ceny zahrnuje formulaci cenové strategie, vybér metod stanoveni cen, vytvoreni systému
slev a bonusil, nastaveni ivérovych podminek pro dodavky a dalsi souvisejici prvky. Cenova
politika spole¢nosti uréuje, do kterého cenového segmentu se produkt zaradi, coz ma ptimy
vliv na to, jak spotiebitelé produkt vnimaji. Stanoveni ceny také ptimo ovliviiuje strategii

vstupu spolecnosti na trh (Keller, 2007).

Cenova strategie je pro uspéch vyrobku na trhu rozhodujici. Zahrnuje stanoveni
vhodné ceny produktu nebo sluzby, aby byla atraktivni pro zakazniky a zaroven zajistovala
zisk pro firmu. Stanoveni optimalni ceny zahrnuje analyzu konkurence, zvazeni vyrobnich
nakladl, posouzeni cenové citlivosti spotiebitelli a strategickych cilti spolecnosti. McCarthy
(2002) zduraziiuje hodnotu spravného stanoveni ceny v konkurenénim prostiedi a
doporucuje zohlednit faktory jako naklady, poptavku, trzni segmentaci a pozici na trhu pfi
rozhodovani o cenové strategii. Podle McCarthyho mlze cena ovlivnit vnimani hodnoty
produktu nebo sluzby zakazniky a mtze byt pouzita k dosazeni rliznych marketingovych

cilt, jako je zvySeni trzniho podilu, ziskovosti nebo image znacky.

Stanoveni ceny zahrnuje vSechny naklady spojené s vyrobou, propagaci a distribuci

produktu. Tym fidiciho a marketingu ma za tukol stanovit spravnou cenu, kterd je
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odpovidajici hodnot¢ produktu. Kazdy vyrobce se musi zamyslet nad tim, jak nastavit cenu,
protoze rozdil mezi ptili§ nizkou a pfili§ vysokou cenou je jemny. Cena je klicovym faktorem

pii rozhodovani o nakupu a zakladnim kritériem pro spotiebitele (Bouckova, 2003).

Cena by méla reflektovat hodnotu produktu nebo sluzby z pohledu zékaznika. To
znamena, Ze zakaznici jsou ochotni platit ur¢itou cenu za produkt ¢i sluzbu, pokud vnimaji,
ze jim poskytuje odpovidajici hodnotu a spliiuje jejich potieby Iépe nebo efektivnéji nez
konkuren¢ni nabidky. Kotler a Keller (2013) identifikuji n¢kolik zakladnich strategii
stanoveni ceny, vcetné zaloZeni ceny na nakladech, konkurenci nebo hodnoté pro zékaznika.
Stanoveni ceny na zakladé nakladi zahrnuje zohlednéni vyrobnich, distribucnich a
marketingovych néklada spole¢né s pozadovanou marzi zisku. Cena stanovena na zakladé
konkurence reflektuje ceny ostatnich produktii nebo sluzeb na trhu. Naopak, cena stanovena
na zakladé hodnoty pro zédkaznika se zamétuje na to, kolik jsou zékaznici ochotni zaplatit za
dany produkt nebo sluzbu na zékladé¢ vnimané uzitné hodnoty, kvality, zazitku ¢i jinych

faktort. Spravna cena by méla byt konkurenceschopna na trhu.

3.5.3 Distribuce

"Misto" neboli distribuce oznacuje marketingové kandly a metody, kterymi se
vyrobek dostava k cilové skupin€. Zameétuje se na konkrétni strategie, jak dostat vyrobek od
vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Distribuce zahrnuje vSechny aktivity a procesy, které
jsou zapotiebi pro pienos produkti od vyrobce ke konecnému zakaznikovi. Je dulezité
zachovani pfimého vztahu mezi podnikem a zakaznikem pfi planovani distribucni strategie.
Dtkladné znalost potfeb a preferenci zakaznikl je velmi dilezita pro volbu vhodného
distribu¢niho kanalu a urceni, kde a jak produkt nabizet. Autor upozoriuje také na vyznamné
trendy v oblasti distribuce, jako jsou napfiklad e-commerce a rist vyznamu online prodeje.
Kromé toho ma distribucni strategie vliv na celkovy dojem z produktu, a proto by méla byt

v souladu s dal$imi prvky marketingového mixu (Foret, 2008).

Keller (2007) ve své knize se zabyva rliznymi aspekty distribuce, vcetné vybéru
distribu¢nich kanald, fizeni zasob a logistiky, jakoz i vybéru optimalnich kanalti pro
maximalizaci dostupnosti vyrobkt na trhu. Distribuce hraje vyznamnou roli v fizeni znacky,
protoZe zajist'uje Sirokou dostupnost vyrobki na trhu, rozviji prodejni kanaly a optimalizuje
je pro dosaZeni maximalni efektivity. Existuji rizné distribucni strategie, jako je exkluzivita,

intenzita a selektivita, a volba konkrétni strategie miize mit vyznamny dopad na hodnotu
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znacky. Celkové muze efektivni pfistup k distribuci pomoci maximalizovat zisky a zvysit

povédomi o znacce mezi spotiebiteli.

Vyuziti distribucnich siti a partnerstvi s maloobchodnimi fetézci je dalsi strategii,
kterou mohou firmy pouzit k rozsifeni svého dosahu a zvysSeni prodeji. Tato partnerstvi
umoznuji firmam umistit své produkty do Siroké Skaly prodejnich mist a zvysit tak jejich
viditelnost a dostupnost pro zakazniky. Dulezité je také zvazit logistiku a distribu¢ni kandly,
které nejlépe odpovidaji cilim firmy a potfebam zakaznikd. Dochazi k neustalému vyvoji
distribuc¢nich metod a strategii, aby firmy mohly efektivnéji reagovat na zmény v trhu a

chovani spotiebitelti (Foret, 2011).

Tradi¢ni maloobchodni prodej zahrnuje prodej produktt prostiednictvim kamennych
prodejen, jako jsou obchody se zbozim, nakupni centra nebo specializované butiky. Tento
zpusob distribuce poskytuje zdkazniklim moznost fyzicky prozkoumat a zakoupit produkty.
S nartistem internetu a elektronického obchodovani se stava stale popularnéjsim zptisobem
distribuce pro mnoho firem. Prostfednictvim online prodeje mohou firmy nabizet své
produkty a sluzby pfimo prostfednictvim internetu, coz umoziuje zakazniklim nakupovat
kdykoliv a odkudkoliv. Jednim z hlavnich vyhod online distribuce je Siroky dosah, ktery
umoznuje firmam oslovit globalni trhy a oslovit Sirsi spektrum zakazniki bez omezeni
geografickych hranic. Diky online distribuci mohou firmy také efektivnéji cilit své
marketingové kampan¢ a personalizovat nabidky podle chovéni a preferenci jednotlivych
zakaznikli. Dalsi vyhodou je moZnost snadného porovnani cen a vlastnosti produktd od
riznych dodavateld, coz zvySuje transparentnost a konkurenci na trhu. Pro firmy je kli¢ové
mit efektivni webové stranky a online platformy, které jsou uzivatelsky privétivé a poskytuji
snadny zpusob pro zadkazniky, jak prochdzet nabidkou produktti, provadét nakupy a
kontaktovat zakaznickou podporu. Online distribuce také umoziuje sbirani dat a analyzu
chovani zakaznikil, coZz mize pomoci firmam lépe porozumét jejich preferencim a potfebam
a lépe prizpusobit své nabidky. S ristem internetu a mobilnich technologii ocekavame, ze
online distribuce bude nadale hrat stale vyznamnéjsi roli v obchodnim prostiedi (BureSova,

2022).

3.5.4 Propagace

Zahrnuje vSechny marketingové aktivity, jejichz cilem je pfitdhnout pozornost

spottebiteld k vyrobku nebo sluzbé a vzbudit jejich nakupni chovani. McCarthy (2002)
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oznacCuje propagaci za dilezity prvek marketingového mixu, ktery umoziuje prodejcim
vytvofit povédomi o vyrobku nebo sluzbé, presvédcit spotiebitele k ndkupu a udrzet si je v
budoucnu. Uspé$na realizace propagacni strategie vyzaduje, aby vSechny prvky

marketingového mixu pracovaly ve vzajemné shodé.

Foret (2011) piSe, ze strategie propagace musi byt pfimétena k produktu, poptavce
na trhu a celkovym cilim firmy. Volba konkrétnich propaga¢nich metod by méla vychazet
z charakteristik trhu, cilové skupiny a dalSich faktori, jako je konkurence, zakony a normy

chovani.

Soucasti propagace je i komunika¢ni mix — je to soubor nastrojii a metod, které
organizace vyuzivaji k dosazeni svych komunikaénich cili a budovani vztaht se zakazniky.
Tento mix, jako podsystém marketingového mixu, je vyuzivan marketingovymi manazery k
dosazeni marketingovych a firemnich cild. Tento mix zahrnuje osobni i neosobni formy
komunikace, jako je osobni prodej, reklama, podpora prodeje, piimy marketing, PR a
sponzoring. Veskeré nastroje komunikace maji urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.
Techniky jako guerillova komunikace, product placement a word-of-mouth jsou soucasti
modernich trend v marketingové komunikaci. Osobni prodej, definovany jako pfima a
oboustrannd komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, umoziuje okamzitou zpétnou
vazbu a vytvareni dlouhodobych vztaha se zdkazniky. Dokaze fungovat i v online prostiedi,
naptiklad prostfednictvim videokonferenci, avSak v pfipade fyzickych produkti je nutné

zajistit moznost jejich nakupu (Piikrylova, 2019).

Jakubikova a Janecek (2023) ve své knize ptehledné znazornily to (PFiloha A), které

prvky komunika¢niho mixu lze pouzit a v jakych formach.

Kotler (2016) ve své nové knize ,,Marketing 4.0 tvrdi, Ze soucasnost se vyznacuje
vzestupem horizontalnich, inkluzivnich a socialnich sil, které c¢ini spotfebitele jeste
mocnéjSimi. Kotler se domniva, Ze socialni média a komunity toto hnuti podporuji tim, ze
poskytuji zdkazniktim platformu a prostiedky ke sdileni nazor( a hodnoceni. Zdlraziuje, Ze
tento trend bude pokraCovat i v budoucnu a ze spolecnosti a znacky se musi pfizpusobit, aby
odhalily své pravé ja a byly upfimné ohledné své skute¢né hodnoty, aby ziskaly davéru

spotiebiteld.

Marketing v dnes$ni dob¢ lze rozdélit do dvou zékladnich skupin: offline marketingu,

ktery vyuziva prostfedi ,,redlného* svéta, a online marketingu, ktery prenasi marketingovy
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mix do svéta internetu. Online marketing je zptisob, jak dosdhnout marketingovych cili
prostiednictvim internetu a zahrnuje mnoho aktivit spojenych s ovliviiovanim a udrzovanim
vztahl se zakazniky. Internet ovlivnil cely marketingovy mix, coz vedlo k vzniku produkti
dostupnych pouze online a ke zménam v distribu¢nich kanalech. Online komunika¢ni mix
pfinesl nové moznosti interakce s zakazniky a zménil zptisob, jakym firmy komunikuji. V
online marketingu jsou dilezité rtizné specializace, jako je marketing ve vyhledavani,
socialni média, obsahovy marketing atd. Pfestoze online marketing vyzaduje odborniky, i
mensi firmy s malym rozpoctem mohou uspét diky dostupnym néstrojiim. Po celém Svété
se vydaje na internetovou reklamu neustale zvySuji, coz ukazuje rostouci dulezitost online

marketingu v celkovém marketingovém mixu (BureSova, 2022).

