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ANOTACE

Bakalatska prace na téma Zlepseni propagace znacky ,, MichaelaSkuhrava‘ pojednava o
odévni znacce mddni navrharky Michaely Skuhravé. Je zaméfena na vnimani dané
znacky na Ceském trhu stalymi zakazniky. Prace je rozdélena na dvé ¢asti. Teoreticka
¢ast je vénovana marketingovym pojmim souvisejici s tematikou prace. Vysvétluje
podstatu znacky a jeji hlavni prvky. Dale zahrnuje kapitoly o komunikaci, vlivech
moderni doby na informacni technologii a konkurenci. Prakticka cast ptedstavuje
navrhatku Michaelu Skuhravou, jeji tvorbu a pilisobici konkurenci na trhu. Pomoci
dotaznikového Setfeni byly ziskany poznatky, na kterych jsou postaveny navrhy

doporuceni pro upevnéni pozice znacky MichaelaSkuhrava a pro zlepSeni propagace.

Klicova slova

znacka, image znacky, nova média, socialni site, Michaela Skuhrava, odévni tvorba

ANNOTATION

Bachelor thesis Improving of propagation of brand ,, MichaelaSkuhrava*™ is about
fashion brand of fashion designer Michaela Skuhrava. Thesis is focus on perception of
loyal customer on the czech market. Thesis is divided to the two parts. The theoretical
part is dedicated to marketing terminology related with the theme of the thesis. This part
explaining the essence of brand and its most important elements. This part also contains
chapters about comunication, influence of modern age to information technology and
competition. The practical part introduces fashion designer Michaela Skuhrava, her
work and competition on the market. Through a questionnaire survey were acquired
knowledge which help to suggest recomendations for strenghten of brand Michaela

Skuhrava and improving of its comunication.
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UvoD

»Neodpoutavej se nikdy od svych snit! Kdyz zmizi, budes dal existovat, ale prestanes
zit.

Mark Twain [9]

Tento citat jsem pouzila jako pfirovnani touhy mé sestry, kterd si jde za svym
celozivotnim snem. O jaky sen se jedna? Ma sestra od utlého veéku inklinuje k svétu
mody. Vzhlizi k velkym navrhaiim jako Christian Dior, Elie Saab, Domenico Dolce a
Stefano Gabbana, Marc Jacobs. Sleduje jejich nejnovéjsi trendy, které ptichazeji
s novymi kolekcemi pro dané obdobi. Cely sviij zivot malymi kriicky vynaklada usili na
dosazeni svého cile, aby se mohla vénovat Cinnosti, ktera ji napliluje. Stat se modni
navrhatfkou na plny Gvazek, aby se zivila praci, ktera je soucasné jejim konickem, je sen
snad kazdého. Cesta je plna piekazek, které ¢loveéka zkousi a Casto 1 nékteré odradi od
dosazeni vysnéného. To ale neni ptipad Michaely, kterd se potykala i potyka
s nelehkymi ukoly, které ji doprovazeji pfi jeji kariérni cesté. Diky svému talentu,
ctizddosti a rodinnému zdzemi se Michaele podaftilo alesponi z mensi ¢asti realizovat jeji
vysnény sen a pusobit v odévnim oboru. Do poptedi ¢eského trhu mddniho primyslu
neni nikterak lehké se dostat. Natoz kdyz zijete v hlavnim mésté Praze, kde je
soustfedéna vétSina velkych znacek znamych navrhai, umelct. Snaha ,,novacki se
dostat do povédomi vefejnosti mezi konkurenci je dnes velmi obtizné. V soucasnosti
prevlada ¢im dal vice pocit, Ze bez vlivnych znamych nebo bez finan¢niho zazemi je
opravdu spiSe nepravdépodobné ziskat moznost uspéchu v modnim svété. Do této
chvile se Michaele podafilo dosdhnout vyznamnych momentt, které¢ udaly dalsi vyvoj
jeji tvorby. MiiZe se ohlédnout za témito kariérnimi Gspéchy, jako je napiiklad 1. modni
prehlidka, spoluprace se slavnymi osobnostmi z naSeho ¢eského showbyznysu, medidlni
zminky a s tim souvisejici propagace znacky MichaelaSkuhrava. Trh je natolik pfesycen
znaCkami rizného druhu, Ze €loveék tolik informaci neni schopny vstiebat. Jak spravné
zaujmout cilovou skupinu zakaznikd? Odpovédi na tuto otdzku je vhodnd image a
strategie znacky, ktera nabizi originalni produkty nebo sluzby, kterymi se znacka

odliSuje od konkurence.
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Tato bakalatska prace se zabyva modni navrharkou Michaelou Skuhravou. Jak ddmskou
tvorbou, tak 1 panskymi odévy Sitymi na miru. Cilem je analyzovat zndmost modni

znacky MichaelaSkuhrava a identifikovat jeji trzni pozici.

Prace je tvofena ze dvou hlavnich ¢asti. Teoretickd ¢ast pojednava o pojmech, jejichz
vyklad je podlozen na zdkladé odborné marketingové literatury. Je zde obecné
charakterizovana znacka, stru¢né jeji historie a jeji parametry, které tvoii jeji podstatu.
Déle je definovan pojem komunikace a vliv novych médii v informacni technologii.
V prvni fad¢ vliv internetu, prostiednictvim kterého doslo k usnadnéni komunikacnich a
propagacnich metod. Trendy komunikace soucasné doby pies socidlni sité, které jsou
idedlnimi kanaly pro prezentaci tvorby mddnich navrhari. Soucasné se neda vyhnout
kapitole o konkurenci, kterd hrozi svymi silnymi vlastnostmi na trhu. V praktické ¢asti
se odkazuje na tyto teoretické¢ poznatky. Je pfedstavena mddni navrharka a stylistka
Michaela Skuhrava, jeji Casovd osa pomoci dulezitych milnikt tykajici se odévni
tvorby. Ddle popséana jeji image, odévni tvorba, komunikace skrz virtualni svét a struéné
pfedstavena jeji existujici konkurence na trhu. Pro ziskdni primarnich dat je zvolena
metoda elektronického dotazovéni stalych klientl. Zaveérem této prace je zpracovani
poznatki z otazek dotazniku a nasledné vypracovani navrhii na upevnéni pozice na trhu

a zlepSeni propagace znacky MichaelaSkuhrava.
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1. ZNACKA

Jelikoz tato prace je vénovana predstaveni odévni znacky médni navrharky, je zapotiebi
si vysvétlit v této teoretické Casti pojem znacka, vymezit jeho funkce a definice

vychazejici z odborné marketingové literatury.

V knize Kotlera a Kellera uvadi dle American Marketing Association (AMA) definici
znacky jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich kombinaci, které maji
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a

odlisit je od zboZzi a sluzeb konkurentii. ““ [1, str. 312]

wZnacka je spojka, most mezi firmou, vyrobcem, prodejcem a spotiebitelem,
zdkaznikem. Znacka lidem usnadnuje pamatovat si a predavat zkuSenosti a asociace

S vyrobkem nebo sluzbou, kterou znacka zastupuje. “ [8]

Jak tika Keller ,.Znacky maji jedinecny, osobni vyznam pro spotiebitele, protoze
zjednodusuji jejich kazZdodenni Ccinnosti a obohacuji jejich zivoty. Jak se Zivot
spotrebitelu stava stdale komplikovanéjsim, uspéchanéjsim a casové omezenéjsim,
schopnost znacky zjednodusit rozhodovani a snizit riziko je tim neocenitelnéjsim 2, str.

40]
Vysekalova a Mikes [3, str. 27] charakterizuji zakladni funkce znacky:

= Funkce identifikace. Znacka strukturuje nabidku, umoznuje rozpoznat produkt
na zakladé¢ specifickych charakteristik, usnadiiuje rozpoznani produktu.

= Funkce garance. Znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava
jistotu pii nemoZnosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

» Funkce personalizace. Znacka komunikuje zafazeni v uréitém socialnim
prostiedi, pfispiva na jedné stran¢ K integraci nebo na strané druhé k diferenciaci

vici nému.“

1.1 HISTORIE

Pouzivani znacek je zndmo jiz z prastarého Rima a Recka, kdy femeslnici a hrncifi
oznacovali své vyrobky. Usnadiiovali tak kupujicim rozeznat piivod zbozi, odlisit se od

ostatnich obchodniki a zarucovali kvalitu svych produktid. Oznacovani se rozsitovalo
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¢im dal vice. Ve stfedovéku od roku 1266 byli nuceni pekafi oznacovat upecené
bochniky chleba, aby se poznal vinik v pfipad¢é oSizeni receptury. Zlatnici svym
podpisem ¢i osobnim symbolem zarucovali kvalitu kovii. V t¢ dobé se za padélani
znacek trestalo krutymi tresty, napiiklad mucenim nebo pfitloukanim na pranyf. Velké
uplatnéni znacek se osvédCilo v medicin€, oznacovani lahvic¢ek s léky a pii obchodu
s tabakem. Znacky byly v podobé vyraznych nélepek, aby byly napadné a jasné
rozlisitelné. Vymyslela se zvucna jména a pouzivaly se razné styly, obrazy, ozdoby a
symboly. Pouzivani znacek piineslo fadu vyhod a zlepSeni ve spole¢nosti i v samotné
vyrobé. Zvysila se gramotnost lidi, zjednodusila se distribuce, zlepSilo se baleni a
prispélo to k lepsi orientaci mezi vyrobky. Soucasti toho je i vyvoj reklamy, ktera lakala
spotiebitele pomoci riznych brozur, vzorkl, tisku a v pozdéjsi dobé 1 za pomoci

modernéjsich komunikaénich prostiedkd. [2, str. 80]

1.2 PRVKY ZNACKY

Tato Cast je vénovana strué¢nému shrnuti prvkt znacky, které slouzi k jeji diferenciaci a
identifikaci. Jejich vybér je opravdu zaklad celé psychologie znacky a lze je povazovat
za nejsilngjsi stavebni pilit identity firmy. Prostfednictvim prvka se znacka reprezentuje
spole¢nosti. Jsou to poznavaci prvky, které vypovidaji informace o produktu, navysuji

jeho hodnotu a seznamuji svét se sebou samymi.

Zakladni prvky znacky tvofi:

e Nazev

e URL

e Logo

e Predstavitelé
e Slogan

e Znélka

e Design baleni [2, str. 211-244]

Pii vybéru prvkl znacky je dualezité dodrZovat urcité kritéria, kterd jsou napomocna

podnikateli pti tvorbé nového brandu. Takovych kritérii existuje celkem Sest.
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1 Zapamatovatelné — prvek by mél byt snadno rozeznatelny, aby si spotiebitelé
produkt lehce zapamatovali a méli ho v povédomi pii nakupu kvuli jejich
navratnosti k produktu.

2 Smysluplné — samotny nazev by mél charakterizovat produkt, aby si ho zakaznici
uméli spravné zaradit do kategorie. Kazda znacka ma svoji osobitost, kterd néco
vypovida o vyrobku.

3 Libivé — v prvni fadé¢ by mély byt prvky atraktivni, zajimavé a poutajici pozornost.
Zaujimaji tak wurCitou skupinu lidi, ktera byla predurCena jako cilova
v marketingové strategii.

4 Prenositelné — podnikatel si musi uvédomit neutralnost a flexibilitu své znacky
Vv piipad¢ rozsifeni produktové fady. Aby nebyl limitovan geografickymi hranicemi
a omezovan kulturami v trznich segmentech.

5 Prizpusobitelné — z hlediska vyvoje je kladen diiraz na inovaci prvkul. Je potiebna
pribézna obnova podle nejnovéjsich trendd, aby byl staly zéjem na trhu a nedoslo
tak Upadku a aplnému zaniknuti zapficinény zastaralym stylem.

6 Chranitelné — posledni kritérium je dulezité z hlediska bezpeénosti a obrany prvka
proti napodobeni tzv. plagiatorstvi. Znacka si musi udrzet svoji hodnotu a zistat

originalem mezi konkurenci. [1, str. 320]

NAZEV

Nazev je nejdilezitéjsSim prvkem, ktery jasné identifikuje znacku od ostatnich.
Prostfedek komunikace, prostfednictvim kterého plsobi znacka na trhu. Musi uzce
souviset s produktem a zachycovat hlavni téma ¢i asociace s produktem. Nejlépe
zvolené jméno je jednoduché, snadno zapamatovatelné, osobité a originalni. Dal§im
parametrem je snadnd vyslovitelnost, slouzici k snadnému pieddvani informaci
v mluveném projevu pro vybudovani silnych vazeb v paméti vetejnosti. Doporucuje se
zvolit takovd jména, kterd jsou snadno globaln¢ vyslovitelnd, naptiklad pii budouci

expanzi znacky do zahranici.

URL

Uvadéna zkratka URL zanglického spojeni ,,Uniform Resource Locators®, coz

znamena ,,jednotné oznaceni zdroje“ neboli volné pielozeno jako ,fetézec znaku
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k pfesné identifikaci prostiedku na internetu®. [10] Jednd se tedy o weboveé stranky,
vytvofeni internetové domény, ptes kterou se odkazuje na internetové stranky znacky.
Doména musi byt jedineéna. Casto firmy musi vymyslet nova jména, aby mohly

zaregistrovat vlastni URL, které jesté neexistuji.

LOGO

Predstavuje urcity symbol, ktery slouzi jako vizualni zkratka a urychluje tak vybér
znacky podle jejiho stylu, jak plsobi na zdkazniky a jaké emoce vyvolava. Logo ma
velky vliv na image firmy a proto je dulezité na zacatku tvorby nového loga si urcit, co
znaCka ma vyjadiovat, jaké pfedstavy ma vyvolavat a jak prezentovat identitu znacky na
trhu. Spravné vybrané logo by mélo byt jedine¢né, snadno zapamatovatelné, poutavé a
univerzalni z hlediska pouziti na dalsi dopliujici produkty znacky, naptiklad (obaly,
raminka, vizitky, cedulky na odévech atp.). Logo spliuje fadu funkci. Nese emocialni i
racionalni funkce, zarovenn i funkci informacni, pomoci které podava informace o

subjektu a odlisuje ho od konkurence.

Vysekalova [5, str. 248] uvadi, ze ,,Logo vétsinou vnimame jako celek — tvar (Gestalt),
ktery pomoci asociaci, znalosti a zkuSenosti vybavi informaci o daném subjektu. Nekterd
loga jsou tvorena specificky graficky provedenymi tvary pisma, ktera je odlisuji od
ostatnich (napr. Coca-Cola, Skoda, BMW).

Co je to rebranding?

