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Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem préce je urcit, jaké jsou faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitelt pfi
nakupu obleCeni. Nasledné jaké je povédomi o znacce Escada a jejich produktech mezi
spotiebiteli. Dale urcit faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitelt pii nakupu obleCeni
luxusnich znacek a ¢im je dana znacka pfitahuje. Béhem zjisténi jsou vysledky porovnany
s vékem, pohlavim, zajmy ¢i ekonomickym statusem spotiebiteld.

V teoretické Casti se nachazi popis relevantnich marketingovych nastroji za ucelem
jejich dalsiho aplikovani v praktické c¢asti. Prehled o soucasném stavu fesené problematiky
byl zpracovan na zaklad¢ literatury od Ceskych i zahrani¢nich autort, ktera je dostupna
v univerzitnich i méstskych knihovnach a na internetovych strankach. Na zakladé
komparace vhodnych zdroji je v textu uvedena charakteristika marketingového mixu,
hodnoty znacky, positioningu a zvlastnosti luxusniho marketingu. Prvni cast teorie
poskytuje vysvétleni zdkladnich pojmi existenci znaCky a vhodného prostiedi, fizeni
marketingovych procesti a kupniho chovani spotiebitele. Druhd cast dava predstavu o
rozdilech luxusniho marketingu, jeho vlivu na spotfebitele a efektivnich nastroji pro uspésné
budovani.

Prakticka cast uvadi informaci o zalozeni, vnitini politice a nastroji marketingu
luxusni znacky Escada. V pribéhu vyzkumu byli definované konkurenti znacky, které
nasledng jsou porovnavané podle cenové a marketingové politiky. Dotaznikova metoda byla
pouzita k ziskéani vysledkt priizkumu. Respondentim byly polozeny otazky tykajici se jejich
osobnich udaju, preferenci luxusnich znaCek a konkrétnich postoji k Escade. Z vysledka
analyzy bylo patrné, ze Escada postrada moderni marketingové nastroje pro uspéSnou
propagaci. Dale bylo identifikovano, ze znacka ma vliv na spotfebitele tim, ze pfitahuje
zakazniky, ktefi maji shodny zivotni postoj jako zakladatelka Margaret Leyova. Nasledné
byly zjiStény dalsi moznosti pro pfinosnou propagaci dané znacky, piedevsim pro Ceské
zdakazniky. Na zaveér, byly uvedeny nedokonalosti marketingovych nastroji podniku, jejich

vysvétleni a smysluplné doporuceni.

Klicova slova: spotrebitel, luxus, luxusni znacka, produkt, luxusni obleceni, kupni chovani,

trh, povédomi o znacce, positioning, marketing luxusnich statk.



The influence of brand image on purchase behaviour

Abstract
The aim of the work is to determine what are the factors influencing the buying

behavior of consumers when buying clothes. Subsequently, what is the awareness of the
Escada brand and its products among consumers. Furthermore, to determine the factors
affecting the purchasing behavior of consumers when purchasing luxury brand clothing and
what attracts them to the given brand. During the findings, the results are compared with the
age, gender, interests or economic status of the consumers.

The theoretical part contains a description of relevant marketing tools for the purpose
of their further application in the practical part. An overview of the current state of the issue
was prepared on the basis of literature from Czech and foreign authors, which is available in
university and city libraries and on the Internet. Based on a comparison of suitable sources,
the text describes the characteristics of the marketing mix, brand value, positioning and
peculiarities of luxury marketing. The first part of the theory provides an explanation of the
basic concepts of the existence of a brand and a suitable environment, management of
marketing processes and consumer buying behavior. The second part gives an idea of the
differences of luxury marketing, its influence on consumers and effective tools for successful
building.

The practical part presents information about the establishment, internal policy and
marketing tools of the luxury brand Escada. During the research, the brand's competitors
were defined, which are then compared according to price and marketing policy. A
questionnaire method was used to obtain survey results. Respondents were asked questions
about their personal information, luxury brand preferences, and specific attitudes toward
Escada. From the results of the analysis, it was evident that Escada lacks modern marketing
tools for successful promotion. It was further identified that the brand has an influence on
consumers by attracting customers who share the same attitude towards life as founder
Margaret Ley. Subsequently, other possibilities were identified for beneficial promotion of
the given brand, especially for Czech customers. In conclusion, the imperfections of the
company's marketing tools, their explanations and meaningful recommendations were
presented.