Marketéti se potykaji s paradoxy interakce mezi online a offline, ale oba kanaly se
musi vzajemn¢ dopliovat, aby zakaznikiim poskytovaly vysoce kvalitni sluzby. Mezi
vyhody online propagace patii globalni dostupnost, niz§i néklady, méfitelné vysledky,
flexibilita a pfizpisobivost a moznost personalizace. Online kanaly umoznuji znackdm
efektivné oslovit publikum po celém svété a zaroven spotiebovat méné prostiedki nez
tradi¢ni marketingové metody. Propagace znacky online ma vSak i n€které nevyhody.
Naptiklad, konkurence v online prostoru mtize byt velmi vysoka, coz ztézuje upoutani
pozornosti publika. Online prostiedi je také nachylné k rychlym zménam a neni vzdy snadné
zustat relevantni. S narGstem konektivity se online nakupujici stavaji pfili§ zavislymi na
nazorech ostatnich uzivateli, které casto dokonce ptrekonavaji vyznam osobnich preferenci.
Nicméné konektivita pfinasi znackam obrovské piileZitosti k ziskani pozitivni propagace a
dochazi k paradoxu, kdy negativni propagace muze aktivovat pozitivni propagaci (Kotler a
kol., 2019).

3.6 Nakupni chovani spotiebiteli

Nakupni chovani je komplexni proces zahrnujici fadu fazi, ovliviiujicich faktort a
motivaci, které vedou k rozhodnuti o nakupu. Tento proces miize byt slozity a
mnohostranny, protoze zavisi na mnoha faktorech, vcetné¢ osobnich preferenci, vnimani
hodnoty produktu, sociokulturnich vlivt, reklamy, cenovych strategii spolecnosti a dalSich

faktord.

Kotler a Armstrong (2012) uvadégji, ze spotfebitelé maji rizné druhy ndkupniho

chovani. Mezi né patii naptiklad rozsifené nakupni chovani, kdy si zakaznici peclivé
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vybiraji, jaké zbozi koupi, a které jsou ochotni platit vice za vysokou kvalitu. Dalsim typem
chovani je ndhodné nékupni chovani, kdy si zdkaznici kupuji zbozi, aniz by tomu vénovali
prilisné usili. Tento typ chovani mtze byt spojen i s impulzivni koupi, kdy zdkaznik kupuje

zbozi, aniz by o ném piedem premyslel.

Nékupni chovani spotiebitelll Ize ovlivnit mnoha faktory jako jsou kultura, osobnost,
rodinné vztahy, zdroj pfijmd, socialni tfida, marketingové stimuly a osobni zkuSenosti.
Zékaznici si také casto hledaji informace a reference o vyrobcich a sluzbach od ostatnich
zakazniki, pratel a rodinnych ptislusniki, aby se vyhnuli nakupu produkti, které nevyhovuji
jejich pozadavkiim. V soucasné dobé jsou pro zakazniky k dispozici také rtizné internetové

recenze a hodnoceni pro produkty, které mohou pomoci v rozhodovani o nakupu.

V kontextu marketingu je pochopeni nadkupniho chovéni spotiebitel klicem k
vypracovani u¢innych strategii propagace vyrobkl a uspokojovani potieb trhu. Je dilezité
analyzovat, jaké faktory ovliviiuji nakupni rozhodovani spotiebitelil a jak mohou spolecnosti

tyto faktory vyuzit k ziskani a udrzeni zékaznik.

3.6.1 Model "Podnét - Cerna skiiika - Odezva"

Model "Podnét - Cerna skiiiika - Odezva" je konceptualni model, ktery se pouziva k
pochopeni procesu nakupniho rozhodovani spotiebitele. Tento model popisuje, jakym
zptsobem vnéjs$i podnéty (stimuly) ovliviiuji mySlenky, pocity, motivace a rozhodovaci
procesy uvnitf "Cerné skiinky" spotiebitele, ktera je chapana jako mentalni procesy, které
nejsou piimo pozorovatelné. Nakonec model popisuje vyslednou odezvu, tedy chovani

spotiebitele (Vysekalova, 2011).

Ve své knize ,,Marketing management™ Kotler a Keller (2013) popisuji, jak mohou
marketéfi vyuzivat rizné vyzkumné metody, aby nahlédli do vnitiniho fungovani "¢erné
skiinky" spotfebitele, jako jsou priizkumy, ohniskové skupiny a experimenty. Zduraziiuji
také, Ze je dalezité brat v ivahu vice faktort, které mohou ovlivnit chovani spotiebitelil, jako

jsou osobni a socidlni faktory, kulturni rozdily a situacni faktory.

Podnét je vnéjsi impulz, ktery aktivuje zdjem nebo potiebu u spotiebitele. Mize to
byt reklama, sleva, doporuceni od znamych, nebo jakékoli jina forma informace, kterd mtze
vést k zajmu o ur¢ity produkt nebo sluzbu. Cernd skiifika piedstavuje myslenky, pocity,

motivace a vnitini procesy spotiebitele, které ovliviiuji jeho rozhodnuti. Tato faze je
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nazyvana "Cernou skiinkou", protoze vnéjsi pozorovatelé nemohou piimo vidét, co se déje

uvnitf mysli spotfebitele (Jakubikova, 2023).

., Cerna skiinka v tomto pojeti predstavuje mentdlni proces, ktery nemiiZeme

kvantifikovat ¢i zkoumat “ (Vysekalova, 2011).

Odezva je vyslednym chovanim spotfebitele, které¢ vyplynulo z procesu zpracovani
informaci a rozhodovani uvnitt ¢erné skiiiky. Mize to byt nakup produktu, vyhledani
dalsich informaci, nebo zcela odlisné chovani, jako je odlozeni nadkupu nebo zména

preference.

Obréazek 3: Model "Podnét - Cerna skiitika - Odezva"

—— Cernalsk.nnka S
spotiebitele
. Predispozice
Marketing S
3 spotiebitele
Vyrobek Kulturni l---- l‘.
Cena Spoleéenské
Distribuce Osobni
Propagace Psychologické
. . ‘ Kupni rozhodnuti
Vlivy prostiedi
Politické : Chovani po nakupu
Ekonomické
Socialni Nékupni rozhodovani
Technologické Rozpoznani problému
Legis| t].g % » Hledani informaci l’
egisia V,m Hodnoceni alternativ
Kulturni

Zdroj: Vysekalova (2011), vlastni zpracovani
3.6.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Na zéklad¢ knihy ,,Marketing Management Kotlera a Kellera (2013), existuje
nekolik faktord, které ovliviiuji ndkupni chovani. Tyto faktory lze rozdélit do né€kolika

kategorii:
1. Kulturni faktory:

Kulturni faktory ovliviiujici ndkupni chovani zahrnuji hodnoty, normy, zvyky a
tradice spolecnosti, ve které jedinec zije. Tyto faktory jsou Casto zakotveny v historii a
kultufe daného mista a mohou mit hluboky dopad na to, jak lidé vnimaji urcité produkty

nebo znacky. Kulturni faktory mohou zahrnovat nabozenské presvédceni, jazykové rozdily,
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estetické preference a spolecenské normy tykajici se naptiklad oblékani, stravovani nebo

chovani (Kotler a Keller, 2013).

Napftiklad, v n€kterych kulturach mtze byt dulezita tradice a historie urcité znacky,
coz miiZe vést k veétsi loajalité zakazniki. V jinych kulturach mtize byt dilezitéjsi modernost
a inovace. Nékteré kultury mohou preferovat vysoce individualni produkty a sluzby, zatimco

jiné uptfednostnuji kolektivni zazitky a sdilené hodnoty (McCarthy, 2002).

e Kultura: Siroky soubor spole¢enskych hodnot, tradic, norem a zvyki,
které se predavaji z generace na generaci. Kulturni aspekty mohou
ovliviiovat preference spotiebiteli v oblasti vyrobkd a znacek, jejich
preference v oblasti Zivotniho stylu, stravovani, zdbavy a dalSich

oblastech Zivota.

e Subkultura: Subkultury jsou skupiny lidi ve spolecnosti, které sdileji
spole¢né hodnoty, z4jmy a vzorce chovani, ale v n¢kterych ohledech se
li$1 od masové kultury. Subkultury mohou byt spojeny s urCitymi
komunitami, zajmy, povolanimi nebo Zivotnimi styly a mohou mit

vyznamny vliv na ndkupni chovani.

e Spolecenské tiidy: Odrazeji ekonomické a socialni rozdily ve spole¢nosti
a mohou byt definovany na zaklad¢ piijmi, vzdélani, zaméstnani a
dalsich kritérii. Rlizné socidlni tfidy mohou mit rizné potieby, preference
a zpusoby spotieby zbozi a sluzeb. Napiiklad spotiebitelé z vyssich
socialnich vrstev mohou mit vyssi naroky na kvalitu a uroven sluzeb,
zatimco spotiebitelé z méné majetnych vrstev mohou byt citlivéjsi na

cenu.
2. Spolecenské faktory:

Spolecenské faktory ovliviiujici nakupni chovani zahrnuji riizné aspekty interakce
jednotlivei ve spolecnosti a vztahy mezi lidmi. Tyto faktory mohou zahrnovat socialni ttidy,
rodinné vztahy, vzdélani, profesni postaveni, skupinové piislusenstvi a zivotni styl (Kotler

a Keller, 2013).

Strategie znaCek se v dne$ni dobé musi zménit, aby se mohly zaclenit do

horizontalniho modelu vztahl mezi zékazniky a znackami. Zakaznici se spoléhaji na usudek
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svych pratel a rodiny a ziskavaji rady na socidlnich sitich - aby spole¢nosti uspély, musi se
pfeménit na diveéryhodného partnera. Dulezitost socidlni shody se také zvysuje. To
znamena, ze nakupni rozhodnuti zakaznikl se fidi vice tim, zda jejich nakup "zapada" do
jitteného socialniho kontextu, nez jakou skute¢nou hodnotu produkt nabizi. Podpora bude
vychazet ze skutecné hodnoty a zakaznici ptijimaji znacky jako partnera, nikoli pouze jako

zdroj informaci (Kotler, 2016).

e Rodinny stav a role: Rodinné hodnoty, struktura rodiny a role v rodin¢

mohou urcovat preference spotiebitele.

e Socialni tfidy: Pfislusnost k urcité socialni tfid¢ muze ovlivnit vybér

znacky a vyrobku.

e Socialni skupiny a kultura: Pfijeti sociokulturnich norem a stereotypt

rovnéz ovlivituje ndkupni chovani.
3. Osobni faktory:

Osobni faktory ovliviiyjici ndkupni chovani zahrnuji demografické charakteristiky
jednotlived, jako jsou vek, pohlavi, vzdélani, pfijem a rodinny stav. Tyto faktory mohou
ovliviiovat preferované znacky, produkty a styly. Zivotni styl jednotlivce, ktery zahrnuje
jeho zajmy, preference a aktivity, také hraje klicovou roli. Naptiklad sportovné zaméteny
jedinec bude pravdépodobné vyhledavat sportovni obleceni a vybaveni. Hodnoty
jednotlivce, jako jsou etické a environmentalni postoj, mohou také ovlivnit jeho rozhodnuti
o nakupu. Zkusenosti s produkty mohou mit vliv na preferované znacky a loajalitu zakaznika
k nim. Osobni faktory se také mohou lisit v zavislosti na kulturnim a socidlnim kontextu,

coz je dulezité brat v ivahu pfi vytvareni marketingovych strategii (Kotler a Keller, 2013).

e Demografické charakteristiky: VEk, pohlavi, vzdélani a dalsi demografické

proménné mohou ovlivnit preference spotiebiteld.

e FEkonomicky status: VySe pifijmu, finan¢ni situace a zaméstnani rovnéz

ovliviiuji ndkupni rozhodovani.

e Zivotni styl: Uroveii aktivity, preference zabavy, postoje ke zdravi a sportu

mohou rozhodnout o tom, které vyrobky nebo sluzby si ¢lovék koupi.
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e Osobni charakteristiky: Charakter, zivotni styl, hodnoty a zajmy formuji

ptistup jednotlivce k vybéru produktu.
4. Psychologické faktory:

Psychologické faktory ovliviiujici nakupni chovani zahrnuji rizné aspekty lidské
psychiky a mentalnich procest, které formuji rozhodovaci procesy spotiebitelit (Kotler a

Keller, 2013).