V pribéhu plisobeni znacky muze dojit k zdsadnim momentim podnikani, kdy je
zapotiebi zauvaZovat nad zménou vizualni identity firmy. Jedna se naptiklad o celkovou
zménu podnikatelského planu, zména cilové skupiny nebo zastarala image, ktera upadé
oproti modernégj$i konkurenci. Rebranding je tedy proces, jehoz souc¢ésti je zména loga
a vizualni identity neboli tzv. ,,refresh® znacky, oZiveni vizualniho ptisobeni a s tim i
souvisejici reklamni komunikace. Jedna se o nové logo, v nékterych piipadech i novy
nazev, ale ptredevS§im je dulezité uréit smér znacky a jeji hodnoty. Vysledkem
rebrandingu je urcité vyzdvizeni znacky na trhu mezi konkurenci, vzbuzeni zijmu

cilové skupiny nebo rozsiteni stavajici klientely. [3, str. 53],[11]
PREDSTAVITELE

Pouziti tohoto prvku, piinasi znalce urcité vyhody, jak pfitdhnout pozornost lidi.
Predstavitel se z ¢asti podili na dotvareni urcité predstavy znacky, ptebira hodnoty
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produktu a snazi se byt uzitecny pro vefejné minéni o znacce. Predstaviteli nebo tzv.
maskoti mizou byt jak animované postavy, tak i zndmé osobnosti, skrz jejich tvare
prezentuji firmu. Velmi uznavany fotbalista David Backham proptjcil svoji tvaf mnoha
odévnim znackam, napi. (Adidas, Kelvin Clain, H&M atd.). Na ¢eském trhu je velmi
poptdvany komik Jakub Kohak nebo oblibeny herec Ivan Trojan v televiznich
reklamach pro T-Mobile, Vodafone, Fio banka atp. Lidské tvafe mohou vytvofit

zajimavé, zabavné vnimani znacky.[2, str. 228]
SLOGAN

Slogany Casto prispivaji k zapamatovatelnosti znacky a vytvaii jeji povédomi u lidi.
Upoutavaji pozornost a napomahaji identifikovat produkt. M¢l by byt vystizny a
struény, vystihovat podstatu produktu a odliSovat ho od konkurence. Objevuji se
v reklamé jako doprovodny prvek, ktery dovytvari vizudl znacky. Znacka se nemusi
reprezentovat pouze logem. Clovék si u nékterych produkti rychleji vybavi pravé

slogan firmy. [3, str. 56],[2, str. 234]
ZNELKA

Od prvni poloviny 19. stoleti se zn¢lky staly dilezitymi prostiedky brandingu. Jedna se
hudebni prvek znacky, ktery ptisobi na sluchové vjemy a ma vliv na emo¢ni citéni lidi.
Dokaze vyvolat pocity radosti, dobré nalady dokonce donutit i ¢loveka k tanci.
Samoziejm& muize vzbudit pocity opaéného charakteru jako smutek, uzkost i chvile
k zamysleni u ponurého hudebniho podkresu reklamy. Vymysleni znélek je pienechano
profesionaliim, kteti se snazi pomoci tont hudby, hudebnich melodii, co nejvice

vystihnout dané téma vztahujici se k produktu. [2, str. 237]
DESIGN BALENI

Baleni patii k dalsim dulezitym nastrojum, které zvySuje hodnotu produktu. PIni hned

nékolik funkci:

e |dentifikace
e Popis produktu
e Qchrana zbozi

e Funkénost — skladovani produktu a jeho manipulace atd.
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Obal Uzce souvisi s designem produktu, ktery také prezentuje znacku jako vyse uvedené
prvky. Je jednim z nejvétSich lakadel, které ma za Ukol oslovit zakazniky pomoci
vizualniho vzhledu. Pokud chce byt znacka uspé$nda, musi zvolit atraktivni, originalni
design obalu. Baleni znacky musi izce souviset s hodnotami nabizeného produktu ¢i
nabizenych sluzeb, aby nedoslo ke klamani spotiebitelti. Designéfi ¢asto design baleni
zakladaji na vybéru barvy, kterd hraje zasadni roli z hlediska preferenci spotiebitelt. Je
znamo, ze napriklad cervena barva asociuje (agresi, zdkaz), modré barva zase (svobodu,
klid). Ptihlizi se také na to, jak je obal prakticky, ,,funkcni. Mél by byt rafinovany a
nést vyhody pro spotiebitele. Déle se hodnoti, jaky materidl byl pouzit, jestli plni
ekologické normy. Jaké provedeni designéii zvolili z ekonomického hlediska, coz je
dalezity faktor pro firmu. Baleni by mélo plnit estetické pozadavky (barva, styl,

grafika) a prakti¢énost v rdmci pouzivani. [4, str. 154]

1.3 IDENTITA ZNACKY A JEJI IMAGE

Tato kapitola se bude zabyvat, jak je dllezité vytvofit silnou firemni identitu a image
pro vybudovani Uspé€$né znacky. Jedna se o dvé slozky, které jsou soucasti firemni
strategie. Navzajem se dopliiuji a piisobi jako jeden celek. Reprezentuji znacku, udavaji

jeji smér, vyznam a ovliviiuji vnimani znacky z pohledu vefejnosti. [3]
IDENTITA

Firemni identita je povazovana za systém, ktery se skladd z jednotlivych prvki,
tj. firemniho designu, komunikace, kultury a produktu. Podle Vysekalové a Mikese [3,
str. 21] zahrnuje .,...firemni filozofii, jako zékladni krédo firmy, firemni osobnost,
zosobnujici firmu a jeji poslani, firemni kulturu, vychazejici z hodnot stanovenych ve
firemni filozofii, vnitini a vnéjsi komunikaci a vizualni identitu, tj. firemni design.* Je
chdpéana jako promysleny systém, harmonizujici vySe uvedené prvky a jejich vztahy
mezi s sebou samotnymi. Vychazi z firemni strategie a jejim tviircem je majitel znacky.
Obsahuje mnoho dimenzi a prvkii a proto je potfeba se zaméfit na priority znacky. Je
nastrojem budovani image a ¢asto zahrnuje takové vlastnosti, Ze 1 samotny zakaznik se

S ni ztotoznuje. [3, str. 14-37], [12]
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1.3.1 IMAGE

Diulezitym hlediskem, jak vytvofit image, je vyprofilovani dilezitych vlastnosti cilové
skupiny. Na zaklad¢ jejich poznani se firma muze opirat o redlny parametr, ktery da
zaklad pro vybudovani idedlni image. Tvoii vizudlni styl a vzhled firmy. Na zakladé
existence mnoha vykladu a analyz pojmu image, Vysekalova s MikeSem [3, str. 96]

spolecné formulovali nékolik charakteristik tohoto terminu:

e ,Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je
zaroven vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamend vice nez souhrn
jednotlivych ¢asti.

e Image se skladd z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych
pfedstav, postojii a zkuSenosti jednotlivce ¢i ur€ité skupiny lidi o urcitém
objektu ¢1 predmétu.

e Image plsobi na nazory a chovani a podstatnym zpiisobem je ovliviiuje. Je
vlastné ur¢itym nositelem informaci a jako takovy pfedstavuje urcitou koncepci

orientace jednotlivce ve vztahu ke komunikaci.*

Vychéazi tedy z informaci, dojmi a postoju, které vznikaji z vnimani chovani, designu a
komunikace. Mezi zékladni vlastnosti image, které jsou patrné z vyse uvedenych
definic, patii napt. vicedimenzionalita, ovlivnitelnost, celistvost, stabilita. Na pochopeni
vyznamu vlastnosti ma kazdy jednotlivec subjektivni nazor. Jsou chapany odlisné,
z divodu rozdilného vniméani cilovych skupin. Jinak mohou wvnimat znacku
zaméstnanci, jinak spottebitelé, jinak dodavatelé. Dalsi definice vysvétluje: ,, Image je
komunikacni ndstroj, s jehoz pomoci se obracime na okolni svét ¢i nase cilové skupiny,
ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym chceme byt. “ [3, str. 105] Kazda znacka se snazi
vybudovat silnou pozitivni image, aby se co nejvice zalibila vetejnosti, ziskala sympatie
u lidi a dostala se tak do povédomi vefejnosti. To znamend, Ze image neni jen pouhé
logo a nazev. Podle Vysekalové a MikeSe ma image ,,...povahu zobecnélého a
zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu predstav, postojii, nazori a zkusenosti
cloveka ve vztahu kurcitému objektu.” [3, str. 94] Ovliviiuje vniméni a chovéni
jednotlivet ¢i skupin proto je image dilezitd pro podnikatele. Jak nejlépe zaplsobit na
chovani zékaznikl je prostfednictvim emoci. Vyvolané emoce skrz zvolenou image

dodavaji pocit, at’ uz pozitivni ¢i negativni, ktery zlistava spjat se vzniklou predstavou o
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znacce. Nejvhodnéjsimi zpiisoby, jak pfedavat informace vetejnosti je za pomoci etiket,

oballl, webovych stranek, socidlnich médii atd.

1.4 HODNOTA ZNACKY

Na pfesyceném trhu informacemi je pro znacku zésadni vyvolat u spotiebitelii pocit
diavéryhodnosti. Znamé znacky s vysokou hodnotou vyvolavaji reakci spotiebitele a
poskytuji divéru kvality. Kdyz si takové znacky ziskaji daveéru zakaznika, jeho loajalitu
a ochotu k opakovatelnému ndkupu, tim je znacka siln€j§i a prosperujici mezi
konkurenci. Hodnota je povazovana za ptfidanou hodnotu vyrobkl a sluzeb. Pro¢ lidé
preferuji znackové zbozi? Na tuto otazku bylo provedeno né€kolik vyzkumu, z kterych

se zjistilo:

e znacka je zaruka kvality
e znacka zarucuje uroven

e znackové zbozi je opravnéné drazsi [5, str. 269]

Definice Kotlera a Kellera [1, str. 314] tika: ,,Tato hodnota se miize odrdzet v tom, jak
spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrazet

V cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firmé prinasi.*

Hodnota je tedy odvozend od vnimani existujicich ¢i potencialnich zédkaznikd, ktefi si
vytvoii vlastni pohled na firmu na zdklad¢ prozitych zkuSenosti. MiiZze byt hodnota
pozitivni ¢i negativni v zavislosti na reakci spotiebitele. Silnd znacka musi vytvaret
silné asociace, zkuSenosti spojované se znackou a plnit o¢ekavani spotiebitelt.[1, str.

317]. Podle Karlicka 1ze hodnotu ¢lenit do étyt dil¢ich aktiv:

=, povédomi o znacce
* vnimana kvalita
» Joajalita ke znacce

» asociace znacky.” [4, str. 128]
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POVEDOMI O ZNACCE

Zahrnuje dva faktory a to, Uroven rozpoznani znacky a uroven vybaveni znacky.
Rozpoznani znacky odrazi schopnost zakaznikti identifikovat produkty znacky v misté
prodeje. Marketéti by neméli zapomenout na ukézani produktu spotiebitelim, jak
vypada pro usnadnéni kategorizace produktu v prodejné. Druhy faktor mira vybaveni
znaCky poukazuje na zndmost znacky, kdy ¢lovék piemysli napiiklad nad nakupnim
seznamem a vybavi se mu konkrétni znacky produkti z rGznych produktovych
kategorii. Spotfebitel si vybavi znacku, ze uz se sni nc¢kde setkal, vidél reklamu

v televizi, v letaku atp. Znamost znacky zvysuje jeji preferenci.
VNIMANA KVALITA

Dulezitou souc¢ésti hodnoty znacky, kterou si zakaznici pfirovnavaji s danou znackou.
»Vnimana kvalita je primo zavisla na skutecné kvalite produktu.” [4, str. 131] 1 kdyz
neni zarukou, Ze vnimani zakaznikd odpovida skute¢né realité. Firma by se méla snazit
vyhnout situacim, které poskodi jeji povést. Naprava poskozené povésti neni lehka a

tézko se znovu ziskava duvéra u zakazniku.
LOAJALITA

Vytvoteni loajality a diveéry u zdkaznika nese konkurencni vyhody pro firmu. Zakaznici
se vraceji k nakupu produktl znacky a stavaji se tak stalymi zakazniky, o které¢ by méla
firma peCovat a snazit se je udrzet. Nabizet jim riizné vyhody pii nakupu v podobé
vérnostnich programu, slev, darka atp. Budovani loajality je dlouhodoby proces, na
kterém by méla firma pracovat. BohuZel vétSina firem zanedbava své vérné zékazniky a

misto toho stale vymysleji, jak oslovit $ir§i skupinu novych zékaznik. [4, str. 131]
PREDSTAVA ZNACKY

V tomto odstavci bude vysvétleno, jak vefejnost vnima nehmotné aspekty znacky, které
maji vliv na psychologické a sociadlni potteby zdkaznika. Kazdy zakaznik si vytvofii
komplex asociaci spojené s vlastnimi zkuSenostmi se znackou. Jednd se o vytvoreni
asociaci souvisejici napiiklad s prvnim obchodnim kontaktem, s vlastni zkuSenosti
spotiebitele se znackou, s chovanim ze strany prodavajiciho nebo také skrz reference a
reklamy znacky. Keller [2, str. 113] uvadi fadu faktort, naptiklad, ze ,,Asociace
typického ci idealizovaného uzivatele znacky mohou byt zaloZeny na deskriptivnich

demografickych  faktorech ¢i  abstraktnéjsich  psychografickych  faktorech.
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K demografickym faktorim jsou uvadény napiiklad ve€k, rod, narodnost, porodnost,
umrtnost atd. Psychografické faktory neboli laicky feCeno se jednd o Zzivotni styl,
postoje ke kariéte, zivotu, politice a celkové o zivotni nazory. Znacka miize mit
neskutecny pocet asociaci, pomoci kterych vznikd osobnost znacky. Muze byt

zastarala/moderni, konzervativni/okazala, lichotiva/ umirnéna a tak podobné. [2]
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2. KOMUNIKACE

2.1 DEFINICE POIMU KOMUNIKACE

Komunikace byla vzdy jednim z hlavnich aspektt Zivota lidi, pro potieby dorozumivani
a sdileni informaci mezi sebou. Existuji tfi typy komunikace. Prvnim typem
dorozumivéani, kterym ¢lovék zacind komunikovat od narozeni s okolnim prostfedim je
pomoci gest, mimiky obli¢eje ¢i pohybt. Jedna se o tzv. mimoslovni zplsob sdélovani,
kdy komunikujeme bez pouziti slov. Vyvoj sd€lovani gesty piechazi do komunikace
slovy. Uz od malicka néas uc¢i matefskému jazyku, tedy feci. Trileté dité je tak schopné
za den fici okolo 20 000 - 30 000 slov. Poslednim typem komunikace je sd¢lovani ¢iny.

Svym chovanim dotvaiime své postoje k druhym a projevujeme tak svoji osobnost.

24

sdéleni.