Keywords: consumer, luxury, luxury brand, product, luxury clothes, purchasing behavior,

market, brand awareness, positioning, luxury marketing.
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1 Uvod

Luxusni znacky se staly vyznamnou soucasti globalni ekonomiky a nabizeji
$pickové produkty a sluzby spotiebitelim, ktefi jsou ochotni zaplatit za kvalitu, exkluzivitu
a status. Usp&na luxusni znatka musi mit kombinaci jedinednych atributd, jako jsou
marketing, zakaznickd zkuSenost, silnd image znacky a ziskovost, které ji odlisuji
od ostatnich znacek a ¢ini pfitazlivou pro jeji cilovy trh. Luxusni znac¢ky se musi neustale
inovovat a vyvijet, aby si udrzely naskok na vysoce konkuren¢nim trhu a zaroven
si zachovaly zaméfeni na nabidku produkti nejvyssi kvality a vyjimecnych zakaznickych
zku§enosti.

Tento sektor zaznamenal v poslednich desetiletich znacny rast. Pro luxusni modni
firmy jsou hlavnimi prvky nakupl ,touch and feel“ zkuSenost, atmosféra obchodd,
vynikajici zakaznicky servis a vysoce kvalitni produkty. To vSe jsou zdkladni soucasti image
znacky. Pomoci jakych zvlastnich elementi propagace luxusnich produkti se pfitahu;ji
zdkaznici? Jaci jsou ti zdkaznici? Jaké psychologické néstroje se daji pouzivat za uCelem
zvySeni zisku? To jsou otazky, které si autorka kladla pfi vybéru tohoto tématu.

Luxusni znacky se lisi od ostatnich znacek tim, ze prodavaji exkluzivni a Spickové
produkty a sluzby vybrané cilové skupin€. Trh luxusnich statki ma spoustu odliSnych
nastroju od trhu zbozi bézného pouzivani. V dasledku toho musi byt marketingové strategie
a taktiky pouzivané k propagaci luxusnich znacek pfizplisobeny tomuto jedinecnému
cilovému trhu a musi komunikovat jedinecnou hodnotovou nabidku znacky. Stejna
marketingova strategie muze uspéSné pusobit na trhu luxusniho obleceni, ale nepfinaset
zadné vysledky na trhu masovém trhu s oble€enim. Diky tomuto faktoru je luxusni zbozi
velmi kvalitni a diverzifikované a zaroven s odpovidajici vysokou cenou. Znacka Escada
byla zalozena v roce 1978 a pusobi na trhu vice nez 40 let. Béhem této doby brand ziskal
vérné zakazniky, uspésné zjistil svou cilovou skupinu spotiebitelti a vyprodukoval perfektni
kvalitu vSech vyrobki v kazdé kolekci. Marketing je zasadnim aspektem propagace uspesné
luxusni znacky. Diky své marketingové strategii znacka dosahuje mnohamilionovych obratt

a pravidelné ziskava nové zékazniky po celém svété.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je urcit aktualni povédomi o znaCce a marketingové nastroje znacky
Escada a zjistit hlavni faktory ovliviiujici spotiebitele pfi vyberu této znacky. Vybrana
znacka je prémiovym prodejcem obleCeni a obuvi pro starsi vékovou kategorii.

V teoretické Casti se nachazi popis relevantnich marketingovych nastroji za Géelem
jejich dalsiho aplikovani v praktické casti. Na zakladé komparace vhodnych zdroja v textu
jeuvedena charakteristika marketingového mixu, hodnoty znacky, positioningu a zvlastnosti
luxusniho marketingu znac¢ky Escada. V prvni ¢asti teorie jsou vysvétleny zdkladni pojmy
o roli znacky na trhu, fizeni kupniho chovani spotiebitele a zékladnich marketingovych
procesech. Ve druhé Casti je kladen velky diraz na objasnéni rozdilu mezi pouzivanim
nastroju luxusniho marketingu a kupnim chovanim spotiebitelti luxusniho trhu.