Tyto faktory Casto spoluptisobi a ovliviiuji se navzajem. Napiiklad motivace muize

vést spotiebitele k tomu, aby si v§imali uréitych informaci nebo znacek, uc¢eni miize vést k
L ; , y y , . . . . Y
vyvoji preferenci na zaklad¢ zkuSenosti a pamét’ mize ovliviiovat to, jak si spotiebitelé

pamatuji informace o produktech (McCarthy, 2002).

e Motivace a potieby: Potieby a motivace mohou vést spotiebitele k uréitym

nakuptm.

e Vnimani: To, jak spotfebitel vnima vyrobek nebo znacku, vyznamné

ovlivilyje jeho nakupni rozhodovani.

e Presvédéeni a postoje: Nabozenské, kulturni a socialni presvédéeni rovnéz

tvoii psychologicky kontext vybéru vyrobku.
Obrazek 4: Faktory ovliviujici spotiebitelské chovani

Faktory ovliviujici spotrebitelské chovani

Kulturni
Spolecenské
Osobni
L, Psychologické
Kultura Rodinny stav a Demografické
role . Motivace a
charakteristiky .
potieby
Subkultura e ZAKAZNIK
Socidlni tfidy Ekonomicky Vnimani
status o
Spolecenské | socialni skupiny a P’esvefC.e“'a
x. . ostoje
tFidy kultura Zivotni styl R

Zdroj: Kotler a Keller (2013), vlastni zpracovani
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3.6.3 Vztah mezi znackou a chovanim spotiebitel

Vztah mezi znackou a nakupnim chovanim predstavuje slozity a vzajemné
provazany proces, ktery ma zasadni vliv jak na rozhodovani spotiebitelll, tak na samotny
vyvoj a povest znacky. Aaker (1996) zkouma vztah mezi znackou a chovanim spotiebiteld
z hlediska vytvareni a upeviiovani silnych znacek. Zdlraziuje, ze chovani spotiebitell je
hluboce ovlivnéno jejich vnimanim a postoji ke znacce. Podle Aakera je klicem k tispésnému
budovani znacky schopnost porozumét tomu, jakym zplisobem spotiebitelé reaguji na

znacku a jaké faktory ovliviiuji jejich rozhodovani.

Vztah mezi znackou a spotiebitelem muize byt ovlivnén riznymi faktory, jako jsou
reklama, zkuSenosti, cena, image znacky a kulturni faktory. Znacky, které si ziskaly u
spotiebiteld dobré renomé a povést, tak mohou ptisobit jako faktor pfi rozhodovani o nakupu.
Podniky tedy musi byt schopné stavét znacky spravné s ohledem na potieby spotiebitelii a
jejich hodnotové predstavy. Dobra znacka by méla byt divéryhodna a méla by poskytnout
zakazniklim urcitou pfidanou hodnotu. Spravné realizovana kampan spojena s vysokou
kvalitou mize vést k loajalité znacky, coz miize byt pro podniky vyhodné i z dlouhodobého

hlediska (McCarthy, 2002).

Hodnota znacky pro spotiebitele neni omezena pouze na racionalni aspekty, jako je
kvalita a spolehlivost vyrobku. Aaker (1996) zvyraziiuje vyznam budovani emocionalnich
vazeb mezi znackou a spotiebitelem a poskytovani hodnoty, ktera pfesahuje pouhy produkt.
Znacka hraje klicovou roli v rozhodovacim procesu spotiebiteld a ovliviiuje jejich ndkupni

chovani z n¢kolika divodi:
1. Emocionalni spojeni a vnimani znacky:

Emociondlni spojeni a vnimani jsou klicové pro formovani preference spotiebitelti a
jejich loajality k dané znacce. Tato spojeni vychazeji z emocionalnich zkusenosti a asociaci,
které spotiebitelé spojuji s danou znackou. Emoce hraji dtlezitou roli pfi rozhodovani o
nakupu a mohou byt rozhodujicim faktorem pfi vybéru mezi konkuren¢nimi znackami —
znacky, které dokéazi ve spotiebitelich vyvolat pozitivni emoce, maji tendenci mit k nim
siln€j§i vazby. Emociondlni zazitky spojené se znackou mohou mit vyznamny vliv na

nakupni rozhodnuti (Foret, 2008).

Vniméani znacky zahrnuje celkovy dojem a postoj, ktery spotiebitelé maji k znacce

na zaklad¢ svych zkuSenosti, reklamy, povédomi o znacce a interakci s ni. To, jak
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spotfebitelé vnimaji znacku, jeji hodnoty, charakter a image, urcuje jejich preference a
ovliviiuje jejich vybér vyrobkl. Tato emociondlni spojeni mohou byt siln¢ ovlivnéna
marketingovymi aktivitami znacky, jako je reklama, propagace a sponzorstvi, které¢ maji za
cil budovat pozitivni a emocionalné ptitazlivy obraz znacky. Tyto aspekty jsou klicové pro

vytvareni vérnosti znacce a dlouhodoby uspéch na trhu (Kotler a Keller, 2013).
2. Uroven divéry a loajality:

Urovei davéry a loajality piedstavuje dalsi dileZity faktor vztahu mezi znackou a
nakupnim chovanim spottebiteld. Keller ve své knize ,,Strategické tizeni znacky* (2007)
uvadi, ze divéra v znacku je kliova pro budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Kdyz
si spotiebitelé vytvoii pozitivni zkuSenosti s danou znackou a povazuji ji za spolehlivou a
hodnovérnou, je pravdépodobnéjsi, ze ji budou zlstavat veérni. Loajalita k znacce se
projevuje opakovanymi nakupy a vyssi pravdépodobnosti, ze spotfebitelé zlstanou vérmni
znacce. Silna znacka je Casto predmétem veérnosti spotiebitelil, coz vede k upfednostiiovani
vyrobki této znaCky pred konkurenci. Budovani divéry a loajality je dlouhodoby proces,
ktery vyZzaduje neustalou péci o zakazniky, poskytovani kvalitnich produkt a sluzeb a
komunikaci znackovych hodnot. Silnd divéra a loajalita mohou znacce poskytnout

konkurencni vyhodu a ptispét k dlouhodobému tspéchu na trhu (Keller, 2007).
3. Vliv marketingovych strategii:

Aaker (1996) naznacuje, Zze marketingové strategie maji vyznamny vliv na vztah
mezi znackou a nakupnim chovanim spotiebiteld. Zptisob, jakym je znacka prezentovana a
propagovana, mize zasadn¢ ovlivnit vnimani spotiebiteli a jejich rozhodnuti pti nakupu.
Efektivni marketingové strategie mohou pomoci budovat pozitivni obraz znacky, vytvaret

poptavku po produktech a sluzbach a rozsitovat povédomi o znacce mezi cilovou skupinou.

Prostfednictvim vhodné navrzenych marketingovych kampani a komunika¢nich
aktivit miize znacka oslovit a zapojit zdkazniky, vytvaret emocionalni propojeni a budovat
diavéru. Zaroven je dulezité, aby marketingové strategie byly soudrzné s hodnotami a
poslanim znagky, aby posilovaly jeji identitu a diferenciaci na trhu. Usp&$né marketingové
strategie jsou klicem k budovani silné znacky a vytvareni pozitivnich interakci se zakazniky,

coz muze vést k dlouhodobému tspéchu a rastu podniku (Foret, 2011).
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4. Kovalita vyrobku a zkuSenosti s jeho uZivanim:

Kvalita vyrobku a zkuSenosti s jeho uzivanim hraji klicovou roli ve vztahu mezi
znackou a nakupnim chovanim spotiebitelii. Spotfebitelé casto hodnoti znacku na zakladé
kvality a vykonnosti jejich produktii ¢i sluzeb. Pokud ma znacka reputaci poskytovat vysoce

N 24

se k ni vracet opakované (Bouckova, 2003).

Zkusenosti s uzivanim produkti mohou mit také vliv na vnimani znacky. Keller
(2007) uvadi, Ze pokud spotiebitelé maji pozitivni zkusSenosti a jsou spokojeni s produkty
preferovat pred konkuren¢nimi znackami. Naopak negativni zkusenosti mohou vést k ztraté
duvéry a loajality k znacce a ovlivnit rozhodovani spotfebiteld pii nakupu. Z tohoto divodu
je pro znacky zasadni zajistit konzistentn¢ vysokou kvalitu svych produkti a poskytovat
pozitivni uzivatelské zkuSenosti, coz miiZze posilit vztah se zdkazniky a podpofit jejich

loajalitu k znacce.
5. Vliv sociokulturnich faktoru:

Sociokulturni faktory hraji klicovou roli v ovliviiovani vztahu mezi znackou a
nakupnim chovanim spotiebiteld. Tyto faktory zahrnuji kulturni normy, hodnoty,
presvédceni a socialni tfidy, které formuji preferencni vzorce spotiebitell a jejich postoj k
ruznym znackam. Kulturni faktory mohou ovlivnit vnimani znacky a piiklon k uréitym
produktiim ¢i sluzbam na zakladé kulturnich tradic, postoji a preferenci ve spolecnosti.
Subkultury mohou také hrat roli v ndkupnim chovani, protoze ¢lenové urcitych subkultur
mohou preferovat urcité znacky nebo produkty, které odrazeji jejich identitu nebo hodnoty.
Spolecenska tiida muze také ovlivnit vztah k znackam, pricemz spotiebitelé ze stejné
socialni tfidy mohou preferovat podobné znacky nebo produkty jako zptisob vyjadieni svého
socialniho statusu nebo identity. Tyto sociokulturni faktory mohou mit vyznamny dopad na
rozhodovani spotiebitelt a jejich nakupni chovani, a proto je dilezité, aby znacky
porozumély témto faktortim a prizptsobily své marketingové strategie tak, aby 1épe oslovily

cilovou skupinu zadkaznikd (Aaker, 1996).

Vliv socialnich siti na chovani spotiebitell je v dne$ni dobé€ zna¢ny a neustale roste.
Socialni sité poskytuji lidem platformu pro sdileni informaci, nazorti a zkusenosti ohledné

produkti a znacek. Lidé Casto vyhledavaji recenze a doporuceni od ostatnich uzivatelii na
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socidlnich sitich pfed ndkupem produktu. Pozitivni nebo negativni recenze mohou mit
vyrazny dopad na rozhodovaci proces. DalSim faktorem je vliv influencerd, ktefi
prostiednictvim svych profilti na socidlnich sitich propaguji produkty a znacky. Lidé mohou

byt ovlivnéni jejich doporucenimi a preferencemi pii vybéru produkti (Buresova, 2022).
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4 Vlastni prace

V této bakalatrské praci byla pro analyzu vlivu znacky na chovani spotiebitelti ve
sttednim cenovém segmentu odévl a obuvi vybrana znacka UNIQLO, a to z nékolika
divodi. Predevsim je UNIQLO ukazkovym piikladem tspésné spolecnosti, kterd zaujima
vedouci postaveni ve stfednim cenovém segmentu trhu s odévy a obuvi. Jeji obchodni a
marketingova strategie, véetné takovych aspektii, jako je kvalita vyrobkd, cenotvorba,
distribuce a komunikace se spotiebiteli, jsou zajimavé pro zkoumani v souvislosti s
ovliviiovanim nakupniho chovani. Kromé toho je UNIQLO mezinarodni znackou s Sirokym
geografickym dosahem, coz umoziuje zkoumat dopad jejich strategii na rtiznych trzich.
Dtvodem této volby je také dostupnost informaci o znacce a jejich marketingovych

aktivitach, které usnadni analyzu a vyvozeni zavéra.