Slovo komunikace je spojovano s obsahové blizkym ekvivalentem ,,pariticipare®
z latinského ptekladu to znamend spolupodileti se s nékym na né¢em, spolutcastnit se,
spole¢né néco sdilet. Vyznam slovesa ,,communicare* je latinského pivodu. Do ¢eStiny
se preklada slovem spojeni ¢i mtize byt chapano také jako dorozumivani, sdilet se s tim,

poskytnout, proptjéit. [13, str. 19]

2.2 SEDM FOREM PROPAGACE

Vysekalova [5, str. 20] uvadi sedm forem komunikace:
* reklama (advertising);
= osobni prodej;
= podpora prodeje (sales promotion);
= prace s vefejnosti (public relations);
= piimy marketing (direct marketing);
" sponzoring;
* nova média (new media).
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REKLAMA

Existuje nespocet hledisek, pomoci kterych miize byt pojem reklama definovana. Jedna
se o jeden z komunikacnich nastrojt, ktery umoziuje prezentovat produkt v atraktivni
formé ptisobici na smysly clovéka. Mezi hlavni prostfedky reklamy patii: inzerce
v tisku, rozhlasové spoty, TV spoty, venkovni reklamy, audiovizualni snimky, reklama

v kinech.
OSOBNI PRODEJ

Na rozdil od reklamy jsou osobnim prodejem ziskavany informace osobnim kontaktem
s druhou stranou. Pro optimalizaci prodeje je kladena dtilezitost na pfipravu obchodniho
jednani se zédkaznikem, kdy obchodni zastupce musi ptisobit divéfivym dojmem, aby si

ziskal naklonost klienta.
PODPORA PRODEJE

Zahrnuje Sirokou Skalu nastrojt, které pfitahuji pozornost spotiebitele. Patii sem rizné
soutéze, zdbavné akce, kupony, slevy, darky, cenové balicky, vzorky, slevové bonusy,
mimoiadné podminky pro zdkazniky, propagacni materialy v podobé tuzek, propisek,
diart atd. S nastupem novych technologii se rozsifuji i moznosti osloveni spotiebitele

pfimo na misté prodeje (obrazovky, interaktivni panely atd.).
PRACE S VEREJNOSTI

Neboli PR — public relations, je souhrnem ¢innosti firmy pro utvatreni dobrého jména a
dosazeni tak marketingovych zamért. Udrzuje kontakty s obchodni vetejnosti,
soukromymi spotifebiteli, médii. Snazi se podporovat vzijemné pochopeni mezi

podnikem a vetejnosti.
PRIMY MARKETING

Vyhodou direct marketingu je moZnost velmi ptesného zacileni na cilovou skupinu a je
oc¢ekavand pifima reakce piijemce. Mezi hlavni prostfedky se fadi emailova
komunikace, prospekty, telefonni seznamy, katalogy, telemarketing, casopisy pro
zékazniky apod. Doporucuje se byt diisledny pi1 vybéru agentury a zjistit si jakymi
databdzemi disponuji. Pii telefonnim rozhovoru je dilezité mluvit zietelné se
sympatickym hlasem, srozumiteln¢, pomalu, pouZzivat pozitivni vyrazy a nezapomenout

na zasady slusného jednani.
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SPONZORING

V posledni dob¢ je vyuzivan stale Castéji jako nastroj marketingové komunikace. Tato
forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Rozdil mezi
sponzorstvim a darcovstvim spoc¢iva v tom, ze u sponzoringu jde o oboustranny obchod.
Dércovstvim je poskytovan dar nejcastéji pro dobrocinné aktivity bez narokll na

komer¢ni navratnost.
NOVA MEDIA

Posledni komunika¢ni disciplina je on-line komunikace. Se zavedenim internetu a
rychlym rozvojem technologie se pro firmy stava stale vice vyuzivanou marketingovou
strategii se zamérem vétsSiho zisku. Rychlost moderni doby ovlivituje kazdodenni zivot
lidi, kteti jsou natlaky moderni technologie a internetu nuceni byt neustale aktivni a
ptizplisobovat tak své zvyklosti stdle novym inovacim. VéEt$ing lidi se virtualni svét stal
realitou a kazdodenni rutinou. V této dobé bychom slozit¢ hledali nékoho, kdo s on-line
komunikaci nepfisel do styku. V podnikani ¢asto plati slovni spojeni ,,Cas jsou penize* a
proto se doba 21. stoleti jen tak nezastavi, naopak nabird rychlejsiho spadu. [5, str. 20-

25]

., DIKY NOVYM TECHNOLOGIIM ZISKALA KOMUNIKACE MEZI LIDMI UPLNE
NOVE DIMENZE: AT UZ JE TO MOBILNI TELEFON, EMAIL, CHAT, APLIKACE
INSTANT MESSAGINGU NEBO INTERNETOVE SOCIALNI SITE, VSECHNY TYTO
MODERNI KOMUNIKACNI PROSTREDKY BORI HRANICE MEZI LIDMI.“ [14]

2.3 VLIV VYVOJE MODERNIi DOBY NA INFORMACNI
TECHNOLOGIE

Neustalym vyvojem vpred se mnoho meéni, pfizplisobuje, zdokonaluje nebo naopak
zanikd. Od pocatku 21. stoleti nastaly vyznamné zmény na trznim prostfedi. Soucasna
doba je hodn¢ uspéchand, chaoticka a zvySuji se ¢im dal vice i lidské potieby a naroky
na kazdodenni zivot. Vladne doba materialismu a lidské chamtivosti, kdy se lidé

pfedhanéji v nejmodernéjSich trendech.

»Kdysi trvaly cesty po Spojenych statech tydny nebo mésice, dnes se miizeme pohybovat

po zemekouli behem nékolika hodin nebo dnu. Kdysi trvalo dny nebo tydny, nez jsme
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obdrzeli zpravu o diileZitych udalostech ve sveté, dnes se jich miizeme ucastnit diky
satelitnimu vysilani primo. Kdysi trvala komunikace s lidmi, kteri se nachdzeli na
vzdalenych mistech tydny ¢i mésice, dnes se jim miuzeme pribliZit diky internetu nebo

telefonu za pouhy okamzik*. [6, str. 55]

Dynamicky rozvoj informacnich technologii nabizi nové moznosti komunikace. Velky

boom novych technologii je internet.

2.3.1 INTERNET

»verejna celosvetovda komunikacni sit, propojujici mensi sité a uzivatele vSech typii do
s

pozoruhodného ,, ulozZisté informaci®; vytvari , informacni ddlnici®, kterd miize

prenaset data pozoruhodnou rychlosti bez ohledu na vzdalenost [6, str. 57

Slouzi jako zdroj informaci a je jednim z dileZitych komunikacnich prostredkd.
Umoznuje firmadm se dostavat do povédomi zdkaznikli a zvySovat tak efektivitu
propagace a prodeje. Kotler a Amstrong [6, str. 57] ve své knize uvadi, ze ,,vSechny
firmy se dnes snazi nalézt zdakaznika na internetu. “ Prudky rozmach internetu donutil
firmy pfejit k obchodovani v online svété, pomoci kterého je mozné oslovit vétsi okruh
zdkaznikl a upevnit vztahy se stavajicimi klienty. Diky rychlej$i propagaci pomoci
reklamy na internetu ve formé webovych stranek nebo vyuziti socialnich siti roste

procento zviditelnéni nabizenych sluzeb, produktt urcité firmy/znacky. [6, str. 58]

WEBOVE STRANKY

Podle Karlicka [4, str. 201] se ,,...staly nezbytnou soucasti marketingové komunikace,
ktera plni celou radu funkci*. Umoznuji naptiklad ptimy prodej, ktery vyuziva piimé
distribu¢ni cesty k pfimému kontaktu se zdkaznikem. Jak je vysvétleno na pfedchozi
stran¢, jedna se o prodej prostiednictvim napt. emailové komunikace, katalogi nebo
v tomto piipad¢ ptes tzv. e—shop. ,,Pro prodavajiciho jsou oproti kamennému obchodu
hlavni vyhodou predevsim nizké naklady (neni treba hradit najemné, mzdy atp.) “, uvadi

Karlicek [4, str. 217].

U pouzivani webovych stranek je kladen diiraz na atraktivni obsah, ktery zakaznika

oslovi a zaujme. Dale zalezi na umisténi webu v internetovych vyhledavacich a
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jednoduché orientaci na strankach. Zakaznik, kdyz chce najit urcité informace o
produktu/sluzbé, chce je najit rychle bez jakéhokoli klikani navic pies dalsi momentalné
nepotiebny obsah. Tviirce webovych stranek by si mél ujasnit, jaké informace budou
nejvice vyhledavané a pokusit se vzit tak do role uzivatele, aby splnil ocekavani svych

klientd a zajistil si tak jejich navratnost.

MOBILNI MARKETING

,,Obsah z internetu lze konzumovat také prostrednictvim chytrych telefonii. Podle
mobilnich spolecnosti tvori smartphony 80% z prodejii vSech novych telefonii a celkove

chytré telefony tvori jiz asi 30 % z celkového poctu aktivnich telefonii v ceské mobilni

siti. “[15]

Mobilni internetova reklama roste rychlym tempem, rychlej$§im nez se predpokladalo.
Proto agentura ZenithOptimedia® piehodnotila svoji pfedpovéd a predurduje tak o rok
internetové reklamy je zndzornéno Grafem ¢. 1., kdy v roce 2015 zaujimala tieti pozici
hned za televizi a tiskem. Predpovidany zvrat je podle vydané zpravy jiz jmenované
spole¢nosti piredpovézen na rok 2017. Pokles reklamy na stolnich pocitacich ovliviuje
modernizace mobilnich zafizeni, které jsou hlavnim prostifedkem pfipojeni k internetu.
Mezi oblibené typy reklamy, které nabiraji rychlé tendence rlstu, jsou online videa a
socialni sité. VéEtSina populace aktivni na internetu v mobilnich zatizeni maji stazené
aplikace socialnich médii. Sledovani videi a pozorovani Uc¢ti na socialnich siti se stalo

pravidelnym zvykem. [17]

1 ZenthOptimedia je vedouci globdlni sit poskytujici mediélni sluzby. Prvni agentura, ktera uplatiuje
pFisny a objektivni pfistup za Géelem zlepseni efektivity vydaj na reklamu a klientiim zajistuje nejlepsi
mozZnou navratnost jejich investic do komunikaci. [17]
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Podil jednotlivych mediatypti v roce 2015*
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inzerce (selfpromo) Zdroj: SPIR, ppm factum, Nielsen Admosphere, dnor 2016

Graf & 1 Podil jednotlivych mediatypii 2015, zdroj: [16/]

Nova generace mobilnich telefonl nas osvobozuje od sezeni u pocitacl a rozSifuje nam
tak moznosti volného plisobeni na internetu, kdekoli a kdykoli potfebujeme. Vysekalova
[5, str. 30] uvadi: .,...vlivy novych komunikacnich nastrojii na lidskou psychiku se
projevuji v chovani lidi i novych zavislostech, jako naptiklad zavislost na mobilnim
telefonu, tzv. nomofobie,...*“ Mezi nejvyuZzivanéjsi aktivity mobilniho marketingu patii
zobrazovani obrazkovych ¢i textovych reklam pii surfovani na internetovych

I~ v W

prohlizecich, hrani her, stahovani aplikaci atp. Velkym fenoménem se v dnesni dobé
stalo komunikovani a propagovani produkti pies socidlni sité. Mezi nejvyhlaSené;si
socialni média patii Facebook, Instagram, WhatsApp a dalsi. Této oblasti je vénovana

nadchdzejici kapitola prace.

2.4 SOCIALNI SITE

,,Socialni sit — je strucné receno — virtualne propojena skupina lidi, jejimz zakladem je
sdileni ruznych druhii informaci na internetu. “ 5, str. 27]

Clovek, ktery nepouziva ani jednu ze zminénych aplikaci, jakoby nebyl soucasti
spoleCenského déni. Socidlni sit¢ zprostitedkovavaji komunikaéni kanal mezi firmami a

zékazniky, pomoci kterého informuji vefejnost o své znacce a sluzbach. Funguji také

jako reklamni kanal, ptes ktery zvefejnuji fotografie, videa, dokumenty a naptiklad
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odkazy, které zaujaly tvlirce profilu na sociélni siti. Podnikatelim z velké ¢asti ulehcuji
komunikovani s klienty, oslovovani S§irsi skupiny lidi, propagaci samotné znacky a
finan¢ni naklady s tim spojené. Paradoxem je, Ze i1 pfes otevienost poskytovanych
informaci na socialnim profilu znacky se vytraci osobni kontakt se zdkazniky. Na jednu
stranu to pfindsi i vyhody z pohledu zdkaznika, ktery nemusi vynakladat ¢as cestovanim

do kamenného obchodu pro prvni kontakt se znackou.

2.4.1 FACEBOOK (déle FB)

~Facebook je z velke casti uzaviend sit zalozena na pratelskych vazbach z redlného
prostiredi. Nabizi prostor pro vzajemnou komunikaci, sdileni informaci, odkazii, fotek a
videi. Profily uzivatelii spolu utvareji pratelstvi, shlukuji se do konkrétnich skupin anebo

sleduji profily oblibenych znacek.*“ [18]

wamotny nazev Facebook vznikl podle letackii, zvanych ,,Facebooks*, které dostavaji
studenti prvnich rocnikii na univerzitach ve Spojenych stdatech. Tyto letacky plni

‘

predevsim seznamovaci funkci, kde usnadnuji novym studentiim seznameni mezi sebou. ‘

[19]

Nejvétsi socidlni sit’ byla vytvofena v unoru roku 2004 pod ndzvem The Facebook,
mladym studentem Markem Zuckerbergem. Z pocatku byla socidlni sit’ ur€ena pouze
pro potieby studenti americkych univerzit, ale pro jeji velky ohlas se po dvou letech jeji
existence rozdifila i §ir§i vefejnosti. Jak se daii FB v Ceské republice? Podle
zvefejnénych statistik trhu pro prvni Ctvrtleti roku 2016 pouzivd FB kazdy druhy
clovek. Konkrétné je uvedeno 4. 5 milionu uzivateld, kteti se ptihlasi alespon jednou za
meésic na FB. Statistika ukazuje, ze vétSina uzivateli se piihlasuje pfes digitalni a

mobilni zatizeni. [20], [21]

, FANPAGE*

Co to je tzv. “ fanpage™? Proc€ si ji zalozit? K ¢emu slouzi? Tento odstavec je pravé

vénovan odpoveédim témto typlim otdzek.

Stale vice podnikatell si uvédomuje a pocit'uje diileZitost socialnich siti jako propagacni

kanal a dosazeni tak bliz§iho kontaktu se zdkazniky. Pro firmy je jizZ samoziejmosti mit
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zavedeny webové stranky, pomoci kterych informuji vefejnost o svém ptlisobeni na trhu.
Ale souCasnym hitem k prezentovani znaCky je propagace prostiednictvim tzv.
»fanpage® neboli oficialni facebookové stranky. Vytvoieni FB stranky neni slozité.
Jedna se o zalozeni oficidlni stranky k c¢elim podnikéni s konkrétnimi cili pfes
existujici osobni profil. Existuje i varianta vytvofeni firemni strdnky bez propojeni
osobniho uctu v ptipad¢ kdyz podnikatel nepreferuje sdileni osobnich véci na socidlni
siti. Je kladen duraz na poutavém a konkrétnim pojmenovani stranky a jeho vizualnim
obsahu. Nazev by nemél byt pfili§ strucny, obecny. To plati 1 pro popis, sezndmeni
znacky vetejnosti s oficidlni strankou, kterd by méla zahrnovat nejdualezitéjsi informace.

Kazdy profil je ptedstavovan ptes profilovou a ivodni fotografii.

Vytvoteni ,,facebookové page* dava moznosti k budovani brandu, ziskdvani zpé&tné
vazby od klientti, bliz§iho kontaktu se stalymi zakazniky, oslovovani novych kontaktl a
nese mnoho dalSich vyhod. Pro spravce stranky je dualezité byt pravideln¢ aktivni.
Aktualizovat obsah prostfednictvim sdileni novych statusti o aktudlnim déni, fotografii,
videi, odkazi a zistavat tak v povédomi lidi, aby se zvySovala sledovanost stranky.