V praktické ¢asti jsou uvedeny informace o zalozeni, vnitini politice a fungovani
firmy Escada. Déle jsou identifikovany ro¢ni obraty znacky, jeji strategie v fizeni socialnich
siti a kontaktu se zédkazniky. Soucasti praktické casti je uvedeni kli¢ovych charakteristik
znaCky tykajicich se jejich zakladatelti, hodnoty a reklamni kampan€. Jsou popsani hlavni
konkurenti znaCky v zdvislosti na jejich hodnotach, cenové a monetarni politice, ro€nich
trzbach €i nabizenych vyrobcich. V ramci priazkumu je také predstavena analyza chovani
spotrebitelil na jednotlivych trzich, sortiment Escady a urcité faktory pusobici na kupni
chovani spotiebitele. Posledni &ast vlastni prace byla nacilend na vyhodnoceni vysledkd
kvantitativnitho vyzkumu, ktery byl hluboce zalozen na primarnich datech sjednocenych
pomoci dotaznikového Setfeni. Pro anonymni sbér odpovédi byla vyuzita platforma Survio.
Respondenti byli patrané predevsim o jejich vztahu ke znacce a povédomi o podniku.
Dotaznik byl sdilen elektronicky na socialnich sitich a nektefi respondenti byli osloveni
pfimo v obchodé béhem nakupt. Zuacastnilo se 84 respondentd ve vSech vékovych
kategoriich. U nékterych otazek méli respondenti na vybér z vice mozZnosti, u jinych mohli
vybrat pouze jednu odpovéd’. Prvnich Sest otazek se tykalo nakupniho chovéani. Kolik jsou
ochotni utratit za jeden ndkup a v kterych obchodech nakupuji, jak ¢asto nakupuji luxusni
obleceni a jaka je role znacky pfi vybéru. Dal§i okruh Sesti otazek se tykal pfimo povédomi
o znacce Escada. Zde bylo cilem zjistit, zda respondenti vnimaji znacku jako regionalni, ¢i
lokalni, tradi¢ni, ¢i moderni atd. Dale jejich vlastnosti, jaké druhy obleceni vlastni a odkud

se respondenti dozvédeli o jeji existenci. Posledni ¢asti dotazniku byla charakteristika
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respondenta. Jeho pohlavi, veék a vzdélani. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany

pomoci statistické metody analyzy dat a popsany slovné a pomoci grafi.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti jsou popsany relevantni marketingové nastroje. Na zaklade
komparace vhodnych zdroji v textu je uvedena charakteristika marketingového mixu,
hodnoty znacky, positioningu a zvlastnosti marketingu luxusnich statkd. Jsou

charakterizované vlivy a faktory ovliviiujici rozhodovaci proces kupujiciho.

3.1 Marketingové rizeni

Podle Americké marketingové asociace (2007) ,,marketing je soubor instituci
a procesil pro vytvareni, umisténi, zobrazovani vyhod a prodej produktu, ktery pfinasi
hodnotu spotrebitelim, zakaznikiim, partnerim a Siroké verejnosti*. Marketing byl tradi¢né
souborem nastroji a postupd, pomoci kterych se firma spojuje s potencidlnimi kupci
a zapojuje je do reklamni kampang, aby zobrazila hodnotu svého produktu a prodala jej. Ale
s pfichodem digitalnich médii — zejména socidlnich médii — se marketing stal procesem
budovani pevnych vztahi se spotiebiteli. Neustald diferenciace digitdlnich medidlnich
kanalt zté€zuje marketérim spojeni s potencialnimi kupci, ale zaroven otevira moznosti, jak
upoutat pozornost novych segmenti cilového publika.

Kotler a Keller (2004) vymezuji, ze ,,marketing je védou auménim studovat, vytvaret
a prodavat hodnotu produktu s cilem uspokojovani spotfebitele a dosahovani zisku®.
Marketér urcuje nenaplnéné potieby potencialnich zakazniki, analyzuje hodnotu nabidek,
které nabizi pro urcity cilovy segment. Kotler (2004) popsal marketing jako , ziskové
uspokojovani potieb zakaznika®.