4.1 Historie znacky UNIQLO

UNIQLO je odévni spolecnost, ktera byla pivodné zalozena v Jamaguci, v Japonsku
v roce 1949 jako vyrobce textilu. Nyni je to celosvétova znacka s vice nez 3500 obchody po

celém svéte (Fast Retailing, 2023).

UNIQLO je hlavni znackou skupiny Fast Retailing. Fast Retailing je japonska
spolecnost, ktera vlastni znacky UNIQLO, GU, Theory, Comptoir Des Cotonniers, Princesse
Tam.Tam, Helmut Lang, ] BRAND a PLST.

Znacku UNIQLO (zkratka pro "Unique Clothing Warehouse") zalozil v roce 1949 v
Japonsku Masao Yoshida. Na zacatku své cesty se spole¢nost jmenovala "Ogori Shoji" a
zabyvala se vyrobou a prodejem panskych odévii. Hlavnim zdrojem obratu byly kvalitni
panské spolecenské odévy (Reboux, 2014). V roce 1972 se Yanaitiv syn Tadashi ptipojil k

otcove firme.

Jeji historie se vSak zaCala ménit v roce 1984, kdy byla pfejmenovana na UNIQLO
a spolecnost ptesla k vytvoreni vlastni znacky. V tomto roce je také otevien prvni obchod

znacky v Hiro$imé.

40



Obrazek 5: Prvni obchod znacky UNIQLO, HoriSima

UNIQUE CLOTHING UJHREHUUSE

Zdroj: Fast Retailing (2022)
V roce 1994 spolecnost Fast Retailing uvedla své akcie na burzu cennych papird v

Hiro$imé, pozdéji se v roce 1997 presunula na tokijskou burzu cennych papirti a v roce 1999
se dostala do prvni sekce. Skupina Fast Retailing nyni piisobi na tokijské a hongkongské

burze.

Spole¢nost UNIQLO expandovala po celém svété a v roce 2001 oteviela sviyj prvni
zahrani¢ni obchod v Londyné, nasledovaly pobocky v Sanghaji, Soulu, New Jersey a Pafizi.
V roce 2003 uvedla spolecnost UNIQLO na trh spéSnou fadu Heattech vyvinutou ve

spolupraci se spolecnosti Toray Industries.

V roce 2000 UNIQLO spustilo sviij internetovy obchod a v roce 2001 svij prvni
mezinarodni obchod v Londyné, ¢imz zahajilo svou globalni expanzi. Tato expanze
pokragovala otevienim obchodi v Sanghaji (2002), Soulu a New Jersey (2005). V roce 2006
spole¢nost UNIQLO déle expandovala otevienim svého prvniho obchodu ve Francii, ktery

se nachazel v La Defense (severozapadni obchodni moderni ¢tvrt) v Pafizi.

Hlavni koncept znacky - "LifeWear" - znamend tvorbu vysoce kvalitniho,
pohodIného a stylového obleceni pro kazdodenni zivot (Fast Retailing, 2023). UNIQLO
aktivné rozviji svou produktovou fadu a usiluje o neustalé zlepsovani kvality a designu.
Tento ptistup umoznil znacce zaujmout vedouci postaveni na trhu a stat se popularni v

mnoha zemich svéta.

41



V soucasné dob¢ UNIQLO nabizi Siroky sortiment oble¢eni pro muze, zeny i déti,
vcetné zékladnich tricek, dzinti, svrchniho obleCeni, doplnkii a mnoha dalSich. Znacka
zustava vérna svym zasadam cenové dostupnosti, kvalité¢ a inovacim, diky ¢emuz si ji

oblibily miliony zdkaznikli po celém svéte.

4.2 Prvky znacky UNIQLO
Nazev

Pivodné méla byt znacka registrovana jako zkracena zkratka "unique clothing".
Vsak pfi registraci znacky v Hongkongu v roce 1988 bylo pismeno "C" ve zkomoleném
nazvu chybné pirecteno jako "Q". Tadashi Yanai, $é¢f rodinného maloobchodniho

konglomeratu, si tuto chybu oblibil a zkratil nazev na "Uniqlo" (Hall, 2019).
Slogan

UNIQLO vyuziva rizné slogany v riznych ¢astech svéta. Napiiklad "Made for All"
nebo "LifeWear" jsou sloganem, které reflektuji pfistup znacky k designu a funkénosti.
Obleceni Uniqglo je urceno vSem lidem bez ohledu na vék, pohlavi, etnickou pfislusnost,

postiZeni atd. (Yotka, 2016; Fast Retailing, 2023).
Logo

Soucasné Cervenobilé logo (podle rtiznych zdroji) vytvoril v roce 2006 hlavni

designér spolecnosti Uniglo Kawashi Sato.

Navrh zdaraznoval spojeni s Japonskem pomoci tii ptistupl. Za prvé, paleta (Cervena
a bila barva japonské vlajky). Také pridali logo s katakanou, jednou ze Ctyt japonskych
znakovych sad. Katana se obvykle pouziva pro cizi slova, ktera se stala soucasti japonského
jazyka (naptiklad nazvy znacek). Kromé¢ dvou vySe uvedenych zptisobt spole¢nost nové
logo jesté vice pfiblizila japonské inkoustové peceti, ¢imz rovnéZz posilila spojeni s

Japonskem.
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Obrazek 6: Porovnani vlajky Japonska a loga UNIQLO

Zdroj: 1000logos

Podobné¢ jako staré logo i nova anglicka verze rozdélila slovo "Uniqlo" na dvé casti
a umistila je nad sebe. Japonska verze obsahuje Ctyii hieroglyfy. Kawashi Sato chtél, aby se
ob¢ verze zobrazovaly spolecn¢ a vytvorily tak vyrazné dvojjazycné logo s mezinarodnim
nadechem. Uvedl, ze chtél, aby navrh "reprezentoval takzvané 'Cool Japan' a ztélesnoval

japonskou popkulturu" (1000logos, 2022).
Obaly

Obaly jsou navrzeny s dirazem na jednoduchost a cistotu, Casto vyuzivaji
minimalisticky design a znackové prvky pro posileni identifikace znacky. UNIQLO pouziva
kvalitni materialy a snazi se minimalizovat pouziti plasti ve prospéch ekologickych
alternativ. Obaly jsou konzistentni s celkovym vizualnim stylem znacky, coz pfispiva k

budovani pozitivniho dojmu znacky a posiluje jednotu v komunikaci (Fast Retailing, 2023).
Barvy

Barvy znacky UNIQLO jsou charakterizovany jednoduchosti a eleganci, coz odrazi
minimalisticky styl, ktery je charakteristicky pro znacku. Primarnimi barvami pouzivanymi

v designu UNIQLO jsou:
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Cervena barva symbolizuje energii, vasen a vitalitu. UNIQLO pouziva Cervenou
barvu jako hlavni barvu svého loga a vizudlni identity, coz pfispiva k vyraznosti a

zapamatovatelnosti znacky.

Bila barva je spojovana s Cistotou, jednoduchosti a dokonalosti. UNIQLO vyuziva
bilou barvu ve svych obchodnich prostorech, webovych strankach a propagacnich

materialech k vytvoteni dojmu Cistoty a svézesti.

Cerna barva symbolizuje eleganci, luxus a nad¢asovost. UNIQLO &asto pouZiva

¢ernou barvu jako doplnék k ¢ervené a bilé, coz ptidava sofistikovany a moderni vzhled.

Tyto barvy jsou peclivé vybrany a kombinovany tak, aby vytvarely konzistentni a
atraktivni vizualni identitu znacky UNIQLO. UNIQLO casto vyuziva jednoduché a neutralni

barvy, jako jsou Seda a namotnicka modr (Fast Retailing, 2023).

4.3 Hodnota znacky UNIQLO

Znacka UNIQLO se drzi svého konceptu LifeWear, ktery predstavuje praktické,
kvalitni a nadCasové obleceni vhodné pro kazdodenni noSeni, pficemz ptispiva pro lepsi
zivot lidi. Jednou z hlavnich strategii znacky je zachovani japonské estetiky a minimalismu
ve svém designu. Tato strategie je pevné zakofenéna v japonské kultuie, ktera klade diraz
na jednoduchost, Cistotu a eleganci. Koncept LifeWear je zalozen na filozofii minimalismu,
coz znamend, ze spolecnost se zamétfuje na navrhovani obleCeni s jednoduchymi a
univerzalnimi designy, které se snadno zacleni do kazdodenniho zivota. UNIQLO klade
diraz na udrzitelnost a etické zachazeni s dodavateli a zaméstnanci napfi¢ celym
dodavatelskym fetézcem. To zahrnuje podporu komunit, dodrzovani lidskych prav a ochranu

zivotniho prosttedi (Shastri, 2023).
4.3.1 Identita znacky
Vize:

,, Nase vize je odvazna: stdat se jednickou mezi prodejci obleceni na svété. Jsme
presvedceni, Ze tohoto snu lze dosahnout poskytovanim nejlepsich sluzeb zakaznikiim na
hlavni ulici. Podnikani UNIQLO je a vzdy bylo zamereno na zdakaznika a zdkaznik je pro nas
na prvaim misté. Produkty, obchody, sluzby, lidé, management. Vse, co délame, se soustiedi

na jednotlivce, ktery obleceni nosi. * (Fast Retailing, 2020).
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Mise:

»Veérime, ze silu obleceni miizeme promeénit v silu dobra. Navrhovanim, vyrobou a

prodejem dobrého obleceni, miizeme udélat svet lepsim mistem.

Dobré obleceni znamend jednoduché, kvalitni a trvanlivé obleceni. Je to obleceni,

které obohacuje zZivoty lidi, kteri ho nosi, protoze jim poskytuje pohodli, ochranu a potéseni.
Je vyrabéno zpiisobem, ktery je v souladu s prirodou, bez nadmeérné zatéze pro Zivotni

prostredi. Dobré odeévy vyrabéji lidé ruzného piivodu, kteri pracuji s energii a nadsenim,

v podminkdch, kde je respektovdano a dodrzovano jejich zdravi, bezpecnost a lidska prava.

A stejny duch budeme prendset i na nase zdkazniky a vSechny zucastnéné strany a
spolecné s nimi usilovat o lepsi spolecnost, ve které se nam viem bude darit. To je nas slib:

vzdy pracovat na lepsi a udrzitelnéjsi spolecnosti. “ (Fast Retailing, 2020).

Obrazek 7: Hranol identity znacky UNIQLO

_ Klidny
Minimalisticky | Inovativni
Jisty —
(O]
O =
@ )
N =
= . S
© Dlvéryhodny ! Japonsko o
£ | S
2 2
x
] D
Kazdodennost Chytry

Zdroj: Kapferer (2004) a Fast Retailing (2022), vlastni zpracovani
Predlozena ilustrace je interpretaci modelu identity znacky Kapferera (2008)

upraveného specificky pro zna¢ku UNIQLO. Tento hranol zdtiraziuje hlavni rysy: funkénost
a lezérnost na jedné strané v kombinaci s inovacemi a japonskym akcentem na strané druhé,

coz vytvari jedine¢nou image spolehlivé a chytré znacky s minimalistickym designem.