[22], [23], [24]

2.4.2 INSTAGRAM

Komunikace ptes obrdzky. Instagram je jedna z dalSich socialnich siti, ktera slouzi
k sdileni pouze fotografii a videi, bez textového obsahu. Text je nahrazen za tzv.
Hhashtag®, coz je volné feceno, smrSt hesel pod pfidanym piispévkem na
instagramovém profilu uZivatele. ,,Hashtag* je rozpoznatelny diky svému symbolu
miizky ,,#“, kterd se uvadi pted kazdym heslem. VétSinou to jsou hesla popisujici dany
prispévek nebo i asociace uzivatelli spojené s vytvorenou fotografii, pres ktera se
zvySuje moznost zviditelnéni profilu ve vyhledavani. Je vybornym propagac¢nim
prostiedkem pro firmy a podnikatele. Tato aplikace poprvé vysla v fijnu roku 2010, diky
dvéma zakladatelim Kevinu Systromovi a Miku Kriegerovi. Vymysleli Instagram jako
prostiedek vyjadfovani se pomoci fotek ¢i videi bez pouziti slov. Doslo tak k usnadnéni
komunikace prostfednictvim obrazového vnimani. Jedna z hlavnich vyhod socidlni sité
jsou pfednastavené filtry, kterymi uZivatel upravuje fotografii podle svych piedstav.

Vyznamnou vyhodu pfinesla spoluprace se socidlni siti Facebook. Jejich propojeni
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umoziuje sdileni fotografii z Instargramu soucasné¢ i na Facebookovy profil. Na
Instagramu je mozné sledovat znamé osobnosti, umélce, podnikatele, organizace a to

pro mnoh¢ pfinasi i inspiraci do zivota a pracovni aktivity. [25], [26]
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3. KONKURENCE

Zijeme v dobé& silné konkurence na trhu a &lovék je vystaven velkému mnoZstvi
informaci. Podnikatel si musi uvédomit, ze vedle zdkaznika a firmy mohou existovat na
trhu také konkurencni sily. Podnikéani je totiz trvaly souboj mezi vlastnim podnikem a

podniky, podnikajici s podobnym produktem a usilujici o stejné cilove zakazniky.

wZakladni marketingové pravidlo 7ika, zZe pokud ma byt firma uspésnd, musi
uspokojovat potreby a prani zdakaznikii lépe nez konkurence.” [6, str. 177] Nelze se tedy
zamg¢fit pouze na uspokojovani piani zdkaznika, ale je nutné se zajimat o silné a slabé
stranky konkurence, aby firma nad nimi ziskala konkuren¢ni vyhodu. Coz je dle
Kotlera [7, str. 568] ,,Vyhoda oproti konkurenci, kterou firma ziska tak, Ze zakaznikiim
nabidne vyssi hodnotu, bud’ pomoci nizsich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovna vyssi

ceny.
Na trhu mohou nastat dvé situace tykajici se konkurence:

< EXISTUJICI KONKURENCE (tzv. stavajici) — konkurence, ktera jiz pisobi
V trznim prostiedi

< NEEXISTUJICI KONKURENCE - konkurence, ktera se muZe objevit
vV pribc¢hu podnikani. Jednd se o novou konkurenci, konkurenci ze strany
dodavatele, hrozba substituti atd. Nova konkurence piinasi vétsi Skody

spolecnosti nez existujici konkurenti. [8]

3.1 ANALYZA KONKURENTU

Nez podnikatel zaéne samotné podnikani, je velmi nutné se seznamit s trhem a provest
analyzu konkurence. Identifikovanim svych konkurentii a celkové jejich zmapovani,
pomuze zaCinajici firm¢ vymezit svoji strategii a rozliSit své silné a slabé stranky.
Spolecnost miize Cerpat ze zdroji jako naptiiklad z cenikli konkurence, publikaci,
propagacnich materialii, osobni navstévy obchodu, vytvoteni kontrolni objednavky na
zbozi. Dalsimi prosttedky pro zjisténi vice informaci o konkurentech jsou osobni
setkani, pohovory s jejich dodavateli, zakazniky nebo distributory. Po identifikaci
hlavnich konkurentt si musi ud¢lat piehled o jejich strategiich, cilech a vlastnostech. Na

trhu se konkurence ¢leni na skupiny, do tzv. strategickych skupin. ,Strategicka
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skupina je skupina firem v odvétvi, které sleduji na daném cilovém trhu stejnou nebo
podobnou strategii. Napriklad v odvétvi automatickych pracek patii Electrolux a

Whirlpool do jedné strategické skupiny “ uvadi Kotler. [7, str. 572]

Jakmile firma identifikuje hlavni konkurenty a jejich strategie, musi se zeptat: Jaky
obraz se snazi konkurence vytvaiet o svém podniku? Jaké maji cile? Jaké jsou jejich
silné a slabé stranky? Znalost planu konkurence muize spolecnosti usnadnit hledani
konkuren¢nich vyhod i nevyhod. Spole¢nost musi dikladné monitorovat zaméry
konkurence K jednotlivym trznim segmentiim, aby byla pfipravena na ptipadné zmény
na trhu. Shromazdovani informaci o konkurentech vede firmu k sledovani a
porovnavani vlastnich slabych a silnych stranek, které muze vici konkurenci zlepsit a
Klast na né€které slabsi vétsi diraz. Podle Kotlera a Kellera by se spoleénost méla pii

analyze zamé¢fit na tfi veliCiny:

= _ Podil trhu. Podil konkurenta na cilovém trhu.

» Podil mysli. Procento zdkaznikii, kteri jmenuji konkurenta v odpovedi na otazku:
Miizete jmenovat spolecnost, ktera vam v tomto odvétvi prijde na mysl jako
prvni?

» Podil srdce. Procento zdkaznikii, kteri jmenuji konkurenta v odpovedi na otazku:
Miizete jmenovat spolecnost, které byste dali pri ndkupu vyrobku prednost? “ [1,

str. 386]

3.2 KONKURENCNI STRATEGIE

Na zakladé provedeného prizkumu a zmapovani konkurentl mulZe firma zacit
vypracovavat marketingovou strategii. Vypracovani spravné konkurencni strategie je

velmi naro¢ny proces a pro budouci ¢innost spolecnosti je opravdu dilezity.

wotrategie, které firmé ziskaji silnou pozici vuci konkurenci a prinesou firmé nejvetsi

moznou strategickou vyhodu. “ [7, str. 568]

Cim vice informaci se spole¢nosti podaii ziskat, tim efektivnéjsi konkurenéni strategii
muze vybudovat. Obecné lze fici, Ze se nedd pfipravit na vSechny situace, alternativy,
které nastanou v prubéhu podnikani. Ale urcité¢ nékteré mize ofekavat a odhadnout,

které¢ vyplyvaji ze zjisténych cili a strategii konkurence. Na daném cilovém trhu si
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konkuruje fada rizné odliSnych firem, malé x velké, staré x nové atp. Ale existuje vSak

jednotna touha firem, kterd je stejna u vSech a to je dosazeni zisku.
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4. MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasti této bakalaiské prace je marketingovy vyzkum. Diky shromazd’ovéani dat,
jejich analyze, je mozné vyhodnotit nasledné zavéry a najit vychodiska k upevnéni
pozice médni navrharky na trhu. V podkapitolach praktické casti budou uvedeny
obecné informace k potiebnym znalostem o vyzkumu, které byly uplatnény v praxi

V ramci bakalarské prace.

., Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a
interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani.* [4, str.
80]

Spole¢nosti vyuzivaji marketingové vyzkumy v mnoha situacich, aby zjistily nazory
spottebiteld na vyrobek, jaky druh reklamy bude nejefektivnéjsi, kdo si vyrobek bude
kupovat atd. Dle Kotlera je marketingovy vyzkum definovan jako, ,,funkce, jez
propojuje spotiebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozumeéni marketingového procesu. “ [1, str. 406]

PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Firmy maji né€kolik mozZnosti, jak provést vyzkum. Velky rozhodujici vliv maji
samoziejm¢ finance, podle kterych spolecnost usoudi realizaci marketingového
prizkumu. VétSina vétSich firem ma vlastni marketingova oddéleni vyzkumu, kterad
hraji vyznamnou roli spole¢nosti. Dalsi varianta je spoluprace s externimi odborniky na
vyzkum, kteti konzultuji a ¥idi marketingové studie k vyfeSeni daného problému firmy.
pfimo najimaji externi agentury k provedeni marketingového vyzkumu, ale to je
opravdu finanéné ndrocné. NeZ firma zafne se samotnym marketingovym vyzkumem,
musi se nejdiive fadné pripravit a upfesnit nékolik dulezitych faktort. ,, Proces
marketingového vyzkumu ma ctyri zakladni kroky: definovani problému a cilu vyzkumu,
priprava plana vyzkumu a navrh metodiky, realizace vyzkumu — shromazdovani a

analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace vysledkii* [6, str. 228], [1, str. 140]
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marketér musi ujasnit konkrétni otazky, na které chce znat odpovéd’. Zjistit zamér
celého vyzkumu, aby vedl k ziskani potifebnych informaci. V piipadé definovani
problému pfili§ Gzce nebo naopak moc Siroce muze vést takovyto vyzkum k fatalnim
vysledkiim, které nijak firmé nepomizou, a vynalozené usili na vyzkum bylo zbyte¢né.
Stanoveni cile je voditkem pro cely proces, od kterého se firma mulze odpichnout
k pfipravé planu a navrhu metodiky. Vybudovani Gc¢inného planu zahrnuje
shromézdéni potiebnych informaci za pomoci urc¢eni vhodnych zdroju dat, vyzkumnych
nastroji a mimo dal$i i metod vyzkumu. Tteti fazi vyzkumu je realizace, sbér a
analyza dat. Zasadni faze, kterd je nejvice nachylnd k chybam a je nejdrazsi Casti
vyzkumu. Klade se diraz na peclivé sledovani pritbéhu realizace planu, na spravné
kontaktovani respondentii a dohliZzeni jejich odpovédi. K tomu je potfeba nashromazdit
potfebné udaje. Jiz existujici udaje, shromazdéné k jinému ucelu se nazyvaji tzv.
sekundarni data. Jestlize takova potfebna data existuji, pro firmu je snazsi zacit s nimi,
protoze nejsou tak nakladna financné a rychleji se ziskavaji. Jedna se o rizné databaze,
registry, piehledy statnich instituci, statistiky, vyzkumné zpravy atp. Pokud potiebné
informace neexistuji nebo jsou zastarald, vyzkumnici musi ziskat data primarni.
Primarni udaje jsou informace nalezené ke konkrétnimu ucelu. Jsou finanéné naro¢né&jsi
a tak firma musi byt obezietnd, aby ziskané informace byly pfesné a nezavislé. Zdrojem
primarnich dat jsou vyzkumné metody jako pozorovani, dotazovani a experimentalni
vyzkum. Zkouma se ur€ita jednotka — osoba, firma, prodejna, doméacnost atp. V této
praci byla zvolena vyzkumnd metoda dotazovani, které bude rozebrano nize
v podkapitole €. 5.1. Posledni fazi marketingového vyzkumu je Intepretace dat a
prezentace vysledki. Po dosaZzeni vSech potfebnych informaci k zodpovézeni
nevyieSenych otazek firmy, se podnik zaméfti na ty nejdileZzitéjsi tidaje, které zpracuje a
interpretuje. Na zéklad¢ vypracované zpravy jsou definovana marketingovéa doporucent,
pro ktera se firma rozhodne k jejich zavedeni nebo je muze zpochybnit a podstoupit
dalsi vyzkum. [1, str. 140-153], [6, str. 227-247]
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4.1 DOTAZOVANI

,,Metoda dotazovani je nejrozsirenéjsi metodou shromazdovini primdrnich dat; je
vhodna zejména K ziskdvdani popisnych informaci, napr. védomosti lidi o néjaké

skutecnosti, jejich postojii, preferenci ¢i nakupniho chovani. * [6, str. 238]

Dotazovani se povazuje za nejvice pouzivanou metodu, kterou si vyzkumnici voli
z diivodu jeji flexibility. I pro tuto praci byla pravé vyuzita metoda dotazovani, diky
které Ize ziskat mnoho druhtl informaci v nejriiznéjsich ptipadech. I ptes jeji vyhody ma
i slabsi stranky, viz Tab. ¢ 1. Lidé Casto pii dotazovani nejsou schopni odpovédét na
otazky nebo odmitaji odpovidat neznamé osob&. Mohou mit Spatné zkuSenosti z divodu
neodbytného tazatele, ktery vzapéti dotazovani se snazil vnutit néjaky produkt. Metoda
vyvolava az odpor vefejnosti, kdy se lidem nelibi, Ze je nékdo rusi a obtéZzuje otdzkami.
Takové extrémy se mohou dit. RozliSuji se typy dotazovani na strukturované a
nestrukturované. Strukturovany typ dotazovani obsahuje formalni seznam otazek, které
jsou Kkladeny bez jakychkoliv odlisnosti vSem respondentim. Nestrukturované
dotazovani dovoluje tazateli klast otazky podle reakci respondenta a pfizpusobit tak
rozhovor podle jeho chovéni. Dalsi déleni je naptiklad pfimé ¢i nepifimé dotazovani. Pro
ziskavani dat pti dotazovani se pouziva vyzkumného nastroje v podobé dotazniku. [6,

str. 238-239], [4, str. 90-95]

Tab. ¢. 1 Silné a slabé stranky jednotlivych forem dotazovani [6, str. 240]

E-mail Telefon Osobni On-line
kontakt | dotazovani
Flexibilita Slaba Dobré Vyborna Dobré
Mnozstvi dat, ktera mohou Dobré Velmi Vyborné Dobré
byt ziskéna dobré
Moznost kontroly tazatelti Vyborna Velmi Slaba Velmi
dobra dobra
Kontrola reprezentativnosti Slaba Vyborna Velmi Slaba
vybérového souboru dobra
Rychlost  shromazd’ovani Slaba Vyborna Dobra Vyborna
dat
Né&vratnost Velmi Dobra Dobra Dobra
dobra
Nékladnost Dobra Velmi Slaba vyborna
dobra
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DOTAZNIK

Je nejbéznéjSim nastrojem, ktery se pro sbér informaci pouziva. Sestava ze seznamu
otazek, které jsou piedkladané respondentim. Velmi zalezi na provedeni dotazniku,
jaké otazky byly zvoleny a jaka je jejich skladba. Volba formy dotazniku ma vliv na
odpovédi tazanych, proto se doporucuje ho peclivé vypracovat a pred samotnym
pouzitim otestovat. Otazky dotazniku by mély byt jasné, konkrétni a v logickém
uspotradani, aby nezkreslovaly a nebyly matouci. Tvofi se pomoci otevienych a

uzavienych otazek. [str. 145]
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Il PRAKTICKA CAST
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5. MODNI NAVRHARKA MICHAELA SKUHRAVA

Michaela Skuhrava, médni navrharka, se narodila 2. 12. 1987 v Praze manzeliim Radce,
rozené Veselé (*1966) a Tomasovi Skuhravému (*1965). Diky pracovnimu angazma
svého otce, ¢ast svého détstvi prozila v Italii, kolébce umeéni a mdody. V mésteCku Celle
severniho regionu Liguria, navs§tévovala matefskou skolku a bylo ji tak umoznéno uz od
utlého véku se ucit zvyklostem a zpiisobiim italského stylu zivota. Od détstvi se
vénovala kreativnim ¢innostem jako keramika, kresba, ru¢ni prace, navlékani koralkd,
tvoteni dekoraci a také jevila blizky vztah k modé. Po 8 letech prozitého zivota v Italii
se rodina Skuhravych vraci do Ceské republiky. Nastdhovali se do nového bytu
v hlavnim mésté Praze, kde pokracovala dalsi zivotni etapa vyvoje dospivani Michaely.
Stale jevila velky zajem o uméni, navsStévovala rizné kurzy od ruéniho tvofeni,
vy$ivani, malby, figurdlni kresby az po navrhovani svych prvnich odévi. V roce 2001
byla pfijata na Stfedni primyslovou $kolu odévni (SPSO), kde tsp&sné prosla pies
talentové zkousky a ptijimaci fizeni. Stat se modni navrharkou bylo jejim velkym snem.
V ramci Skolnich aktivit se zi¢astiiovala svymi vytvory soutézi, mdédnich ptehlidek. Po
ukonéeni stfedoskolského studia se dostala na Univerzitu J. E. Purkyn& v Usti nad
Labem, kde pokracovala ve svém oboru odévni tvorby na Fakulté¢ uzit¢tho uméni a
designu. Béhem vysokoskolského studia odjela na rok do zahraniéi, konkrétné do Italie,
inspirovat se Zivotem a modnim primyslem mésta Milano. Po navratu uspésné ukoncila
studium bakalafskym titulem zévéreCnou obhajobou své prace na téma: ,Inspirace

Zivotnimi etapami Madonny Ciccone®.