Karli¢ek (2018) zduraziiuje, Zze hlavni funkce marketingu je vyzdvihovat potieby
zakaznika a jeho vyznam. Samotnd definice muze by chapana jako klicova podnikatelska
funkce, ktera spociva v ziskani novych zakaznikd a budovani dlouhodobych vztaha
se stavajicimi spotiebiteli. Podstatou marketingové Cinnosti je seznamit potencialni kupujici
s produktem, o ktery maji zajem, pomoci spravnych informacnich kanali a taktiky,
analyzovat reakce a zpétnou vazbu spotiebitelt a optimalizovat nakupni cyklus.

Hélek (2018) uvadi, ze marketing se vyznamné odliSuje od pouhého prodeje svou
sofistikovanosti realizace. Samotny prodej se obvykle snazi donutit zakazniky k ndkupu
zbozi, které podnik uz vyrobil. Marketing mezitim usiluje o to, aby podnik poskytoval
produkty odpovidajici potfebam spotiebitele, Cinil hlubokou analyzu trhu a pfizptisoboval

ceny podle ziskanych poznatkti. Pojem , marketing se vyznaCuje zajisténim trvalého
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prodeje a dosahovani zisku, opird se o predem zji§tované potreby své cilové skupiny.
Samotny proces marketingového fizeni je hlavné procesem urCovani cild pro firmu
a planovani aktivit vedoucich k jejich dosazeni. Cela marketingova Cinnost je realizovdna
za predpokladu, ze existuji dva subjekty s neuspokojenymi potiebami: spotiebitel, ktery
potiebuje urcité zbozi k vyuzivani, a vyrobce, ktery naproti tomu potiebuje zbozi prodat
za ucelem dosazeni zisku. Bylo by mylné chapat marketing jako proces stimulace poptavky,
je spiSe procesem zabezpeCovani uspésného chodu podniku v riznych trznich podminkach.

Marketingové fizeni znamena formovani nového ,zpusobu mysSleni®, ktery
je zalozen na trzni orientaci a neustalé pfipravenosti na zmény v zabezpeCeni trhu.
Marketingové fizeni je pfedpokladem, ktery se fidi potfebami trhu (Kotler a Keller, 2004).
Prostfednictvim pouzivani koncepci marketingovych nastrojii a marketingovych strategii
firma dosahuje relevantnich vysledk.

Bouckova (2003) identifikuje ne€kolik zakladnich cilti marketingového fizeni. Mezi
hlavni patii vytvareni urCitého vztahu k vyrobku a vyrabéjici firme. Dosazeni zminéného
vede k zvySeni financnich ukazateld a vysledkem je zlepSeni a rozvoj vSech vnitfnich
podnikovych procest. Dal§im prvkem je volba vyhovujici marketingové strategie za Gicelem
vytvotreni vhodného prostredi pro propagaci vyrobku. Marketing také umoziiuje motivovat
a vychovavat schopné vedouci pracovniky, ktetfi budou aktivné podporovat vnitini pracovni
kulturu. VSechny nastavené cile musi odpovidat skute¢nému stavu prostredi, ve kterém firma
operuje. Proces fizeni musi byt zalozen na externich pfilezitostech trhu a internich zdrojich

spolecnosti.

3.2 Kupni chovani spotrebitele

Hlavnim cilem marketingu je plnit pfani zakazniki a uspokojovat jejich osobni
potfeby. Neustdle se rozviji nové strategie a postupy ke zlepSeni porozuméni dojmu
spottebiteld. Cela fada behavioristickych studii zkoumd, ¢im se fidi skupiny, jednotlivci
tkolem pro marketéry je predpovedét mozné chovani své cilové skupiny a na zakladé toho
ucinit odpovidajici zavér. Keller (2000) zdiraziuje, Ze ,,analyzovani pfani, potieb a postoju
potencialnich zakaznik(i dava cennou informaci firmé, potfebnou v dalSich krocich pro

urCovani cen, zdokonaleni vyrobkul, zptisobu propagaci a nalezitou distribuci®.
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Obrazek 1: Model nakupniho chovéni

CERNA SKRINKA
SPOTREBITELE
MARKETINGOVE | OSTATNI Charakteris | Rozhodovaci KUPNI
PODNETY PODNETY tlky proccs ’
Produkt Ekonomické kupujiciho | kupujiciho 5O]bZH(,)Dl:lPTI
Cena Politické Kulturni Identifikace * Volba Vyl'gk B
P olba zna
Misto Technologické problémi Nad - =
- Socidlni Sbér informaci acasovani
Propagace Kulturni - - koupé
Osobni Vychodnoceni b P
informaci Volba mnozstvi
Psychologi | Rozhodnuti
cke

Zdroj: Kotler a Armstrong (2007), vlastni zpracovéni.