Identita znacky UNIQLO je postavena na zasadach jednoduchosti, prakticnosti a
kvality. Znacka se zaméfuje na minimalisticky design a vysokou kvalitu material. Inovace
a technologie hraji také dtlezitou roli v identité znacky UNIQLO - Heattech a AIRism jsou

jejimi dulezitymi inovacemi. Duraz je kladen i na dostupnost a demokrati¢nost, s cilem
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poskytovat kvalitni médu za piijatelné ceny pro Sirokou Skalu zakaznikli. Zavazek k
udrzitelnosti a odpovédnosti je dalsim dulezitym prvkem identity znacky UNIQLO, ktera
aktivné pracuje na snizovani svého ekologického otisku a zajistuje spravedlivé pracovni

podminky pro své zaméstnance a partnery v dodavatelském fetézci. (Reboux, 2014).

UNIQLO je japonska znacka, ktera se pysni svym japonskym ptivodem a zdUraziuje
ho ve svém designu, produkci a hodnotach. Japonsky ptivod znacky ovliviiuje cely proces
vyvoje produktil, pficemz japonska estetika a minimalismus jsou klicovymi prvky designu

odévi. Tato estetika se projevuje v jednoduchych a funkénich designech.

Po celou dobu své existence spolec¢nost Uniglo vyrabéla rizné kolekce obleceni,
jejichZz design vychazel z japonského uméni. Znacka spolupracovala s mnoha novymi i
uznavanymi umeélci a také s institucemi, jako je pafizsky Louvre, Bostonsky muzeum
vytvarnych uméni nebo Muzeum modernitho uméni v New Yorku. Spoluprice dava

prilezitost dale osvétlit aspekty japonské kultury a uméni (UNIQLO Today, 2021).

Zdroj: uniglo.com

Kromé designu ma japonsky ptivod znacky vliv i na vyrobni proces. Japonsko je

znamé svou kvalitni vyrobou a preciznosti, coz se odrazi i v produktech UNIQLO. Znacka
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klade diiraz na vysokou kvalitu materialii a femesIné zpracovani, coz ji ¢ini diivéryhodnou

volbou pro zakazniky hledajici spolehlivé a odolné obleceni.

Zakladatel a generalni feditel spolecnosti UNIQLO Tadashi Yanai se povaZuje za
$éfa japonské spolecnosti, kterd by mohla ptispét k posileni Japonska a povzbudit Japonsko,
aby se podilelo na spole¢ném Usili o0 zménu svéta. Japonsky pivod znacky také ovliviiuje
komunikaci a branding UNIQLO. Znacka se prezentuje jako moderni, ale zaroven spojena s
japonskymi tradicemi a hodnotami. To ji umoznuje oslovovat zakazniky, ktefi oceni

kombinaci inovace a kvality s dirazem na dédictvi a tradici (Mirza a kol., 2020).

4.3.2 Image znacky

Cilem UNIQLO je poskytovat vysoce kvalitni, funkcni a cenové dostupné obleceni
vsem na celém svété. Znacka je znama svymi minimalistickymi a nad¢asovymi designy,
jejichz cilem je zpfijemnit lidem zivot. Vyrobky UNIQLO jsou vyrabény za pouziti
nejmodernéjsich technologii a inovativnich tkanin, které zakaznikim nabizeji praktické
vyhody. Znacka se zaméfuje na vytvareni piijemného prostiedi v prodejnach, které

zakaznikiim poskytuje piijemny zazitek z nakupovani (Roll, 2021).

Image znacky UNIQLO se toci kolem toho, ze zdkaznikiim poskytuje vysoce kvalitni
obleceni pro volny cas za dostupnou cenu. UNIQLO je také vnimano jako ekologicky
odpoveédna znacka, ktera se zaméfuje na udrzitelnost a etické praktiky vyroby. Zakaznici
¢asto hodnoti znacku za jeji jednoduchost, Cistotu designu a schopnost poskytovat stylové a
praktické obleceni pro kazdodenni noSeni. Celkové je image znacky UNIQLO spojen s

modernim zivotnim stylem, komfortem a kvalitou (Mirza a kol., 2020).

Jednou z iniciativ spole¢nosti UNIQLO v oblasti spolecenského piinosu je vyménny
stipendijni program pro vietnamské studenty, jehoZ cilem je posilit porozuméni japonské
kultufe a podpofit intelektudlni propojeni mladych lidi. Program pomé&ha ambiciéznim a
nadSenym vietnamskym studentim ziskat znalosti potiebné ke studiu v Japonsku na
japonskych univerzitach a v prvni fazi programu nastoupilo na podzim 2023 na japonské

univerzity Sest studentl (Fast Retailing, 2023).

Pro lepsi pochopeni image znacky UNIQLO se lze podivat na vysledky pruzkumd,

které byly provedeny mezi zédkazniky této znacky.
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Prvni studie spotiebitelského chovani v prodejnach UNIQLO ukazuje, Ze na
rozhodovani zékaznikli maji vyznamny vliv psychologické, osobni, socialni a kulturni
faktory. Spotiebitel¢ ocenuji kvalitu vyrobkt UNIQLO a maji tendenci nakupovat
opakovan¢, zejména pokud vyrobky odpovidaji jejich o¢ekavanim a Zivotnimu stylu. Znacka
se t€8i vysokeé loajalité diky své povésti a kulturni pfitomnosti, zejména v asijskych zemich.
Studie vsak také odhalila nespokojenost nékterych spotiebiteld s cenami UNIQLO, coz
naznacuje potfebu zvazit cenovou strategii pro zachovani cenové dostupnosti znacky. Pokud
jde o image znacky UNIQLO, je dualezité zdiraznit jeji schopnost uspokojovat rozmanité
potieby zakaznikii nabidkou modnich a kvalitnich vyrobkt, coZ pomaha vytvaret pozitivni

vnimani a udrzovat silnou identitu znacky na mezinarodnim trhu (Rumagit a kol., 2022).

Analyza druhého prizkumu ukazuje podobné vysledky. Na zakladé predlozeného
vyzkumu je image znacky UNIQLO vniména spotiebiteli jako vysoce kvalitni a
divéryhodna. UNIQLO je spojovano s moddnimi, inovativnimi a cenové dostupnymi
vyrobky. Studie potvrzuje, Ze spolecnost UNIQLO uspésné buduje loajalitu zakazniki,
mimo jiné tim, ze uspokojuje jejich potieby a nabizi produkty, které odpovidaji sou¢asnym
trendim a ocekavanim spotiebitell. Z prazkumu vyplyva, Ze zakaznici si znacky velmi vazi,
coz se projevuje v jejich ochoté doporucit vyrobky UNIQLO ostatnim. (Real Research
Media, 2022).

4.4 Positioning znaCky UNIQLO

Pozice znacky UNIQLO na trhu je mozné charakterizovat jako moderni, inovativni
a dostupné. Své postaveni na trhu si ziskala diky strategii zalozené na minimalistickém
designu, prakticnosti a inovativnim technologiim. Diky svému globalnimu pfistupu a
expanzi do riznych trhli po celém svéte si UNIQLO buduje silnou mezinarodni piitomnost

a ziskéava si stale veétsi uznani mezi spotiebiteli (Reboux, 2014).

Cilem znacky je pieklenout propast mezi rychlou a Spickovou modou tim, Ze nabizi
inovativni vzory, Spickové technologie a kvalitni latky. Spole¢nost Uniqlo hodla poskytovat
jedineény a individudlni zazitek z nakupovani prostfednictvim piijemného prostiedi v
prodejnach, rozmanitych produktovych fad a spoluprace se znamymi névrhafi a znackami.
Znacka usiluje o to, aby svym zékaznikim zlepS$ila kazdodenni zivot poskytovanim
praktického obleceni, které slouzi svému ucelu. Znacka spolupracuje s riznymi modnimi

designéry a vytvaii kolekce v riznych cenovych relacich. V roce 2016 Uniqlo spustilo prvni
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celosvétovou kampail pod ndzvem "Véda o LifeWear", kterd podtrhuje filozoficky piistup
znacky. Jeji minimalisticky design a diiraz na jednoduchost a funk¢nost produkti odrazi
hluboké koteny japonské estetiky. Japonska kultura klade dtraz na kvalitu, preciznost a
prakti¢nost, coz se odrazi i v produktech UNIQLO. Spolecnost se snazi zachovat tradici a
hodnoty japonského femeslného umeéni, coz se projevuje v kvalité a péci o detaily ve vSech

svych vyrobcich. (Roll, 2021).

4.4.1 Cilovy trh

Cilovy trh znacky UNIQLO zahrnuje Sirokou Skalu zakazniki, kteti hledaji kvalitni,
stylové a cenové dostupné obleceni pro kazdodenni noSeni. Mezi hlavni cilové skupiny patii
mladi dospéli a dospéli ve ve€ku 20-40 let, ktefi oceni moderni design, pohodlnost a
funkcénost odévl znacky. UNIQLO se se svym kazdodennim oblecenim zamétuje na rodiny
a mladé dospélé. Tato znacka se zaméfuje na zakazniky, ktefi vyhledavaji vyvazenou
kombinaci kvality, cenové dostupnosti a aktualnich trendd v moédnim primyslu. UNIQLO
také oslovuje zdkazniky s vysokym dirazem na udrzitelnost a ekologickou odpovédnost,
kteri preferuji znacky s transparentnimi obchodnimi praktikami a Setrnym pfistupem k

zivotnimu prostredi (Shastri, 2023).

UNIQLO si klade za cil byt mezinarodni znaCkou a cili na globalni trh. Jejich
produkty jsou navrzeny tak, aby oslovily zdkazniky z celého svéta s riiznymi vkusy a
preferencemi. Nicméng, znacka ma silnou zakladnu v Japonsku, kde byla zalozena (Fast

Retailing, 2023).

4.42 Konkurence

Pro identifikaci hlavnich konkurentii znacky UNIQLO jsou porovnavany trzby
vefejné obchodovanych spolecnosti (Graf 1), které vlastni odévni znacky

(CompaniesMarketCap, 2024).
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Graf 1: 10 spolecnosti s nejvétsimi trzbami na trhu odévu a obuvi
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Zdroj: CompaniesMarketCap (2024), vlastni zpracovani

Z 10 spolecnosti s nejvetsimi trzbami se pouze 3 spolecnosti zamétuji na stiedni

cenovy segment odévu a obuvi. Témito spole¢nostmi jsou Inditex, H&M a Fast Retailing.

Graf 2: Ro¢ni piijmy Inditex, H&M a Fast Retailing (2010-2023)
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Zdroj: CompaniesMarketCap (2024), vlastni zpracovani

Pro porovnani UNIQLO s jinymi znackami je nutné popsat kazdou z firem a vybrat

hlavni znacky dvou dalSich konkurentu — Inditex a H&M group. Aby bylo mozné urcit, ktera

rxr

znacka firmy je jejim hlavnim aktivem, je tfeba zjistit, kterd znacka ptinasi vlastnikovi firmy

vice penéz a ktera znacka ma vice offline prodejen.
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Inditex

Inditex je Span€lska maloobchodni spolecnost, kterou v roce 1985 zalozil Amancio
Ortega Gaona. Vlastni velké sité obchodl (Zara, Massimo Dutti, Bershka, Oysho, Pull &
Bear, Stradivarius, Uterqiie). Spole¢nost Inditex je pfitomna ve vice nez 90 zemich. K 31.

lednu 2023 méla spolecnost 5 815 prodejen (Inditex, 2023).