Po uzavteni studijni kapitoly zivota se Michaela Skuhrava stidle pohybovala v médnim
primyslu. Pracovala v riznych buticich a obchodech s odévy a odévnimi dopliikky na
pozicich jako sales manager, branch manager, retail manager atd. Seznamovala se tak i
s prostfedim od&vniho priimyslu z pohledu nejen zakaznika, ale také poznavala blize
marketingové a vyrobni prostiedi celého procesu. Ve volném c¢ase se vénovala stylingu

a zakazkové odévni tvorbé.

TVURCI POCATKY
V pocatcich jejiho plisobeni na odévnim trhu se zabyvala nejvice navrhovanim damskeé

kolekce a to hlavné Satd. Jednalo se o narazové zakazky, pfes zndmé znamych, Satl
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spolecenskych, svatebnich a k dalS$im pfilezitostem. Jeji tvorba vynikd v originalit¢ a
fantazii se nekladouci meze. Kazdy jeji usity model je ptresné délany na miru klientce
tak, aby vyhovoval ptanim zékaznici a soucasn¢ podtrhnul originalitu navrhai¢iny

tvorby.
Sama navrhaika fika:

,, Kazdy miij model je origindl, dycha z neho mé osobité pojeti mody, dycham z ného ja

a ma vasen pro modu". [28]

Jedna z prvnich kolekci byla kolekce spolecenskych Sath, které fotila pod sluncem
italského pfistavu. Postupem casu si navrhéarka vytvorila své portfolio vlastni tvorby,
které se skladdalo z profesiondlnich fotografii kazdého modelu. Diky své tvorbé a
sledovanim trendiim ze zahrani¢i se zvétSuje povédomi jejiho jména do dalSich kruht
spole€nosti a roste tak mnozstvi zakdzek. Podafilo se ji spolupracovat i se zndmymi
osobnostmi. Napftiklad pro moderatorku Lucii Borhyovou navrhla spolecenské Saty. Ve
spolupraci se zpévackou Terezou Kerndlovou usila model rockovych svatebnich Sat do
videoklipu ,,Schody z nebe“. Vroce 2010 se uskutecnila prvni moédni piehlidka
Michaely Skuhravé v Praze v restauraci Zelend zahrada, kterd byla doprovazena
znamymi jmény jako Gabina PartySova (Obr. ¢. 1), Aneta Vignerova (Obr. ¢. 2), Tereza

Kerndlova a dalsi.

Dokonce se zprava s pozvankou objevila i1 v tisku:

eerv

Publikovéno : 18.11.2010 15:00
Italsky smrnc prijizdi do Prahy

Dne 25. 11. 2010 se od 19 hodin v luxusni restauraci Zelena Zahrada bude konat prvni

autorskd modni prehlidka talentované modni navrharky Michaely Skuhraveé.

Jeji rafinované modely ponesou znamé tvire modelingu, Miss Ceské republiky 2009
Aneta Vignerova, finalistka Miss Universe Slovenské republiky 2010 Jana Mutianska,
Tereza Kerndlova, ktera se pro tento vecer nestane jen modelkou, ale vystoupi i jako

zpévacka, a dalsi.

Pohotova Gabina Partysova vas pod drobnohledem kamer Top Star magazinu provede

celym vecerem. Nebude chybét ani tombola s luxusnimi cenami.
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Chcete poznat Alana Babického a zazit s nim lekci golfu? Nebo co treba relaxacni

vikend na hordch a balicek luxusni znacky Fashionplanet?

Pak urcite navstivte modni show Michaely Skuhravé a odneste si nezapomenutelny

zazitek z vecera plného luxusu, znamych osobnosti a nadhernych modelii na télech

krasnych zen. * [29]

NAUTO PRUHONICE
Butonizovany Voivo dealer

v
&)
-

4 1
<onalosti

uJtopruhonice.co

=/ Bl ek ‘
Obr. 1 Gdbina PartySovd, médni prehlidka Obr. 2 Aneta Vignerova, model MS [35]
MS [35]

Nikdy se nebranila ani panské kolekci a proto navrhla i kolekci panskych kosil
s efektem potisku. Vytvofila tak menSi kampan, kterou nafotila v krasnych prostorech
prazského hotelu Buddha bar.

Velkou zménu v jeji tvorbé pfinesla prace v panském krej¢irstvi Galard. Jednd se o
znaCku panskych obleki, koSil Sitych na miru. Ale kvili nevyhovujicim pracovnim
podminkdm tam Michaela ptlisobila kratkou dobu a poté odeSla. Timto pracovnim
impulsem se zacala zajimat o panskou modu. V Ceské republice stale prevlada vysoké
procento muzii v rozhodovacich a fidicich pracovnich pozicich. Z divodu vidiny

budouciho vétsiho zajmu se sama navrhaika rozhodla podniknout velkou zménu ve své

tvorb¢ a zaméfit se na muze, jehoz vétSinu odeévil v Satniku tvoii pansky oblek.
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Michaela Skuhrava je cilevédoma néavrharka, kterd se snazi prorazit na cesky trh
odévniho priimyslu a vytvofit si svoji odévni znacku s vlastnim showroomem v Praze.
Zacatky nikdy nejsou pro nikoho snadné. Vyvojem casu a ziskanych zkuSenosti se
Michaela dokazala posunout od narazovych zakazek pii praci, kdy navrhovani a $iti se
vénovala spiSe jako hobby, po soucasny stav, kdy se Michaela naplno vénuje navrhovani

modelu.
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5.1 CASOVA OSA

r. 2000

r. 2003

r. 2006

r. 2007

r. 2008

r. 2009

r. 2010

— pfijimaci fizeni na stfedni uméleckou Skolu VOSON/SPSO, obor:
Odévni ndvrhatstvi a modelarstvi odévi

- soukromé& dochézela na kurz $iti

- prvni zakazky na plesové Saty pro zndmé
- béhem 1éta pracovala jako shop assistant v Official Diesel store v Praze

na Narodni tfidé

- néastup na Univerzitu v Usti nad Labem na Fakultu uzitého designu,

obor: Odévni design

- zakazkova tvorba pokracuje pii studiich

- prace pro outletovy obchod znackového obleceni, shop multibrand:
Fornarina, Diesel...

- pracovni zkuSenost pro italskou realitni kancelaf na pozici asistentka

majitele a feditelky

- odjezd na studia do Milana na Univerzitu Leonardo da Vinci,

zdokonalit italsky jazyk, obor: historie mody

- letni foceni tvorby s celym realiza¢nim tymem v Italii
- Clanek v italském deniku o tvorbé¢: ,,Il Secolo*

- navrat do CR — pokracovani ve studiu

- vyznamny rok v navdzani spoluprace a medializace MS:
e s Terezou Kerndlovou: kostym do videoklipu ,,Schody do Nebe*
e s Lucii Borhyovou, $aty na ptfedavani cen Anno
e vytvofeni semestralni kolekce ,,Blue®, foceni kolekce v hotelu Blu

Radisson v Praze
e vytvofeni semestralni kolekce ,,Detail”, panské kosile s efekty

potisku zvitecich prvki, foceno v Buddha baru v Praze
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r. 2011

r. 2012

r. 2013

r. 2014

e madni piehlidka na hradu Kost pro spole¢nost Arabela Fashion
e tvorba panskych kalhot pro Wella Awards, ocenéni kadeiniki
e modni prehlidka v podniku Sasazu kitchen & bar ve spolupéci

s Fashion Planet

e priprava 1. autorské piehlidky MS v restauraci Zelena zahrada
v Praze, moderovala Gdabina Partysova, modelka Aneta
Vignerovda a dalsi znamé modelky; hlavni partner: Volvo a

mediélni podpora: Elle, Blesk

- propagace tvorby MS v ¢asopise Glanc, spoluprace s fotografem
Pavlem Beranem
- spoluprace na kalendafi se spole¢nosti Bloodland

- modely pro hostesky ¢eské motorové staje jezdce Jakuba Smrze SBK

2011

- propagace tvorby moédni navrhaiky MS — billboard na sténé obchodu
Milano v centru Prahy

- prehlidka v rdmci otevieni podniku v Praze na Andélu

- ¢lanek v médiich s fotografkou Lucii Tu¢kovou, ¢asta spoluprace

- zakadzka maturitnich Satd pro Soilu Novotnou, dcera slavného bavice
Petra Novotného

- ukonCeni bakalaiského studia, prace na téma: ,, Inspirace Zivotnimi
etapami Madonny Cicconeové

- pracovni nastup do Marks&Spencer, na pozici visual merchandaiser

- pracovni zkuSenost na pozici store manager ve firm¢ Calzedonia,

textilni zbozi (leginy, puncochy, silonky apod.)
- odbornik v oboru krejcovstvi a stylistka pro pansky salon Galard

- shop assistant v designovém butiku Artél

- zakézkova tvorba 50% pracovniho Casu
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r. 2015

r. 2016

- velké rozhodnuti, 100% podnikani sama na sebe a zacatky i s panskou
tvorbou

- kostymy pro zacinajici ,,boyband“ skupinu New Element k hudebni
desce ,,Znameni*

- vytvofeni oficialniho loga znacky MichaelaSkuhrava

- vytvoreni propagacnich predméti: vizitek, visacek, raminek

- vytvoieni nového webu

- zakazkové tvorba svatebnich Satli, vecCernich a spolecenskych odévil pro
damy i pany

- tvorba oblekd a styling pro herce Jifiho Langmajera na filmovy
festival v Karlovych Varech

- medializace v deniku Blesk, videa a rozhovory (titulni strana)

- panska modda se rozjizdi vice jak ddmska

- spolecenské Saty na miru asistentce pana prezidenta MiloSe Zemana

- rozvoj portfolia klientely, z velké ¢asti podnikatelé

- spoluprace s Nikolou Trojanovou a celosvétové znamym modelem

Danielem Vojtéchem, nafoceni novych modeltt MS — ¢lanek v Top classe

- neustala prace na brandu

- feSeni PR a marketingu, jak se dostat do vétsiho povédomi, moZnosti
vEtsi propagace

- zakazkova tvorba

- spolupréce srezisérem Jakubem Kohakem, s§iti panského obleku

k piilezitosti Moét party filmového festivalu Karlovy Vary
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5.2 ZNACKA MICHEALASKUHRAVA

JMENO

MichaelaSkuhrava vystihuje piimo a jasn¢€ jméno znacky. Navrharka pouzila své vlastni
jméno a piijmeni pro pojmenovani své tvorby. Uz od pocatku byla rozhodnuta, ze
pouzije své jméno pro uvedeni své prvni kolekce a bude tak pusobit na trhu mezi
ostatnimi médnimi navrhéfi. Je to nejjednodussi zpisob uvedeni vlastni odévni tvorby
na trh, kdy si zdkaznici spoji odévy s navrhairkou. Odévy jsou prodchnuty napady a

stylem samotné navrharky.

VYVOJ LOGA MS

Kazdy mddni navrhaf, pokud chce prorazit do podvédomi lidi, se musi odliSovat od
konkurence, svoji  vlastni  znackou.

V pocatcich tvorby MS bylo pouzivano

-’

jednoduché, vystizné a snadno
zapamatovatelné logo, které bylo tvofené SKUHRAVA
., o , MICHAELA
jménem navrharky zarovnané pod sebou ve

dvou radcich, viz Obr. ¢. 3. Co odlisSovalo a

délalo jedinecnym toto jméno, bylo jakoby Obr. ¢ 3 Pivodni logo [29]

perem psané cCernozlaté inicidly ,,SM*.

Ladnost silngjSich linii pfechdzejici do slabSich zakonceni vystihovaly eleganci a

jemnost. Logo bylo vyuzivano v dobé damskych kolekci.

Logo postupem casu a také vyvojem tvorby MS prochédzelo riznymi ipravami. Nyné&jsi
logo vzniklo pfeorientovdnim se vice na panskou tvorbu, kde sama navrharka citila
potfebu vétsi jednoduchosti, univerzalnosti loga. Vzniklo tedy nové logo, které je
charakteristické svym urbanisti¢téj$im strohym fontem v modré barve. Pro¢ pravé tato

barva?

»Modra je privétiva, je symbolem klidné vody, flegmatického temperamentu a vyvolava

predstavu touhy. Preference modré barvy reprezentuje potrebu klidu, a to jak
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fyziologicky, tak psychologicky. Modra barva znamena nastoleni miru a spokojenosti,

v kterém ma clovek pocit vnitini a vnéjsi harmonie®, jak uvadi Vysekalova [ 3, str. 96].

Dale podle Vysekalové [5, str. 96] je mozné definovat modrou barvu bez ohledu na
tmavsi, svétlejs$i odstin, jako lehce srozumitelnou barvou klidu, kterd je symbolem

zenskosti, n¢hy, vérnosti, divéry, lasky a oddanosti.

Michaela  pouzila  pravé

modrou barvu, kterd pro ni

asociuje pozitivni energii a S KU |_| R A\/M_la VHjl I/\l

pocit lehkosti. Symbolizuje

jeji  lasku  k mofti, které Obr. & 4 Nové logo [35]

nelimituje velikost prostoru a

svobody. Vyvoj loga prosel spiSe ve zmén¢ stylu vizualizace, ale jadro a podstata byla
zanechana. Diky novému logu navrhatka ve své soucasné tvorbé uplatiiuje i noveé
vznikly prvek, obrazec dvou malych trojuhelniki, ktery pouziva jako oznaceni svych
doplnkt, viz Obr. ¢. 4. Finalni logo najdeme naptiklad na koS$ilich umisténé na zadech

mezi lopatkami vysité decentni barvou i na dalSich ¢astech panského odévu.