Dle Kotlera a Armstronga (2007) ,trh je tvofen pomoci spotiebitelti-jednotlivct
a domdcnosti, ktefi nakupuji pro uspokojovani svych potieb, a integruje vSechny faktory,
pusobici na spotiebitele v modelu nakupniho chovani. Obrazek ¢. 1 ukazuje navaznost
kazdého procesu.

Marketingové podnéty se skladaji zvySe popsaného souboru taktickych
marketingovych nastroji — marketingového mixu. Samotny mix zahrnuje bazické prvky pro
komunikaci jakéhokoliv produktu a jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Podnéty,
které ovliviiuji chovani spotiebitele pomoci vnéjsich faktora, jsou definované jako vnéjsi.
Dalé Keller (2007) urCuje Ctyfi typa podnétd osobnich: ekonomické, technologické,
politické a kulturni.

Ekonomické prostiedi predevs§im obnasi skupinu faktort, které kladou diraz na
kupni silu spotiebiteld. Zminéné faktory se skladaji z nakupnich zvyka, inflace a struktury
vydaja spotiebitele. Vyrobci maji sledovat nyné€jsi ekonomické trendy jako rust mezd nebo
jejich pokles.

Politické prostiedi predstavuje pravni normy pusobici na ochranu spotiebiteld,
zivotniho prostfedi a samotnou existenci firmy. Legislativa omezuje firemni fungovéni
a nelze ji ignorovat.

Technologické prostiedi donucuje firmy sledovat technologické zmény oblasti,
ve které operuji. Nuti firmy vklddat zdroje na nalezitou inovaci ¢i zlepSeni postupu
produkce, ¢imz firma ziskdvd nové prilezitosti pro vyrobu. Inovace umoziuje firmé

zlepSovat samotné vyrobky, zvySovat produktivitu prace a konkurenceschopnost.
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Kulturni prostfedi je vymezeno etickymi normami a kulturnimi zvyky dané
spolecnosti, vyznacuje se systémem vSech vyznamd, ¢innosti a vzorct chovani. Je dlouhym
procesem, jejz si clovék osvojuje jako ¢len urcité spolecnosti. Patii tam takové slozky jako
jazyk, nabozenstvi, zvyky, tradice apod.

Cerna skiifika spotiebitele je Kotlerem a Armstrongem (2007) definovéna jako
,urcitd interakce predispozic spotfebitele k urCitému jednani a konkrétnimu kupnimu
rozhodovani“ a uvadi ¢tyfi predispozice.

Kupni rozhodnuti pfedevsim zahrnuje volbu produktu, prodejce, znacky, mnozstvi,
nacasovani koupé€ a disponibilni ¢astku. Dle Kellera (2007) vyznamnou roli pfi kupnim
rozhodnuti hraje tzv. vnimané riziko. Potencialni zakaznici se snazi zmensit riziko tim,
ze sbiraji vice informaci, rozhodnuti oddaluji nebo davaji prednost jiz znamym znackam.
Jednim z cilt kvalitniho marketingu je poskytovat pravdivé informace a rady, které rizika

redukuji.

3.2.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Kotler a Keller (2004) kladou daraz na kulturni, socialni a psychologické faktory,
¢imz se nespecifikuje rozdil mezi vnéjSimi a vnitinimi faktory. Naopak Vysekalova (2011)
rozdéluje jednotlivé faktory na exogenni (neboli vnéjsi) a endogenni (neboli vnitini). Za
vnitini faktory povazuje individualni vlivy jako vnitini hodnoty a zivotni styl. Uvadi také
psychologické jako vnimani, motivace a uceni. Ze strany vnéjSich faktord hovori
o kulturnich a socialnich vlivech, jez mizeme zkoumat a kvantifikovat.

Vysekalova (2011) uvadi, ze lidé zijici ve stejném kulturnim prostiedi maji shodné
rysy ve spotifebnim chovani.