Hlavni znackou spolecnosti Inditex je Zara. V roce 2022 vlastnila 2007 prodejen. To
je nejvyssi pocet pro tuto znacku z celkového poctu 6477 prodejen spadajicich pod firmu
Inditex. Nejbliz§im konkurentem v ramci firmy je znaCka Bershka, kterd ma 971 prodejen.
Trzby znacky Zara v roce 2022 Cinily 23,7 mld. eur. Bershka méla trzby ve vysi 2,1 miliardy
eur (Inditex, 2022).

Mezi silné stranky spole¢nosti Zara patii vysoka rychlost vyroby a dodavek vyrobkl
do obchodii. Vé&tsina vyroby znacky se nachazi ve Spanélsku a Portugalsku, coZ ji umoziiuje
rychle reagovat na zmény modnich trendl a smérti. Mezi slabé stranky znacky Zara patii
kritika za to, Ze dodava vyrobky bez ohledu na bezpecnost a ochranu zdravi na pracovisti ve

vyrobnich zavodech. V porovnani s konkurenci ma znacka vyssi ceny na své vyrobky.
H&M group

H&M group (Hennes & Mauritz) je §védska spolecnost zalozena v roce 1947 Earlem
Perssonem. H&M vlastni znacky H&M, COS, Monki, & Other Stories, Weekday, ARKET
a Afound. Spolec¢nost H&M je rozsifena po celém svété a ma obchody ve vice nez 70 zemich.

K 30. listopadu 2022 méla spole¢nost 4 465 prodejen (H&M Group, 2023).

Od svého zalozeni se H&M rychle rozsitila a stala se jednou z nejvétsich svétovych
maloobchodnich znac¢ek modniho obleCeni za dostupné ceny. H&M aktivné rozviji své
podnikani po celém svété, ma obchody v riznych zemich a prodava obleceni prostiednictvim
kamennych obchodt a internetovych platforem. Hlavni znackou pro skupinu H&M group je
H&M. Pod logem této znacky se v roce 2022 nachézelo 3 947 prodejen z celkového poctu 4
465 prodejen ve spravé skupiny H&M. Nejbliz§im konkurentem v ramci firmy je znacka
COS s celkem 259 obchody. Spolecnost bohuZzel ve svych vetfejné dostupnych vyroc¢nich
zpravach neuvadi trzby jednotlivych znacek, ale celkové trzby za rok 2022 Cinily 223,5
miliardy §védskych korun (pfi primémeém kurzu §védské koruny k euru 0,0941 v roce 2022

to odpovida 21 miliarddm eur) (H&M Group, 2023).
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Mezi silné stranky H&M patii rychla aktualizace kolekci a dostupné ceny. Kromé
toho se H&M zaméfuje na vytvareni dobrych vztahli v dodavatelském fetézci. Znacka ma
vSak 1 nckteré slabé stranky, napiiklad kritiku za vyuzivani levné pracovni sily v

rozvojovych zemich a nadmérné pouzivani syntetickych tkanin.
Fast Retailing

Hlavni znackou pro Fast Retailing je UNIQLO. V roce 2022 tato znacka vlastnila 2
451 prodejen (814 v Japonsku a 1 637 ve zbytku svéta), celkem tedy spolecnost vlastnila 3
629 prodejen ve 25 zemich. Nejbliz§im konkurentem v ramci spole¢nosti je znacka GU -
tato znacka obsadila 459 prodejen. Trzby znacky UNIQLO v roce 2022 cinily 1,9 trilion
jent (pfi primémém sménném kurzu jenu k euru 0,007252 v roce 2022 to je 13,9 miliardy

eur) (Fast Retailing, 2022).

Ceny v obchod¢ Zara se mohou pohybovat v riznych cenovych urovnich a nabizeji
jak cenové vyhodné, tak drazsi kousky do Satniku, coz odrazi jejich snahu kombinovat modu
s kvalitou. H&M je zndmé svou cenovou dostupnosti a nabizi mdédni obleceni za velmi
atraktivni ceny, pficemz klade diiraz na masovou pfitazlivost a dostupnost. UNIQLO naproti
tomu obsadilo specifickou mezeru tim, Ze nabizi vysoce kvalitni jednoduché kousky za
rozumné ceny, pricemz klade diiraz na pohodli, funkénost a minimalismus. VSechny tii
znacky se snazi uspokojit potieby svych zakaznikl tim, Ze nabizeji Sirokou skalu styli a cen,

diky ¢emuz jsou oblibené mezi riznymi skupinami spotfebitelll po celém svéte.

Obrazek 9: Porovnani cen mezi brandy UNIQLO, H&M, ZARA

UNIQLO H&M ZARA
0-10€ 8,0% 12,5% 7,5%
10-20€ 27,2% 35,7% 28,2%
20-30€ 35,0% 26,2% 24.9%
30-40€ 14,1% 12,9% 18.4%
40-50€ 3,9% 4.9% 11,5%
50+€ 3,3% 4.,0% 5,7%

Zdroj: VIRAC (2020)
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Na zaklad¢ tabulky miizeme pozorovat, Ze UNIQLO ma nejvétsi podil svych
produktti v cenovém rozmezi 20-30€, H&M dominuje v kategorii 10-20€, zatimco ZARA

-----

4.5 Marketingovy mix znacky

Tato podkapitola se zabyva detailnim rozborem marketingového mixu znacky

UNIQLO, ktery zahrnuje jeji produkty, ceny, distribuci a komunikaci.

4.5.1 Produkt

UNIQLO se zaméfuje na vyrobu kvalitni, funk¢ni a stylové mody pro kazdodenni
noseni. Jejich sortiment zahrnuje Sirokou skalu obleceni pro muze, Zeny a déti, veetné tricek,
dzint, svetrt, bund a dalSich dopliikii. Aby se UNIQLO odlisilo od ostatnich, zamétuje se
na nabidku zakladnich kousk v Siroké skale barev a uptednostituje funkcnost pred nestalymi
modnimi trendy. Reditelka pro design znatky zdiraziiuje "vice nez trendy, spotiebitel
potrebuje funkcnost” (Chu, 2012). Rozsahla barevna Skala UNIQLO je pozoruhodnym
rysem, ktery ma u zakaznika pozitivni reakce. Prezident spolecnosti tento piistup podpofil v
jednom z rozhovort a vyslovil se pro nabidku $irSiho vybéru barev, ktery by vyhovoval
preferencim zakaznik. Tato strategie se ukdzala jako inovativni a uspésnd a ziskala

pozitivni recenze zakaznikli (Reboux, 2014).

Obrazek 10 — Sortiment a webova stranka znacky UNIQLO
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Zdroj: uniqlo.com
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Jednim z vyznac¢nych vyrobkli UNIQLO je Heattech, vyvinuty ve spolupraci se
spole¢nosti Toray Industries, Inc. Rada Heattech, pfedstavena v roce 2004, je vysoce funké&ni
fada vnitiniho obleCeni navrzena tak, aby poskytovala vyjimecné pohodli. Vyuziva
specializovana vlakna, ktera poskytuji tepelnou izolaci tim, ze pfeménuji télesné pary na
teplo a zachycuji je v mikro-tenkych vlaknech. Vyrobky Heattech, v¢etné ponozek a legin,

si zakaznici velmi oblibili a staly se pro znacku nejprodavanéj§imi (Reboux, 2014).

Soustfedénim se na inovace, kvalitu a dostupnost v ramci svého produktového mixu
se UNIQLO podarilo vybudovat silnou znacku, ktera je vysoce cenéna zadkazniky po celém
svete. Tato strategie umoznuje UNIQLO udrzet si konkurencni vyhodu a zarovei poskytovat

zakaznikim produkty, které odpovidaji jejich potfebam a zivotnimu stylu (Parkerk, 2023).

4.5.2 Cena

UNIQLO se snazi nabizet své produkty za dostupné ceny, coz je jeden z klicovych
faktord jeho uspéchu. (Durisin, 2013). Znacka se zaméiuje na stiedni cenovy segment trhu,
coZ znamena, ze ceny jsou prijatelné pro Sirokou Skalu zédkaznik. UNIQLO se disledné
zaméfuje na poskytovani vysoce kvalitnich vyrobkli za dostupné ceny, coz je
charakteristicky aspekt jejiho obchodniho modelu. Diky kontrole celého vyrobniho procesu
a nakupu ve velkém mnozstvi spolecnost tcinné snizuje naklady, coz ji umoziuje udrzovat

konkurenceschopné ceny pfi zachovani standardt kvality (Shastri, 2023).

Jejich ptistup klade diraz na konkurencni ceny a nabizi zbozi znackové kvality, jako
jsou kaSmirové svetry, za vyrazné€ nizSi ceny neZ luxusni znacky. Spole¢nost UNIQLO
vyuziva provozni efektivitu a standardizované globalni ceny k budovani davéry spotiebitelt,
pfi¢emz u vybranych modelovych fad uplatiiuje ceny zalozené na hodnoté s dozivotni

zarukou, coz podporuje budouci uspory (Karthikeyan a Bajj, 2023; Parker, 2023).

Pro propagace znacky nabizi spole¢nost na své vyrobky slevy. Tato strategie vedla k
prudkému nardstu prodeje, coZ nasledné¢ zvysilo trzby a ziskové marze. Tento pristup
umoznuje UNIQLO ziistat konkurenceschopnym na trhu a ptitahovat zakazniky, kteii

hledaji kvalitni obleceni za rozumnou cenu.

4.5.3 Distribuce

Spolecnost UNIQLO vyuziva ptistup zalozeny na jednouroviiovém marketingovém

kanalu, kdy vyrobky putuji ptimo od vyrobcti do maloobchodnich prodejen. Brand pfijal
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obchodni model SPA (Specialty store retailer of Private label Apparel), ktery zahrnuje cely
proces vyroby odévil od ziskavani materialli, planovani, designu a vyvoje vyrobkid az po
vyrobu, distribuci, maloobchod a fizeni zasob. Tento model umoznuje spole¢nosti UNIQLO
vytvaret charakteristické vlastni vyrobky, efektivné fidit naklady na ndkup a pruzné

prizplisobovat vyrobu poptavce.

UNIQLO ma rozsahlou sit’ prodejen po celém svété coz zahrnuje kamenné obchody
(ke konci roku 2022 mela spolecnost vice nez 800 prodejen v Japonsku a kolem 1 600 v
zahranici), e-commerce platformy a partnerské prodejny (Fast Retailing, 2023). Diky své
globalni pfitomnosti a strategickému umisténi prodejen mtize UNIQLO efektivné ziskat své

zékazniky a poskytnout jim snadny pfistup k svym produktim.

Al

5‘[.‘

o
e

Zdroj: wonder-wall.com/project/301/

UNIQLO také intenzivné vyuziva sviij online obchod k ziskani zakazniki, ktefi
preferuji nakupovani z pohodli domova. E-commerce platforma znacky je dobie navrZena
a uzivatelsky piivétiva, coz zakazniklim umoziuje snadno prochézet a nakupovat Sirokou
Skalu produktii. Online ¢ast distribuce UNIQLO je prezentovana prostiednictvim

oficialnich webovych stranek a mobilni aplikace, které slouzi jako digitalni nakupni

platformy.
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Obrazek 12: Mobilni aplikace UNIQLO
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4.5.4 Propagace

UNIQLO investuje do Siroké Skaly reklamnich aktivit, v€etné online reklam na
socialnich sitich, televiznich spott a tisténych kampani. Kazdou sezénu potada spole¢nost
UNIQLO propagacni kampané pro své hlavni produkty, jako jsou HEATTECH, Ultra Light
Down, AlRism a Bra Tops. Béhem téchto kampani spolecnost UNIQLO propaguje
jedinecné vlastnosti a vlastnosti vyrobkl prostiednictvim televiznich reklam a online
inzeratl. Napfiklad, v Japonsku spolecnost UNIQLO vyuziva aplikace, e-mail, socialni
média a letaky dodavané s novinami, aby zdkazniky informovala o ¢asové omezenych

slevach, obvykle ve vysi 20-30 %, na nové sezonni fady (Fast Retailing, 2023).