DAMSKA TVORBA

Vse zacalo navrhovanim damskych odévii pro jeji kamaradky a zndmé. Jednalo se o
narazové zakazky, nejvice v obdobi plesovych sezon a svateb. Nékdy mély damy zdjem
1 o uSiti sukné¢ nebo halenky do prace. V 1été¢ roku 2010 probéhlo velké foceni
spolecenskych Satl v slunné Italii pro vytvofeni portfolia tvorby MS (Obr.). Realizacni
tym byl tvofen profesiondlni fotografkou Lucii Tuckovou a vizazistkou Monikou
Kosanovou. Damska tvorba Michaely je opravdu Sirokého rozsahu. Je kladen diiraz na
kvalitni provedeni z italskych latek a ptizptisobeni modelu klientce. Kazdy odév je jiny
a unikatni podle pfani zdkaznic. JelikoZ je model Sity na miru klientkdm, velikostem
modelll se meze nekladou. Prioritou Michaely je, aby se Zena v modelu MS piijemné
citila, aby se vném citila sebevédomé a sva. Uz pfi prvnim osobnim setkdni se
Michaela snazi poznat vkus zakaznice, vyslechnout jeji pfedstavu a vytvofit navrh
odpovidajici predstave. Stavaji se i situace, kdy zdkaznice si nechévaji navrhnout Saty
od Michaely bez jakékoli piedstavy a nechdvaji tak volnou ruku navrhaice. Navrh se

samoziejmé odviji od pfileZitosti, na kterou je odév urCen. Michaela se nechdva
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inspirovat znamymi navrhafi ze zahranici.

Sleduje trendy a nové kolekce navrhait. > f\\

ez 8
V pribéhu vyhotoveni odévu probihd nékolik ‘ Y }t
zkousek, z divodu presného zpracovani modelu, \ }“-&
aby dobfe sed¢l a nemusely se délat dodatecné /“ (
Gpravy po usiti. Pocet zkousek je individudlni, -4 \
zéalezi na naroc¢nosti zpracovani. Ru¢né naSivana r/; 1 N\
krajka nebo zdobeni v podobé koralki, perel, bl /, A
flitrG na Saty, vyzaduji vét§i narocnost a s tim i | \5(\«

potiebu  vice Casu na  zhotoveni. S
tvorbou panskych oblekll a kosil na miru vzrostl |

zdjem 1 u dam o damské koSile, kostymky, /

halenky atd. Tudiz vedle zakazkové tvorby F
svatebnich, plesovych, vecernich Satd se Obr. ¢. 5}(0§ilové Saty MS [35]
Michaela zaméfila 1 naptiklad na koSilové Saty

pro damy, které se daji podle materidlu nosit v letnich dnech k sandalkiim nebo i v zim¢é

k puncoché¢tim a kozackam, Obr. ¢. 5.

PANSKA TVORBA

Vedle modelli pro damy se navrhatka vénuje 1 panské modeé uréené nejen pro
byznysmeny. V soucasné dobé lze fici, ze panska tvorba navrhatky tvoii 70% jeji
tvorby. Ziskala si své stalé klienty, ktefi pravidelné objednavaji koSile, obleky na miru
pro své pracovni povinnosti nebo mimoiadné akce. VétSina klientd je z vyssi
podnikatelské spolecnosti, majitelé firem, podnikatelé, ispé€Sni manaZzefi. Ani v panské
modeé se fantazii meze nekladou. Nektefi klienti maji radi neobycejné extravagantni
véci, tudiz kombinuji rtizné barvy k sobé nebo odlisi jinak vzorovanou latkou limecek u
kosile. Vznikaji tak origindlni kousky. Existuji riznorodé typy kosil, jejich rtzné
provedeni zaleZi na predstavé zakaznika. Da se velmi vyhrat s detaily, jako tvarem
limecku, manzet, barevnosti knofliki, skrytou/neskrytou légou a tak podobné. Ale vzdy
by 1 tak mél navrh_koSile odpovidat etiket¢ odivani. Klient mad moznost vybéru
materidli ze vzornikl, které Michaela nosi s sebou na schiizky. KoSile jsou $ité z

italskych latek nebo kvalitni bavlny od ceskych dodavatelli, kterd vynika vybornymi
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vlastnostmi. V lété jsou casto vyuzivané lehké Inéné koSile i s kratkym rukdvem.
V zim& se naopak voli pevnéjsi materidly s vySs$i vazbou v kombinaci s elastanem
naptiklad. Obleky jsou Sité¢ z anglickych a italskych vin, které¢ vynikaji svym krasnym
vzhledem a kvalitou. Na provedeni obleku zalezi zas na predstavé a potiebé klienta.
Existuje mnoho variant provedeni. ZkouSeni obleku probihd na domluvenych
schiizkach, kdy Michaela jede pifimo za klientem, bud’ do kancelafe, nebo do domu
zékaznika. Zkousi se nastiihany od¢v, jestli dobfe sedi stfih a jsou dostatecné dlouhé
rukavy u saka. Jednoduchy oblek se zkousi piiblizné dvakrat. Hotovy oblek zdobi vysité
vénovani na podsivce saka a je predan osobné klientovi na misto uréeni na raminku MS

v obalu s logem Michaely Skuhravé.

ZNAME TVARE

Pti kariéfe Michaely tvorby se ji podafilo spolupracovat s nékolika zndmymi
osobnostmi. Tyto spoluprace vznikly na zakladé¢ samotnych osloveni manaZery nebo
pfimém osobnim zkontaktovani zndmé osobnosti Michaelou. Spoluprace s Terezou
Kerndlovou vznikla na veéeru predavani cen Ocka, kde se Michaela osobné piedstavila
Tereze Kerndlové a jejimu manazerovi. Vznikla tak spoluprace na videoklipu ,,Schody
do Nebe“, kde Tereza Kerndlovd ma model svatebnich $atii v rockovém stylu navrhnuty
a usity od Michaely. K pfileZitosti 1. autorské piehlidky vystupovala Tereza Kerndlova
se svymi tane¢nicemi v kostymech MS. Dalsi spoluprace se ji naskytly naptiklad
s hercem Jifim Langmajerem, kterému uSila oblek na filmovy festival Karlovy Vary
2015 a rok poté ke stejné ptilezitosti komikovi a rezisérovi Jakubu Kohékovi. VSechny
spoluprace byly pro Michaelu néfim piinosné at' uz medidlné¢ nebo i ziskdnim

zkuSenosti do dalSich ptilezitosti.

KOMUNIKACE

Cela propagace Michaely je zaloZena na principu doporuceni ,,zndmy znamému*“. Stava
se Casto, Ze je sam zékaznik, ktery nosi odév MS, osloven od svych zndmych nebo i od
cizich lidi, odkud je odévni kousek zakoupen nebo jaké je znacky. TudiZ se moddni
navrharka dostane do podvédomi novym potencialnim zakaznikim, ktefi ji mohou poté

sami oslovit. Timto zplisobem se rozsifuje vnimani o existenci Michaely Skuhravé. Jeji
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klientela je tvofena pfevazné muzi, ktefi se pohybuji v ,,business prostiedi, a proto se
Casto vraceji k objednani novych kosil, oblekl a dal§imu k pracovnim i volnoasovym
aktivitdim. Mezi nimi se najdou 1 klientky, které uz maji nékolikanasobnou zkuSenost
s tvorbou MS. At uz to jsou Saty svatebni, plesové nebo damské kosile, sukné, vzdy
kdyz nastane pfilezitost vhodna vyjimecného odévu, se zdkaznice obrati na Michaelu.
Predanim telefonniho kontaktu od klientl nebo vyhleddnim informaci na internetu se
spoji s Michaelou a domluvi si prvni setkani. VétSinou probiha telefonické osloveni. Jak
bylo vyse zminéno, propagace Michaely funguje také na internetu, socialnich sitich. Lze
fici, Zze to jsou z finan¢niho pohledu nejméné nakladné komunikacni prosttedky, pies
které mize oslovit vefejnost a komunikovat se svymi klienty. V souc¢asné dob¢ nejvice
vyuziva profil nebo tzv. , fanpage* na Facebooku Michaela Skuhrava fashion designer a
profil na Instagramu michaelaskuhrava. Vyhoda facebookového profilu je vkladani
fotografii, odkazl a textu. Je to prostiedek, prostfednictvim kterého oznamuje lidem
aktuality o novych odévnich kouscich, kolekcich, vyhodnych akcich. Na Instagramu
komunikuje pouze prostiednictvim fotografii a videi bez textového obsahu, jak je
uvedeno v podkapitole 2.4.2 Instagram. Jednu dobu, diky svému znamému bylo
umoznéno Michaele mit vyvéSenou venkovni reklamu, billboard pies jednu celou sténu
domu Outletu Milano hned u vchodu do metra Mistek v Praze, Obr. ¢. 6. Oficialni
webové stranky probihaji vyvojem celou dobu aktivni tvorby MS. UZ mély né€kolik
podob a momentalné se chysta i uplné nové provedeni webovych stranek. Je to otazka
hlavné financi. Tvorba stranek Sikovnym grafikem je opravdu finan¢né ndro¢nd, z toho

duvodu to muze i delsi ¢as trvat.

#  FENDI

Obr. ¢. 6 Billboard MS, Outlet Milano [35]
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5.3 KONKURENCE MICHAELY SKUHRAVE

Nelze fici, jestli ndvrhaice hrozi rizika ze strany konkurence plisobici na ¢eském trhu.
Sama Michaela Skuhrava tlak konkurence nijak nepocituje. Existuje nespocet modnich
navrhait, zakazkovych krej¢ovskych salont, krej¢i, $vadlen, obchod s mddou, které se
mohou podobat, ale nikdy si nejsou identické. Kazdy navrhai ma svlij osobity styl,
rukopis, ktery zanechava ve své tvorb¢é. A samoziejmé se i v8e odviji od psychologie
znacky a jejiho puisobeni. Jak se navrhat prezentuje zakaznikiim, jaké sluzby nabizi a
pro jakou cilovou skupinu zakaznikt je jeho méda zaméiena. Tyto vlastnosti hraji
dilezitou roli, které ovlivituji rozhodovani zakazniku. V této kapitole jsou zminény
celkem t#i krejéovské salony, které navrhatka zminila jako mozné konkurenty

S podobnym zamétenim.

GALARD
- GENTLEMEN'S TAILORING -

Jedna se o Cesky zakazkovy salon spanskou modou pro prave gentlemany.
Zakladatelem krejcovstvi je mlady podnikatel Stanislav Galik, ktery nebyl spokojeny
s nabidkou panské konfekce na ¢eském trhu. Hledal néco kvalitnéjsiho a lukrativnéjsiho
pro svij dobry pocit. Nezbylo mu nic jiného neZ si oteviit vlastni salon Galard. Prvni
pobocku oteviel v Brné a pro velky zdjem expandovali i do Prahy, kde dne 15. kvétna

2014 otevieli dalsi salon. [31]

. Sijeme vyhradné z latek prémiovych znacek, jako jsou SCABAL, Charles Clayton,
Holland & Sherry, a dalsi. Zaklidame si na dusledném méreni, peclivé kontrole i
casove efektivite. Vysledkem je dokonaly odev, ktery splyne s vasim télem a osobnosti.

Rozdil pocitite na prvni dotek. PouzZivame metody Siti bespoke i made-to-measure. “ [32]

Salon disponuje krasnym interiérem, kde se zakaznik citi velmi pfijemné. Mimo obleky
a kosile $ité na miru nabizi také boty a dopliiky. S krejcovstvim ma Michaela osobni
zkuSenost. V roce 2014 hned pii otevieni salonu byla zamé&stnana na pozici mddniho
poradce, kdy mohla nahlédnout do interniho systému firmy. Sama navrhaika tika: ,,Diky
pracovni zkuSenosti v krejcovstvi Galard, se mi oteviely dvere do svéta panského
krejcovstvi. Zazila jsem na vlastni kizi, Ze ¢im se Galard prezentuje na webovych
strankach, nemusi odpovidat realité. A na tento impuls jsem provedla své zdvratné
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rozhodnuti v odévni tvorbe. Chtéla jsem ukdzat, Ze panské krejcovstvi se da deélat

opravdu kvalitné bez jakychkoliv IZi. “ (Michaela Skuhrava)

WINDSORS
LUXURY TAILORING & ACCESSORIES

Windsors je salon, ktery se zabyva také vysokou krejéovinou. Sidli v hlavnim mésté
Praze v luxusni rezidenci River Diamond. Na rozdil od uvedenych krej¢ovskych salont,
tuto spole¢nost fidi zena, majitelka Olga Kramperova. Vénuji se jak panské mode, tak i
damské zakadzkové tvorbé. Nabizeji Sirokou Skalu panskych obleki, které se lisi podle
typu piilezitosti. Na webovych strankach jsou uvedeny druhy jako: Made to Measure,
Bespoke, Solitaire, Casual. Kazdy oblek ma riiznou troven propracovani, od kterého se
odviji cena odévu. Damam nabizi jiz zhotovené modely Satli znacky Jovani nebo
moznost usiti urcit¢ho kusu odévu na miru dle pfani zékaznice. Provozuji vlastni E-
SHOP na svych webovych strankach, kde nabizi veskery sortiment od panské obuvi,
damskych Sath po rizné druhy dopliikkl pro pany (napft. kapesniky, kravaty, manzetové
knofliky atp.). Mezi jejich poskytované sluzby patii i Skoleni a seminafe pro

zaméstnance firem.

,,Nase seminare tematicky obsahuji predevsim odivani v obchodnim styku. Radime s
odivanim, jak pri béznych, tak mimoradnych pracovnich prilezitostech. Co a jak obléci
na pracovni neformalni akce, vecirky, plesy a dalsi spolecenské udalosti. Vzhledem ke
komplexnosti dané problematiky ucime posluchace téz, jak obleceni nakupovat, spravné
s nim zachdzet a pecovat o né. Seznamujeme zdkazniky se zaklady vizaZistiky a s

principy spolecenského chovani. *“ [33]

DELOR
Five Star Tailoring

Prazsky krej¢ovsky salon pouze s panskou odévni tvorbou. Na trhu plisobi od roku

2002, jehoz zakladatelé jsou dva pani, Vancura a KasSicky. Salon mé né€kolik pobocek
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po celé Ceské republice, naptiklad mésta: Praha, Ostrava, Brno a i v zahrani¢i na

Slovensku ve mésté Bratislavé. Nékteré pobocky funguji na principu fransizy.

,V Deloru si zaklddame na vysoké preciznosti zpracovani, ktera se snhoubi s
jedinecnosti francouzskych latek Dormeuil a osobnim pristupem nasich modnich

poradcii. “ [34]

Navazuji na tradici prvni republiky, kdy k dobrému spolecenskému postaveni patiilo
noseni kvalitnich ru¢né $itych oblekt z krejcovskych salont. Jejich sortimentem jsou i
boty $ité na miru podle vlastnich preferenci zakaznika. V ramci obuvnictvi spolupracuji
s belgickou spole¢nosti Ambiorix, kde vyrabi boty s francouzské teletiny. Svym
zakaznikiim nabizi nadstandardni sluzby, jako i zaptjceni oblekt, osobniho stylistu a

dalsi pfijemna zvyhodnéni. [34]
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6. MARKETINGOVY VYZKUM

Smyslem bakalaiské prace je navrhnout kroky a vyvodit doporuceni vedouci k vétSimu
zviditelnéni modni znacky MichaelaSkuhrava. K prizkumu bylo zvoleno dotaznikové

Setfeni ve formé elektronického dotazniku na internetovém serveru www.vyplnto.cz.

Dotaznik byl sestaveny ze 17 otazek zaméfené na stélé klienty. S pomoci navrharky byl
odkaz rozeslan zakaznikim prostfednictvim emailovych adres a socialnich siti. Celkem
se zucastnilo 38 zdkaznikl, ztoho 24 Zen a 14 muzl. Vysledky dotaznikového
pruzkumu byly nasledné zpracovany do grafi a tabulek, které jsou uvedeny
v podkapitole 6. 1 Zpracovani dat. Na zaklad¢ vyhodnoceného dotazniku byla
navrhnuta Vv zavéreéné cCasti prace doporuceni pro lepSi propagaci znacky

MichaelaSkuhrava a zviditelnéni modni navrhaiky Michaely Skuhravé.