UNIQLO pravidelné nabizi rizné akce a slevy k podpoie prodeje a prilakani
zakaznikli. To zahrnuje sezénni vyprodeje, specialni nabidky pro omezenou dobu a

exkluzivni slevy pro ptedplatitele novin.

K vytvoreni a Sifeni identity své znacky pouziva spolecnost UNIQLO ve svych
reklamnich kampanich znamé osobnosti (vcetné¢ herci Orlanda Blooma a Charlize
Theronové a japonského fotbalisty Keisukeho Hondy). Kromé toho je Novak Djokovic,
svétova tenisova jednicka, globalnim ambasadorem znacky a obleceni, které nosi,

sponzoruje UNIQLO.

56



Obrazek 13: Novak Djokovi¢ v reklamni kampani znacky UNIQLO
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.

.

¥

Zdroj: uniglo.com

Spole¢nost také spolupracuje se slavnymi designéry, aby S§ifila svou znacku.
Napriklad v roce 2016 UNIQLO vydalo fadu tricek ve spolupraci s designérem KAWS

(Yotka, 2016). Tato kolekce se mezi zakazniky ukazala jako mimotadné popularni.

4.6 Vysledky dotaznikového Setieni

Byly provedeny dva prizkumy (Pfiloha B) — mezi zdkazniky z Japonska a
respondenty z jinych zemi, kteti nakupuji produkty znacky UNIQLO. Dotaznikového Setfeni
se zucastnilo celkem 153 respondentti: 77 respondentii z Japonska a 76 respondentti z druhé
skupiny — obcané Ruska (39 %), Kazachstanu (24 %), Ukrajiny (18 %), Bé€loruska (11 %) a
jinych zemi (8 %).

4.6.1 Identifikace respondentu

Z celkového poctu japonskych obcanti bylo 37 zen (48 %) a 40 muzii (52 %). Graf 3
ukazuje vékové rozdeleni respondentti. Nejvetsi pocet respondentd byl ve véku 21-30 let (27
%), dale ve véku 41-50 let (23 %), 10-20 let (17 %), 51-60 let (13 %), 61 let a vice (12 %) a
31-40 let (8 %).

Graf 3 — V¢kova struktura respondentt (1. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi respondenty z druhé skupiny bylo z celkového poctu respondentt 36 zen (47
%) a 40 muzt (53 %). Graf 4 ukazuje vékové rozdéleni respondentii ze druhé skupiny.
Nejvice respondentt bylo ve véku 21-30 let (24 %), dalsi ve véku 10-20 let (22 %), 61 let a
vice (17 %), 51-60 let (16 %), 31-40 let (12 %) a 41-50 let (9 %).

Graf 4 — Vékova struktura respondenttl (2. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi otazka se tykala zaméstnani respondenti.

Mezi respondenty z Japonska (Graf 5) bylo nejvice studentd (22 %), druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli plné zaméstnani (19 %), nasledovali nezamé&stnani (17 %),
dichodci (17 %) a respondenti, ktefi uvedli své zaméstnani jako "jiné" (17 %), a nejmensi

skupinu tvofili respondenti "na ¢aste¢ny uvazek" (8 %).

Graf 5 — Zaméstnani respondentt (1. skupina)
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M Zkraceny Uvazek
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Nezaméstnané

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu 6 vyplyva, Ze respondenti z druhé skupiny byli rozdé€leni nasledovné:
nejvetsi skupinu tvorili studenti (24 %), druhou nejvétsi skupinou byli studenti na plny
uvazek (18 %) a na Castecny uvazek (18 %), dale byli rovhomérné zastoupeni nezameéstnani

(14,5 %) a diichodci (14,5 %) a nejmensi skupinu tvoftili "ostatni" (11 %).

Graf 6 — Zaméstnani respondentt (2. skupina)

M Plny Uvazek
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi demograficka otazka se tykala mésicnich piijmu respondentu.

Bylo zjisténo, Ze mezi respondenty z Japonska (Graf 7) tvotili nejveétsi skupinu lidé,
jejichz ptijem neptesahuje 500 USD mésicné (27 %), dale pak stejny podil respondentii s
vydélkem 501-1000 USD (21 %), 1001-1500 USD (21 %), 1501-2000 USD (21 %).
Nejmensi skupinu tvofili respondenti s vydélkem nad 2000 USD (8 %).

Graf 7 — Mé&si¢ny ptijem respondentil (1. skupina)
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501 - 1000 USD
0, (]
Vice nez 2001 USD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi respondenty z druhé skupiny (Graf 8) tvoftili nejvétsi skupinu lidé s pfijmem

501-1000 americkych dolari mésicné (47 %), nasledovani respondenty s pfijmem niz$im
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nez 500 dolard (44 %). Mnohem mensi skupinu tvoftili respondenti s vydélkem 1001-1 500
dolart (5 %), nad 1001 dolard (3 %) a ti, jejichz vydelek ¢ini 1 501-2 000 dolarti (1 %).

Graf 8 — Mésicny piijem respondenti (2. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.2 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitelii

V ramci tohoto pruzkumu byli respondenti dotazovani, jak casto si kupuji obleceni

pro sebe.

Z grafu 9 vychdazi, ze vétSina respondentli z Japonska (36 %) odpovédé€la, ze si
kupuje obleceni pfiblizné jednou ro¢né&, 25 % odpovédelo, Ze si kupuje obleceni n€kolikrat
mésicné, 22 % si kupuje obleceni jednou mésicné, nejmensi skupina respondentti si kupuje

obleceni jednou za pil roku (17 %).
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Graf 9 — Nékupy obleceni (1. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti z druhé skupiny odpovidali (Graf 10) na otazku takto: 37 % z nich
uvedlo, Ze nakupuji obleceni nékolikrat mésicné, druhou nejcastéjsi odpovedi bylo jednou
mésicné (28 %), 21 % uvedlo, Ze nakupuji obleceni pfiblizné jednou ro¢né, nejmensi skupinu

(14 %) tvorili ti, ktefi nakupuji obleceni jednou za pil roku.

Graf 10 — Nakupy obleceni (2. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka dotazniku se tykala toho, kolik jsou respondenti ochotni jednorazove

utratit za nakupy.

Mezi japonskymi respondenty (Graf 11) tvofi nejvétsi skupinu (28 %) lidé, ktefi
nejsou pripraveni utratit za obleceni vice nez 150 dolard najednou, dalsi skupinu (26 %) tvori
respondenti, ktefi jsou pfipraveni utratit vice nez 351 dolard, 25 % respondenti uvedlo, Ze
jsou pfipraveni utratit 151-300 dolard, a nejmensi skupinu (21 %) tvotili lidé, ktefi jsou

pfipraveni utratit za obleceni od 301 do 350 dolarti najednou.

Graf 11 — Utraty za ndkupy obleceni (1. skupina)

0-150 USD
W 151-300 USD
m 301 -350 USD
B More than 351 USD

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi druhou skupinou respondentt (Graf 12) tvofili nejvetsi cast (31 %) lidé, kteti
jsou ochotni utratit za obleceni vice nez 351 dolard najednou, v dalsi skupiné (28 %) jsou
respondenti ochotni utratit 300 az 350 dolar(, 25 % respondentti uvedlo, Ze nejsou ochotni
utratit vice nez 150 dolarti, a nejmensi skupinu (16 %) tvoftili lidé ochotni utratit za obleceni
od 151 do 300 dolart najednou.
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Graf 12 — Utraty za nakupy obleéeni (2. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi otazce méli respondenti vybrat, kterému napadu by dali pfednost - "Najdéte
nejlepsi pomér ceny a kvality", "Zaplat'te mén¢ a ziskejte horsi kvalitu" nebo "Zaplatte vice

a ziskejte lepsi kvalitu".

VétSina (39 %) respondenttt z Japonska odpovédéla, ze radéji plati méné. Druha
nejpocetnéjsi skupina (32 %) odpovédéla, ze radé€ji hledaji lep$i pomér ceny a kvality.

Zbyvajicich 29 % odpovédéElo, Ze radéji zaplati vice, aby ziskali lepsi kvalitu.

Nejvétsi podil (37 %) respondentti z druhé skupiny odpovedél, ze radéji plati méné.
Druhd nejvétsi skupina (33 %) odpovédéla, Ze radéji plati vice. Zbyvajicich 30 %

respondent odpovedélo, ze rad¢ji hledaji lepsi pomér ceny a kvality.

Dale byli respondenti dotdzani, co je rozhodujicim faktorem pti nakupu obleceni. Na
vybér bylo celkem 7 moZnosti — Dostupnost, Popularita znacky, Pfistup k zakazniktim, Cena,

Kvalita materiald, Vyjimecnost polozky nebo Jiné.

VétsSina respondentit z Japonska (22 %) oznacila za rozhodujici faktor kvalitu
materialti, dale ptistup k zakaznikim (18 %), nasleduje Vyjimecnost polozky (17 %), cena
(15 %), dostupnost (11 %) a pouze pro 5 % dotazovanych je rozhodujicim faktorem

popularita znacky. Ve 12 % piipadi je urcujicim faktorem néco jiného.

Mezi respondenty z druhé skupiny 21 % uvedlo jako urcujici faktor kvalitu materiald,
nasleduje piistup k zdkazniklim (15 %), oblibenost znacky (14 %), dale vyjimecnost polozky
(13 %) a cena (13 %), dostupnost (12 %). Ve 12 % je rozhodujicim faktorem néco jiného.

Dalsi otazka pro respondenty znéla: Jaky styl obleceni preferujete?
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Z grafu 13 vyplyva, Ze nejcastéj$i odpovédi japonskych respondentl byly
Minimalisticky (18 %), Pohodlny (13 %) a Elegantni (12 %). Nejmén¢ oblibené byly
Expresivni (5 %) a Neformalni (1 %).

Graf 13 — Styl obleceni (1. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U druhé skupiny respondentii (Graf 14) byly nejcastéjSimi odpovéd'mi Trendové (15
%), Minimalistické (12 %), Neformalni (12 %) a Elegantni (12 %). Nejmén¢ oblibena byla

moznost Expresivni (6 %).

Graf 14 — Styl obleceni (2. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale pomoci oteviené otazky bylo zjisténo, jak by znacku UNIQLO respondenty

popsali svému znamému. Mezi japonskymi respondenty se nejéastéji vyskytovaly odpovédi
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"jednoduchy, levny, kvalitni". Mezi respondenty z druhé skupiny byla znacka UNIQLO

popsana jako "levna, kvalitni, minimalisticka".

Druha oteviena otazka v dotazniku znéla: Co podle vas odlisuje znacku UNIQLO od
ostatnich. Japonsti respondenti nejcastéji uvadéli pomér ceny a kvality jako hlavni rozdil a
vyhodu znacky UNIQLO oproti ostatnim. Respondenti z druhé skupiny poukazovali na

minimalisticky styl znacky a nizké ceny zbozi.
Posledni otazka této Casti znéla Jak jste se o této znacce dozveédéeli?

Respondenti z Japonska (Graf 15) nejcastéji uvadéli doporuceni od pratel a rodiny
(25 %), druhou nejoblibenéjsi odpoveédi byly socidlni sité a internet (22 %), nasledovaly
odpovédi z reklamy na ulici (20 %), dale byly zminény noviny a casopisy (14 %). 19 %

respondent uvedlo, Ze se o znacce UNIQLO dozvedéli jingm zplisobem.

Graf 15 — Marketingova komunikace mezi zakazniky (1. skupina)

SOCIALNI MEDIA/INTERNET
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha skupina respondentii (Graf 16) nejcastéji uvadéla socialni sité a internet (28
%) a reklamni kampané na ulicich (také 28 %). DalSim zplisobem sezndmeni se znackou
byly noviny a ¢asopisy (21 %). Nejméné oblibenym zpisobem bylo doporuceni od pratel a

rodiny (9 %). Z jinych zdrojii se o znacce dozvédelo 14 % respondent.
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Graf 16 — Marketingova komunikace mezi zakazniky (1. skupina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

Studie zahrnovala prizkum mezi zdkazniky znacky UNIQLO v Japonsku a dal$ich

zemich s cilem posoudit vliv znacky na nakupni chovani.

Analyza demografickych udaji ukazala, Ze mezi japonskymi respondenty
ptevazovali lidé ve veéku 21 az 30 let (27 %). Podobna situace se ukazala i u zahrani¢nich
kupujicich, kde byl nejvyssi podil lidi ve véku 21 az 30 let (24 %). RozloZeni pohlavi mezi

japonskymi respondenty bylo rovnomérné. Stejnou situaci pozorujeme i v zahranicni.

Primérny zakaznik UNIQLO v Japonsku je nejcasteji ve veékové skupiné 20-40 let,
coz znacku Cini obzvlasté oblibenou mezi dospélymi a studenty. Pohlavi kupujicich je
rozloZeno prevazné rovnomeérné, avsak spatiujeme mirnou prevahou Zen. Vétsina z nich ma
sttedni piijem, takze je pro n¢ dulezity pomér ceny a kvality. U obleceni si ceni pohodli,
funk¢nosti a stylu.

v

Publikum UNIQLO mimo Japonsko je v€kové rozmanitéjsim, jelikoz zahrnuje lidi
od 10 do 40 let. Pohlavi zdkaznikl je rovnhomérmneé zastoupeno. Zakaznici mimo Japonsko
maji také stfedni piijmy a pfedstavuji mladé profesionaly, ktetfi hledaji stylové, pohodIné a
cenové dostupné obleCeni. Zahrani¢ni zakaznici ocefiuji na obleceni, jestli odpovida
nejnovej$im modnim tendencim, zda-li je pohodIné a funkéni. Zakaznici mimo jiné aktivné

vyuzivaji online nakupni platformy.

Ob¢ studované skupiny vykazuji vysokou miru shody z hlediska Cetnosti nakupi
obleceni. U obou skupin lze vypozorovat charakteristické pro né tendence nakupovani.
Japonska skupina vyrazné preferuje vétsi roéni nakupy, kdezto u druhé skupiny se setkavame
s pravidelnymi mési¢nimi nakupy v pribéhu celého roku. Nehled¢ na to, ze obé skupiny
maji rozdilné pohledy na oblibené zplisoby nakupovani, oba tyto piistupy patii mezi u nich
nejrozsitenéjsi. Rozdilné nazory se vSak projevuji v pfistupu k utraceni penéz béhem téchto
nakupti. Druha skupina dava prednost vétSimu utraceni za obleCeni, zatimco skupina z
Japonska dava prednost Setrn¢jSimu piistupu. Pii vybéru obleceni je pro obé skupiny
hlavnim faktorem pomér cena/vykon, coz zdlraznuje vyznam tohoto aspektu pro nakupujici

UNIQLO.

Ob¢ skupiny ocenuji vysokou kvalitu a inovativni vlastnosti vyrobktt UNIQLO. To

svedci o univerzalni ptitazlivosti hlavnich pfednosti znacky napfi¢ riznymi demografickymi
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skupinami a trhy. Ob¢ zkoumané skupiny vykazuji podobné vysledky pti vybéru stylu svého
obleceni — ob¢& davaji pfednost minimalismu. Naopak expresivni styl nachazi mezi

zkoumanymi nejmensi oblibu.

Analyza 0daji z prizkumt ukazuje, Ze UNIQLO ma silnou pozici jak na svém
domacim japonském trhu, tak na mezinarodnim trhu. I pfes Sirokou znamost znacky a
vysokou uroven spokojenosti zakaznikl vSak existuji oblasti, které je tieba dale zlepsovat a

rozvijet.

Ob¢ zkoumané skupiny ukazuji, ze online marketing je silnou strdnkou znacky
UNIQLO. V obou ptipadech respondenti uvadéli jako silnou stranu znacky socialni média a
online reklamu. AvsSak z hlediska dosahu znacky UNIQLO za konkurenty zaostava. Je to
zietelné prevazné ve srovnani poétu zemi, kde jsou pobocky znacky UNIQLO piitomny.
Pocet zemi, kde se s miizeme setkat s pobockami konkurentl znacky, je vyrazné vyssi. Pii
porovnani dosahu znacky s konkurenci v§ak UNIQLO ztraci, pokud porovname pocet zemi,
ve kterych je znacka ptitomna, s poctem zemi jejich konkurentti. Ze studie téz vyplyva, ze
velkou soucasti reklamni kampané v Japonsku, jsou doporuceni ptatel a ptibuznych.
Rozdilné je to avSak u druhé zkoumané skupiny, kde tento ukazatel zaujima posledni misto.
Znacka musi expandovat na nové trhy, a postupn¢ ziskavat zakazniky svymi silnymi
strankami. Lokalizace vyrobkli a marketingovych strategii mtze znacce pomoci lépe se

ptizpusobit riznym trznim podminkam a potfebam zakaznika.
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6 Zavér

Bakalatska prace se zaméfila na analyzu vlivu znacky na kupni chovani spotiebitele,
pricemz se specialné vénovala znacce UNIQLO. Studie pfinesla cenné poznatky o tom, jak
znacka ovliviiuje rozhodovani spotiebitell v riznych zemépisnych oblastech, konkrétné v
Japonsku a mimo né€. Vysledky ukazaly, Ze znacka UNIQLO ma silny vliv na preference a
loajalitu zakaznika diky své schopnosti nabizet kvalitni obleceni za pfijatelné ceny, ¢imz

podtrhuje dtlezitost znacky v modernim trznim prostiedi.

Znacka se ispesné prosadila na svétovém trhu a klade diiraz na své klicové vlastnosti:
cenovou dostupnost, kvalitu a minimalismus. Vysledky prizkumu ukazaly vysokou miru
spokojenosti spottebiteld s vyrobky UNIQLO, zejména téch, ktefi ocefiuji pomér ceny a
kvality, coz je silnou strankou znacky. I pfes vysokou miru uznani a loajality vSak znacka
celi potiebé dalSiho rozvoje a ptizpisobeni se ménicim se pozadavkiim a ocekavanim

spottebiteld.

UNIQLO aktivné vyuziva digitalni komunika¢ni kanaly pro interakci se spotiebiteli,
coz znacce umoznuje efektivné se prizptisobovat zméndm preferenci a oc¢ekavani cilové
skupiny. Online platformy, socidlni sit¢ a nastroje digitdlniho marketingu jsou dulezitymi
prvky strategie UNIQLO pro ziskani novych zékazniki a udrzeni zdjmu o znacku mezi
stavajicimi zakazniky. Aktivni pfitomnost na socidlnich sitich a online reklama umozni
znacce Uspeésné konkurovat na mezinarodni trovni. Analyza ukazala, ze znacka UNIQLO
musi roz§itit svou piitomnost na novych trzich a ptizptisobit své vyrobky a marketingové

strategie mistnim podminkam, aby uspokojila potieby rtiznych spotiebitelskych segmenti.

Aby si tedy UNIQLO udrzelo a posililo svou pozici na mezinarodnim trhu, musi
nadale investovat do inovaci, zlepSovat kvalitu vyrobkli a rozvijet personalizované
marketingové kampané. To pomuze pfilakat nové zakazniky a posilit loajalitu stavajicich

zakazniki, coz prisp&je k dalsimu rtstu a uspéchu znacky na globalnim trhu.
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8 Prilohy

Pfiloha A: Tabulka komunikaé¢niho mixu

Konkrétni forma nistroje

Prevainé uplatnéni nastroje pro komunikaéni cil:

sl

'“’J tnéni

vy 2k

nacky

b4

wvernost
znadee

televizni

tiskovd a elektronickd
velkoplodnd

rozhlasova

dopravni prostiedky

a komunikace

velejna mista s vysokym
provozem

vndy$i baleni

wnitini baleni

displeje v misté prodeje
ovo

x
x

Podpora prodeje

soutéze, hry, loterie
kupony, zvyhodnéni baleni,
darek 2darma

sdrutené akce podpory
prodeje

vzorky 2darma,
demonstraéni verze
bezplatné vyzkouden(
produktu

road shows

materidly pro podporu

v misté prodeje

docasné nebo trvalé
prezentaénl celky
nizkodrolend financovani
wykup starych vyrobkl
virnostnl programy

Primy

pisemny
telemarketing
elektronicky

marketing
a Interaktivnl marketing

x

x x

Dvoustuphovid
komunikace

Publicita - PR

pfes tvOrce minéni
ples referendni skupiny

| BOPRaneN. chak; Blogys

tiskové zprivy, rozhovory
filmové a Jiné zaznamy
tiskove konference
prezentaéni akce
sponzorskad Snnost,
filantropie

charitativni dary
lobbovani

vztahy s komunitou

x

X X %X X x

x

x

x

Osobni prodej

Udalosti
azazitky

poradenstvi prodavald
3 cbchodnich zéstupcl
prodejni prezentace
prodejni setkdn!

sport

zabava
festivaly

uméni

exkurze

firermni akce
poulitni aktmity

Zdroj: Jakubikova a Janecek (2023)
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Piiloha B: Dotaznikové Setfeni

1. Otazka

1. How often do you buy your new clothes? *

() Several times a month
) Once a month
) Once a six months

) About once a year

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Otazka

2. How much you are willing to spend per purchase for clothes? *

(O 0-150usD
(O 151-300UsD
(O 301-350USD

(O More than 351 USD
Zdroj: Vlastni zpracovani
3. Otazka

3. Which idea is closer to you? *

(O Pay more and get better quality
() Pay less and get worse quality

(O Find the best price-quality ratio

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Otazka

4. The main factor when shopping for clothes *
Price

Quality of materials

Brand popularity

Accessibility

Customer approach

The uniqueness of the item

DooCcCcCCcCcCODO

Other:

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. Otazka
5. What is your preferred style of dressing? *

Elegant
Comfortable
Minimalistic
Trendy
Experimental
Informal
Vintage
Formal

Expressive

cCccCccCcCOooOoooDOO0Oao

Other:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Otazka
6. How would you describe UNIQLO to a friend?

Your answer

Zdroj: Vlastni zpracovani
7. Otazka

7. What do you think sets UNIQLO brand apart from others?

Your answer

Zdroj: Vlastni zpracovani

8. Otazka

8. How did you find out about this brand? *

(O Sodal media/Internet
(O Recommendations from friends/family
(O Advertising campaigns on the streets

(O Newspapers/Journals

O Other:

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Otazka

9. Your biological gender *

O Male
() Female

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10. Otazka
10. Your age *

10-20
21-30
3140
41-50

51-60

O OO0OO0OO0O0

61 and over

Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Otazka
11. What country are you from? *

Your answer

Zdroj: Vlastni zpracovani

12. Otazka

12. Your occupation *

Student
Part-time job
Full-time job
Retired

Unemployed

OOO0OO0OO0O0

Other:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13. Otazka
13. Monthly earnings *

(O 0-500UsD

(O 501 - 1000 USD

(O 1001 - 1500 USD
(O 1501 - 2000USD

(O Higher than 2001 USD

Zdroj: Vlastni zpracovani
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