6.1 ZPRACOVANI DAT

Otazka ¢. 1 Je pro Vas moda soucasti Zivotniho stylu, zpiisob projevu?

Pied otazkami piimo se stahujici k navrhaice Michaely Skuhravé byl zjistovan postoj
zakaznikd k modé. Velka vétsina respondentll odpovidala kladné. Z 38 celkového poctu
dotazovanych zvolilo 36 zakazniki odpoveéd’ ,,ano“ (94, 74%). Povazuji styl oblékani
jako prostfedek vyjadfujici vlastni image a Zivotni postoj. Pouhy dva zdkaznici (5, 26%)

nepocit'uji dalezitost oblékani v jejich zivote.

Je pro Vas maoda sougasti Zivomniho stylu, zplsob projevu?

Bano 36 (94,74 %)
Ene: 2 (5,26 %)

zdroj https:fmodni-navrharka-mnichaela-sku.vypinto.cz

Graf ¢. 2 Zivotni postoj k médé
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Otazka ¢. 2 Jak jsou nasledujici atributy pro Vas diilezité pri vybéru
obleceni? Prosim seiad’te od 1-nejdiileZitéjSiho k 5-nejméné podstatnému.

Druhou otazkou byli zékaznici dotazovani, podle kterych hledisek vybiraji obleceni.
vyhodu pro navrhaiku, ktera predstavuje pravé tyto hodnoty. Poté ndslednymi hledisky
jsou cena a znacka, na které uz né€ktefi z klientli neberou takovy zietel pti nakupovani.

Nevyznamnym faktorem je puvod odévi, ktery v Grafu ¢. 3 predstavuje 5. misto.

Jak jsou nasledujici atributy pro Vas dilezité pri vybéru
obleceni?

m 1. Kvalita = 2. Originalita = 3. Cena 4.Znatka = 5.Plvod
Graf ¢. 3 Rozhodujici faktory pri nakupovani
Otazka ¢.3  Co si predstavite o odévu Sitém na miru na zakazku? Prosim uved’te

slovem.

Byla zvolena volnd odpovéd’, vlastnimi slovy respondenta. Nejvice byly uvadény
asociace typu: originalita, dokonalost, kvalita, pohodli, perfektné¢ padnouci. VSechny

odpoveédi jsou uvedeny v Tab. ¢. 2 bez jakékoliv Upravy.

Tab. ¢. 2 Asociace na odeév sity na miru

Originalita Odév bude usity na miru pro moje télo,

bude uzpiisobeno pro me¢.

dokonalost Kosile
Original Kvalita a originalita
Luxus Unikat
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Kvalita Jedinecnost
Kvalitu Oblek

Originalni Kvalita, originalita
originalitu Perfektné padnouci

Originalni kousek ktery nikdo nema

Pecka

Odgv §ity na miru

dokonalé propracovani

Pohodli Dokonale zpracovany, Originalni
Perfektni perfektné zpracovany a velmi dob¢
padnouci

Dokonale padnouci.

Originalni kousek v mem satniku

Presne podle mych predstav, jedinecnost

Otizka ¢. 4 Jaky druh odévu Sity na
odpovédi.

miru vlastnite od MS? MoZnost vice

U této otazky byla vypséna vétSina odévnich kouskd, které tvoii stézejni cast tvorby

MS. Respondenti museli alespoil jednou odpovédét, to znamend, Ze mohli zvolit vicero

odpovédi. Nejvice zvolenou odpovédi byly Saty, které zvolilo 19 respondenti (50%).

V tomto piipadé odpovéd ,,Saty™ zahrnovala veskeré typy Satll (svatebni velerni,

plesové koktejlové, letni atd.). Dal$imi nejcastéjsimi odévy MS tvorby jsou panska

kosile (36,84%) a oblek (21,05%). Lze si pov§imnout, Ze tedy klienti ndvrhatky jsou jak

zeny, tak 1 muzi a podle toho se 1 odviji tvorba navrharky.

Jaky druh odé&vu Sity na miru viastnite od MS? MoZnostvice
odpovédi.

Oblek 2105 % (2)
Pénské kalhoty 10,53 % 14)
Panske sako 7,29 % (3)
Suknd 526 % (2)

Cémskeé sako 2 53 % (1)

Damske kalhoty 2,63 % (1)

S 5ty 50 % ( 10)

I 7 Pénzka kodile 3524 % (14)
Cémska kodile 22,95% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0%

B Saty. 19 (50 %)
OPanska koSile: 14 (36,84 %)
B Damska koSile: 11 (28,95 %)
B Oblek: 8 (21,05 %)
B Panske kalhoty: 4 (10,53 %)
B Panske sako: 3 (7,89 %)
OSukné 2 (526 %)
B Damske sako: 1 (2,63 %)
B Damské kalhoty: 1 (2,63 %)
zdroj. hitps

G0%

0% 80% B80% 100%

modni-navrharka-michaela-sku vyplnto.cz

Graf ¢. 4 Tvorba Michaely Skuhravé
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Otazka ¢. 5 Jak jste se dozvédél/a o navrharce?

Touto otazkou se zjistovalo nejvétsi propaga¢ni médium, prostiednictvim kterého se
rozSifuje povédomi o Michaele Skuhravé. Respondenti méli na vybér z uvedenych
moznosti. Graf ¢. 5 potvrzuje jiz zmiflovany zpisob propagace, kterd funguje na
zéaklad¢ referenci znamy znamému. Celkem 71, 05% respondentli se dozvédéla o

navrhafce prave pres své znamé, pratele, spolupracovniky a dalsi.

Jak jste se dozvédél/a o navrharce?

W Doporuceni od znamych (27) B Webové stranky (0)
Facebook (6) H Instagram (2)
H Televize (0) M Tisk (2)

B Zndma osobnost odénd od MS (1)

Graf ¢. 5 Povédomost o navrharce

Otazka ¢. 6 Ohodnot’te prosim na stupnici 1-5 hlediska znac¢ky MS. (1- nizka, 5-
vysoka)

Cilem bylo ziskat, jak respondenti hodnoti kvalitu tvorby a sluzeb modni navrhaiky.

Ohodnot’te prosim na stupnicil-5 hlediska znac¢ky MS.

Kvalita Originalita Cena Sluzby

120.00%

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

M nizka podprimérna M prfijatelnd Mvyssi M vysokd uroven

Graf ¢. 6 Atributy znacky MichaelaSkuhrava
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Otazka ¢.7 Jakeé logo znate?

Michaela v pribéhu rozsiteni odévni tvorby zménila své logo. Podle tohoto kritéria je
mozné zjistit u klientdi, jak dlouho jsou jiZ zadkazniky znacky MS. 11 % zékaznikd ma tu
zkuSenost jesté¢ s puvodnim logem, skterym Michaela vystupovala predevsim
s ddmskou tvorbou na zacatku své kariéry, ale jiz z n¢jakych divoda neznaji nové logo
navrhafky nebo vlastni pouze odév s ptivodnim logem. Miizeme si vSimnout, Ze se
zménou loga ziskala Michaela novy okruh zakaznikt. Vice jak polovina dotazovanych

zna ob¢ dvé loga.

SKUHRAVA MICHAELA (4)  mSKUHRAVAMICHAELA (13)  m Znam obé dvé loga (21)

7

SKUHRAVA

MICHAELA

SKUHRAVZ T3VHOIN

Graf ¢. 7 Znalost loga

Otazka ¢. 8 Navstivil jste nékdy webové stranky Michaely Skuhravé?

Z Grafu ¢. 8 mtizeme vycist, ze 22 (57,89%) respondent navstivilo webové stranky
MS. Za to 16 zékaznikti (42, 11%) nikdy nevidéli webové stranky MS. Ti, ktefi
odpovédéli ,,Ano* byli dale odkézani odpoveédét dalsi nésledujici dveé otazky souvisejici

s webovymi strankami.
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Mavstivil/a jste nékdy webové stranky Michaely Skuhravé?

B Ano: 22 (57 B9 %)
ENe: 16 (42,11 %)

zdroj. https:/imodninavrharka-{michaela-sku vypinto.cz

Graf ¢. 8 Navstévnost webovych stranek MS

Otazka ¢. 9 PovaZujete vzhled webovych stranek MS za:

U této otazky se respondent rozhodoval mezi dvéma odpovéd’mi.

25
20
15

10

0
_5. ]

-10

-15
1) Zastaraly vs.  2) Neatraktivni 3) Nezajimavy vs. 4) Neprehledny 5) Nelibi se mi
Moderni vs.Atraktivni Zajimavy vs. Prehledny vs. Libi se mi

Graf ¢ 9 Hodnoceni vzhledu webovych stranek

Otazka ¢. 10 Jak ohodnotite obsah webovych stranek MS? Vyberte to
nejvystiznéjsi pro Vas.
ZGrafu ¢. 10 vidime, ze obsah webovy stranek ptlisobi uspokojiveé, zvolilo 8

respondentll (36, 36%). Dobie organizovany zvolilo 6 zdkaznikd (27, 27%). Ttem
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zakaznikim (13, 64%) pfipada obsah nepfili§ aktualni. Stejnému poctu respondentl
pusobi obsah naopak vyborn€¢ organizovany. Jeden respondent neni spokojeny
S obsahem fotogalerie (4, 55%) a jednomu zdkaznikovi piijdou webové stranky
zastaralé. U této otazky si lze v§imnout subjektivnich ndzort respondentd, které jsou
opravdu raznorodé. Objevuji se i nedostatky webovych stranek, které jsou potireba

odstranit a zlepsit.

Jak hodnotite obsah webovych stranek MS? Vyberte to nejvystizngjsi
proVas.

B Uspokojivy: & (3636 %)

O Dobfe organizovany: 6 (27,27 %)

B Nepfllis aktualnl: 3 (13,64 %)
Bvybomé organizovany: 3 (13,64 %)
B Malo ukazek z tvorby MS: 1 (4,55 %)
B Zastaraly: 1 (4,55 %)

zdroj: https: /modni-navrharka-michaela-sku vypinto.cz

Graf ¢ 10 Obsah webovych stranek

Otazka €. 11 Sledujete Michaelu Skuhravou na nékteré socialni siti?

Na tuto otazku opé&t odpovidali vSichni respondenti. Vice jak polovina klientdi pouZziva
pro sledovani aktivity MS obé& socialni sité. Je to presné 21 (55,26%) zakaznikd, ktefi
jsou aktivni jak na Facebooku tak i na Instagramu. Pét klientd uvedlo, Zze nejsou
fanousci ani jednoho profilu MS. Jednim z divodi muze byt, Ze nepouzivaji viibec tyto
druhy socialnich siti a tudiz nesleduji aktivné tvorbu MS. Dalsimi odpovédmi byly
moznosti po jedné socialni siti. Je mozné, Ze nékteii sleduji profil MS pouze na jedné ze
zminovanych siti. Fanpage MS na Facebooku sleduje 11 zakaznikl (28, 95%) a jen na

Instagramu zvolil jeden ¢lovek (2, 63%).
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%)

Sledujete Michaelu Skuhravou na néktere socialni siti?

B Facebook i Instagram: 21 (55,26 %)

OFanpage Michaela Skuhrava fashion designer na Facebooku: 11 (28,95 %)
B Mejsem fancuSkem Zadné z vyse uvedenych sodalnich sith 5 (13,16 %)

H Profil skuhravamichaela - MICHAELA SKUHRAVA na Instagramu: 1 (2,63

zdroj: https: /modni-navrharka-michaela-sku.vypinto.cz

Graf'¢. 11 Sledovanost na socialnich sitich

v rv

Otazka ¢. 12 Co by podle Vias nejvice prispélo k rozsifeni propagace Michaely
Skuhravé? Prosim odpovidejte jednim slovem/jednou vétou.

Otazka méla zjistit nazory samotnych klientd, co by nejvice pomohlo k zviditelnéni

navrharky. Zaznamenané odpovédi jsou uvedené vV Grafu ¢. 12. Ostatni odpovédi jsou

vypsany v tabulce Tab. ¢ 3. Nejvice lidi napadla reklama a spoluprace se znamou

osobnosti.

Reklama v casopise, atelier, kolekce
cenove dostupnych véci k ziskani vice
klientu pro navrhovani na miru

Sit’

Reklama na internetu/v radiu/televize

Online reklama

Castejsi update

Znamé tvare

Modni piehlidky Nevim
Vetsi aktivita na socialnich siti Cilena reklama
Vice barterovani s celebritami za PR Nic

Radio

Showroom na frekventovaném misté

Znama tvar

Vlastni showroom

Vice fotek z akci

Znama osobnost

Adresny mailing

Kamenna prodejna +vyuziti referenci na
webu

NoSeni vlastniho originalniho obleceni.

Reklama, navrhnuti kolekce pro znamou
osobnost

Tab. ¢. 3 Ostatni odpovedi
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Co by podle Vas nejvice pfispélo k roziifeni propagace Michaely
Skubrave? Prosim odpovidejte jednim slovem/jednou vétou.

B Reklama: 4 (10,53 %)

Oshowroom: 2 (5,26 %)

BEVetsl reklama: 2 (5,26 %)

BEshowrcom, reklama, @ 1 (2,63 %)

BEshowroom areklamananégj: 1 (2,63 %)

BEVSe ok: 1 (2,63 %)

OPoradna reklama od zname osobnosti: 1 (2,63 %)

BEBlog 1 (2,63 %)

B Propagace je vwwboma I: 1 (2,63 %)

O Aktivita na FB instagramu. Propogace znamych osobnostl: 1 (2,63 %)

O Reklama v casopise, atelier, kolekce cenove dostupnych veci k Ziskani
vice klientu pro navrhovani na miru: 1 (2,63 %)

O Ostatnl odpovédi: 22 (58 %)

zdroj. hitps://'meodni-navrharka-michaela-sku.vypinto.cz

Graf¢. 12 Navrhy k zviditelnéni znacky

Otazka €. 13 Ocenil/a byste internetovy obchod MS tzv. e-shop?

Zajima nas konkrétni nazor dotazovanych, jestli by méli zdjem o internetovy obchod
s odévy MS. Celkem 22 (57, 89%) by bylo zajemct o ziizeni e-shopu a 16 (42,11%),

kteti ho nevyzaduji.

Ocenilfa byste internetovy obchod MS tzv. e-shop ?

B Ano: 22 (57,89 %)
B Ne: 16 (42,11 %)

zdroj. hitps:#modni-navrharka-michaela-sku vyplnto.cz

Graf ¢ 13 Z&jem o internetovy obchod MS
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Otazka ¢. 14  Navstévoval/a byste ateliér Michaely Skuhravé?

Otazka, ktera zjiStovala zdjem v pifipadé realizace ateliéru Michaely Skuhravé.
Vysledek 18 (47,37%) zakaznikd, by byli ochotni navstévovat ateliér i bez naroku na
dobrou dostupnost. 47, 37% by navstévovali ateliér v piipadé jen dobré dostupnosti,

tedy na frekventovaném misté s dobrym dopravnim spojenim.

Navstévoval/a byste atelier Michaely Skuhrave ?

47,37

B Spise ano, pokud by byla dobra dostupnost 18 (47,37 %)
OAno: 18 (47,37 %)
B Ne, vwhovuje mi servis dojlZdénl navrharky: 2 (5,26 %)
zdroj. https:drmodni-navrharkamichaela-sku vypinto.cz

Graf ¢. 14 Navstévnost budouciho atelieru Michaely Skuhravé

Otazka ¢. 15 Jste

Dotaznik odpovédélo 63, 16% zen a 36, 84% muzu.

Jste

B Zena: 24 (63,16 %)
EMuz 14 (36,84 %)

zdroj. https:fmodninavrharka-mnichaela-sku vypinto.cz

Graf ¢. 15 Rozdéleni respondentii Zeny/muzi
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Otazka ¢. 16 Do jaké vékové skupiny patiite?

Ptedposledni otdzka zjistovala vék klienth. Do 25 let zvolilo 5 lidi. Nejpocetnéjsi

skupinou jsou zakaznici ve véku od 26 do 35 let. Tuto odpovéd zvolilo 27 (71, 05%)
lidi. 36 — 45 pouze jeden ¢lovek (2, 63%). 46-55 tii (7, 89%) respondenti. A dva Klienti
(5, 26%) patii do skupiny 55 let a vice.

Do jake vékove skupiny paffite?

W26 -35 27 (71,05 %)
ODo 25: 5 (13,16 %)
E 46 -55: 3 (7,89 %)
B55avice 2 (5,26 %)
W36 -45 1(2,63 %)

zdroj https:/modni-navrharka-michaela-sku vypinto.cz

Graf ¢. 16 Vekové skupiny

Otazka &. 17 Zijete v:

Zjistovala, kde klienti bydli. V jaké lokalit¢ se pohybuji pro ptipadné planovani

expanze pusobeni znacky MS mimo Prahu. Nejvétsi klientela vSak ptisobi pfimo v

hlavnim mésté Praze, 34 (89, 47%) z 38 odpovidajicich. Z dalsich odpovédi mizeme

vydedukovat, ze zbyvajici 10, 53 % se pohybuje v blizkosti Prahy ve Stfedoceském

kraji.

Zijete v: V pfipadé varianty "Vlasini odpovéd™ Vas prosim o uvedeni
kraje.

B Praze: 34 (89,47 %)
Omimo Prahu: 1 (2,63 %)
B Stredotesky kraj: 1 (2,63 %)
ERicany: 1 (2,63 %)
EVesnice: 1 (2,63 %)
zdroj. https: /modni-navrharka-michaela-sku. vypinto.cz

Graf ¢. 17 Lokadlni vymezeni klientii
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6.2 SHRNUTI DOTAZNIKU

Z vyzkumu vyplynulo, Ze klienti médni navrharky Michaely Skuhravé povazuji modu
za soulast svého zivota. Je to urCity zplsob, kterym ¢lovék plsobi na spolecnost a
prostfednictvim kterého se ¢loveék vyjadiuje, aniz by musel néco fikat. Hlavnimi
faktory, které nejvice klienti zvazuji pfi vybéru obleceni je kvalita a originalita. Tyto
atributy hraji nejvétsi roli pii nakupu a vybéru znacky. A proto Ize povazovat, ze prave
odévy znacky MichaelaSkuhrava plni tyto hodnoty. Naslednymi hledisky jsou cena a
znaCka produktu. Plvod klienti vyhodnotili jako nejméné podstatnym kritériem,
prakticky je nezajima. V piipadé otazky ¢. 3 respondenti odpovidali Casto, ze odév Sity
na miru znamena pro n¢ originalni kousek odévu, luxus, kvalitu a stfih padnouci presné
na miry zékaznika. Je z toho pochopitelné, Zze odév §ity na miru je bran jako néco
nadstandardniho. Mezi nejcastéjsi odévy tvoiené Michaelou patii Saty, panské a damské
kosile, obleky. Potvrdilo se tvrzeni, ze 71, 05% propagace odévni tvorby MS se S§ifi
nejcastéji na doporuceni znamych. DalSimi komunikacnimi prostfedky jsou vyuZzivany
socialni sit¢ Facebook a Instagram. Dva respondenti se dozvéd€li o ndvrharce diky
tiStenym médiim - ¢lankim a rozhovorim v novinach, ¢asopisech. Respondenti hodnoti
velmi kladné€ hodnoty navrhéai€iny tvorby. Povazuji odévy za velmi kvalitni a origindlni.
Kladné hodnoti i poskytovany servis, coz zahrnuje komunikaci, pfistup navrhaiky ke
klientim, flexibilitu a pohodli zdkaznika z hlediska dojizdéni Michaely na misto uréené
zédkaznikem. Pfedavani hotovych modeltt MS na raminku a v obalech slogem
MichaelaSkuhrava je pro navrhatku samoziejmosti. Otazka ¢. 8 rozdélovala
respondenty podle znalosti webovych stranek. 22 respondentii odpovédélo, Ze se jiz
nékdy setkali s oficialnimi webovymi strankami a byli dale odkazani na zodpovézeni
otazek €. 9 a €. 10. U téchto otazek se setkdvame se subjektivnim vnimanim a osobnim
vkusem respondent. Vzhled stranek hodnotilo 9 zakazniki jako zastaraly. Obsah
webovych stranek z 36, 36% povazuji za uspokojivy, tedy prumérny. Zakaznici sleduji
aktivitu jak na facebookovém profilu tak 1 na Instagramu. U uvadéni piinosnych
napadt, jak zlepsit povédomi odévni tvorby MS byly nejcastéji zaznamenany reklama,
realizace showroomu, spoluprace se znamou tvaii Soubyznysu. U zjistovani zajmu
realizace e-shopu Michaely Skuhravé lze fici, Ze neni az tak nutné zvazovat toto
hledisko, jako za pfinosny podnét pro rozSifeni povédomi, ale spiSe se zaobirat
vypracovanim planu pro realizaci ateliéru na dostupném misté, které¢ by byli klienti

ochotni navstévovat. Nejvetsi zastoupeni maji klienti, ktefi spadaji do v€kové skupiny
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26 — 35 let. AZ na vyjimku 4 respondentd, je tvorba MS zaméfena na lidi Zijici v Praze

(89, 47%), kde sama Michacela pusobi.
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7. NAVRHY K ZLEPSENI PROPAGACE

Hlavnim pilifem, 0 ktery se opira propagace znacky MichaelaSkuhrava jsou stali
zakaznici. Klienti na zaklad¢é doporuceni svému okoli vytvaii reklamu znacce MS, ktera
je dilezitym prostiedkem pro marketingovou komunikaci kazdé znacky. Snahou modni
navrhaiky by mélo byt rozsifeni okruhu stalych klientti a zvysit tak povédomi znacky
MS. Udrzet si stalou klientelu a snazit se neustale zlepSovat vztah s nimi pro ziskani
jejich loajality a dtivéry. Nabidnout jim napiiklad bonusové programy, které by nabizely
urc¢ité vyhody, slevy. Informovaly by zakaznika o novinkach v rdmci tvorby MS a o

prilezitostnych akcich jako napt. objednani 5 kosil + 1 zdarma od mddni navrhaiky.

Vétsina klientely je zastoupena zakazniky v produktivnim véku 26 — 35 let, ktera tvori
stézejni kupni silu znaky MichaelaSkuhrava. Z pruzkumu vyplynulo, Ze nejvice
znaCka MS komunikuje pfes socialni sité. Zakaznici ji sleduji jak na Facebooku tak i na
Instagramu. Ur¢ité bych navrhovala pro zlepSeni viditelnosti znac¢ky vétsi propagaci
facebookového profilu Michaela Skuhrava fashion designer. Jelikoz v této dobé
pouziva Facebook opravdu skoro kazdy bez omezeni véku, zvazila bych placenou
inzerci na postrannich panelech Facebooku pro ziskdni dalSich sledujicich stranky i
z jinych okruhti spole¢nosti. Navrhaika je opravdu aktivni na svych pracovnich
strankach Facebooku. Casto piidava fotky ze své tvorby, udrzuje tak kontakt se svymi
zakazniky a sdéluje jim, na ¢em pravé ted’ pracuje. Svou aktivitou a otevienosti si
buduje pratelsky vztah se svymi klienty. Je to opravdu rychly a snadny néastroj, jak
komunikovat s vefejnosti. O webovych strankach uz takto mluvit nemohu. Zékaznici
volili vzhled jako uspokojivy, zastaraly. Oficidlni stranky pribézné probihaly n€kolika
zménami. V soucasnosti Michaela vypracovava s grafiky vzhled a celkovy koncept
novych stranek, ale zatim neni urcen deadline spusténi. Je potfeba dat ,novy kabat*
celkovému ptisobeni vizualu webovych stranek. Vice propracovat obsah do piehlednych
podoken, aby byla udrZena pozornost uzivatele. A po té se soustfedit na chod a
aktualnost i pravé webovych stranek, aby nedoslo k opétovnému upadnuti jejich
atraktivity. Obnovovat fotogalerii tvorby MS, ukdzky z foceni kampani atp. Uréitou
vyhodu by pfineslo i pfedplaceni umisténi vyssi pozice odkazu na webové stranky MS

pfi vyhledavani na internetovych prohlizecich.

Znacka by mohla zesilit a navazat nové spoluprace se znamymi tvaremi. Za propagaci

jejiho PR by mohla navrhnout naptiklad odévni kolekci pro konkrétni celebritu. Oblékat
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znamou osobnost na vyznamné akce a vytvaret tak reklamu prostiednictvim
predstavitele znacky, diky kterému by se zvysila medidlni znalost znacky. Dalsi
moznosti by bylo propracovat plan s konfek¢nimi tricky, ktera by Michaela ozvlastnila
originalnim prvkem a oslovila oblibeného moderatora Jakuba Kohéka, s kterym méla tu
Cest spolupracovat. Jakub Kohak je velmi zadany na moderovani riznych akci at’ uz
sportovnich, charitativnich nebo hudebnich. Mohla by se vyuzit pfilezitost stankového
prodeje tricek na akcich, jako propagacni material spoluprace mezi Jakubem Kohakem

a modni navrharkou Michaelou Skuhravou.

Dalsi pfinosnou informaci bylo zjisténi zajmu o vlastni ateliér Michaely Skuhravé. Za
dobrych dopravnich podminek, by ho zakaznici navstévovali. Dulezité je tedy zacit
s hledanim dobré lokace, ktera by byla vybirana hlavné dle finan¢nich prostiedku
navrharky. Vypracovat naptiklad dalsi dotaznikové Setfeni piimo na zjisténi potfebnych
informaci o pozadavcich zdkaznika. Z vlastni znalosti vim, Ze se nejvice pohybuji
Vv centru Prahy 1 a Praha 3, kam Michaela velmi frekventované dojizdi. Zde je velmi
problematické feSeni s parkovanim. VétSina administrativnich budov maji své podzemni
parkovisté pro zaméstnance nebo vymezend mista u budovy. Pro navstévy nékteré firmy
netfesi vibec moznost parkovani, anebo je parkovani zpoplatnéné. Tudiz je realizace
ateliéru velmi komplikovana. V piipadé ziizeni showroomu v centru, by znamenalo pro
navrhatfku zvyseni celkovych finan¢nich naklada a to by mohlo byt pro ni neunesitelné
riziko. DalS§i moznost, kterd se nabizi, je zaloZeni ateliéru mimo centrum Prahy. To by
znamenalo pro navrharku niz$i naklady na pronajem, ale z hlediska dostupnosti, mensi
navstévnost klientl, pro které by dojizdéni bylo znacné komplikovanéjsi z Casovych
divodi. Tim padem by Michaela musela stale poskytovat své lukrativni sluzby
dojizdéni za klienty a v dobé nepiitomnosti, ateliér mit zavien anebo zameéstnat
zkuSenou osobu v oblasti textilu. Ateliér by mohl byt tak otevien i pro neohlaSené
navstévniky. Pokud se Michaele nepostésti najit vyhovujici prostor v centru Prahy za
vyhovujicich finanénich podminek, doporucovala bych ateliér Michaela Skuhrava

momentalné nerealizovat.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace se bylo zaméfit na stalé zakazniky znacky MichaelaSkuhrava a
ziskat informace o plisobeni znacky. Na zéklad¢ vysledka vypracovat navrhy pro
zlepseni jeji komunikace a zviditelnéni, které by vedlo k rozsiteni okruhu zakaznik.

V teoretické ¢asti jsou definovany marketingové pojmy. Charakterizovany definice
znacky, jak je vysoce dulezitd z hlediska orientace spotiebitele na trhu. V praktické casti
je pfedstavena talentovana modni navrhaika Michaela Skuhrava, ktera se snazi prorazit

na Cesky trh odévniho pramyslu a vytvofit si vlastni ateliér v Praze.

Po dokonéeni studijni kapitoly Zivota se Michaela Skuhrava stale pohybovala v médnim
prumyslu. Pracovala na rtznorodych pozicich v buticich a obchodech sodévy a
odévnimi doplitky. V pocatcich jejiho pisobeni na odévnim trhu se zabyvala nejvice
navrhovanim damské kolekce a to hlavné $ati. Jednalo se o narazové zakazky podle
ptilezitosti a sezon. Jeji tvorba vynikd v originalité a fantazii se nekladouci meze.
Postupem c¢asu si navrharka vytvofila vlastni portfolio tvorby, které se skladalo
z profesionalnich fotografii kazdého navrzeného modelu. Diky své tvorbé a sledovéani
tuzemskych i1 zahrani¢nich trendl se zvySuje povédomi jejiho jména do dalSich kruhii
spole¢nosti a roste tak mnozstvi zakazek. Podafilo se ji spolupracovat i se zndmymi
osobnostmi. Ve spolupraci se zpévackou Terezou Kerndlovou usila model rockovych
svatebnich $atl do videoklipu ,,Schody z Nebe*. V roce 2014 rozsitila portfolio i na
panskou tvorbu, pro kterou byla casto dotazovana od svych zakaznic a znamych.
K ptileZitosti filmového festivalu v Karlovych Varech oblékala herce Jifiho Langmajera
a reziséra Jakuba Kohdka. Vyvojem cCasu a ziskanych zkuSenosti se Michaela dokazala
posunout od narazovych zakazek pii praci po soucasny stav, kdy se Michaela naplno

vénuje navrhovani a $iti model pod znackou MichaelaSkuhrava.

Vyzkum jasné ukazal, ze nejdulezitéjsimi faktory pfi vybéru znacky jsou kvalita a
originalita. Zarovenh miizeme fici, Ze pravé pro tyto preference byla tvorba znacky MS
vysoce hodnocena. Zakazniklim nabizi komfort poskytovanych sluzeb, kterymi si
ziskava jejich divéru a spokojenost. Odév §ity na miru znamena urcitou prestiz a
nadstandard. ZaruCuje originalitu a perfektné padnouci stiih podle miry zakaznika.
Doporucila jsem nékolik névrhi, které by mohla Michaela realizovat, aby upevnila svoji
pozici na trhu. Nejvyznamnéj$im rozhodnutim, které by vedlo k zviditelnéni znacky

MS, by bylo investovat finance do reklamy. Zvysit povédomi na socialnich sitich a
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oslovit §irsi vefejnost bez ohledu na vékové skupiny. Pecovat o své zakazniky, udrzovat

aktivni kontakt s nimi a poskytovat jim pfilezitostné zvyhodnéné akce.
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DODATEK A

Obr. ¢. 7 Pansky oblek MS [35]
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Obr. ¢. 8 Kosile MS [35]
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DODATEK B

Obr. & 9 Médni navrhdarka Michaela Skuhrava