Spolecenské tfidy jsou homogenni socidlni skupiny, hierarchicky usporadané podle
spolecnych hodnot, zajmu a chovani jejich ¢lent. Z hlediska marketingu neodrazeji jenom
piijmy Clent, ale i jejich povolani, vzdélani a misto pobytu. V prabéhu celého Zivota se
clovék muaze zaradit do nékolika riznych spolecenskych vrstev diky zménam v hodnotach a
socidlnim statusu. Z vySe uvedeného vyplyva, ze spoleCenské vrstvy maji uplné odlisné
zpusoby vnimani reklamy, proto je pro marketéry dulezité umét definovat svou cilovou
skupinu a podle ni nastavovat propagaci (Vysekalova, 2011).

Referencni skupiny jsou vSechny celky majici pifimy nebo nepiimy vliv na chovani
jednotlivce. Béhem procesu identifikace ¢lovék pfijima normy, chovani a hodnoty patfici

samostatné skupiné (Bartova a Zrzavy, 2007). Za ¢lenské skupiny se povazuji celky majici
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na jednotlivee pfimy vliv a déli se na primarni a sekundarni. Primarni ¢lenské skupiny ptisobi
na Cloveéka dukladné a neformalné pomoci pravidelné interakce. Obsahuji rodinu, pratele,
spolupracovniky a sousedy. Sekundarni skupiny ptisobi nepfetrzité€ a jsou formované pomoci
nepravidelnych interakci. Ve srovnédni s primarnimi skupinami maji sekunddrni skupiny
slabsi vliv na jedince kvili nizké ochots sdilet své myslenky a nazory o nakupu. Clovék také
muze byt ovliviiovan skupinami, ke kterym piimo nepatii, ale touzi se stat jejich ¢lenem.
Takové celky se nazyvaji aspirac¢ni skupiny. Oproti tomu existuji disociani skupiny, jez
pusobi jako negativni reference pro jednotlivce, aktivné odmitaji jeho hodnoty.

V priloze A je ukazano schéma, které definuje, Ze nejvlivnési skupinou je rodina.
,Rodina pfedstavuje obrovskou spotiebitelskou jednotku, a proto je aktivné zkoumana*
(Kotler a Armstrong, 2007). Rodice predevsim smétuji jedince v otdzkach lasky, politiky,
sebevédomi, nabozenstvi, ambici apod. Existuji dva typy rodiny — prokreacni a orientacni.
Rodice a sourozenci utvafi orientacni rodinu, ze které jedinec Cerpa své zasadni pohledy
a nazory. Prokreacni rodina obnasi vlastni rodinu ¢lovéka, tj. manzela/manzelku a déti.

Na zakladé toho, ze kazdy ¢lovek je clenem urcité skupiny, mizeme hovofit o vlivu
role a statusu. Role jedince je vymezena aktivitami, jez od néj samotna skupina oCekava.
Role tedy pfedznamenavaji status. Lidé ochotné nakupuji vyrobky odrazejici jejich status ve
spoleCnosti za ucelem toho, aby zduraznili své postaveni ve spolecnosti (Keller, 2007).

Zivotni styl je souhrn Zivotnich projevll zahrnujicich aktivity, nazory a zajmy.
Zachycuje jedince jako soucast jejich prostiedi. Jako piiklad lze uvést prodejce pocitaci,
ktery zjisti, ze vétSina jeho zakaznikd je orientovana na uspéch, a s ohledem na to zformuje
odpovidajici zivotni styl. Kupni chovani je také omezeno vnitfnimi hodnotami jedince. Na
zakladé hlubsich postoji a nazort ¢lovek piijima rozhodnuti o koupi. Zkoumanim vnitnich
hodnot Ize ovlivnit i kupni chovani (Kotler a Keller, 2013).

Existuje tfada psychologickych teorii zkoumajicich lidskou motivaci. Jednou
z nejpopularngjsich je Freudova (1856—-1939) teorie, ktera predpoklada, ze sily formujici
lidské chovani jsou zcela nevédomé a nikdo nedokaze uplné chapat jadro své motivace.
., Tvar, vaha, barva ¢i material znacky mohou vyvolavat urcité emoce a asociace, které jsou
hluboce skryté v podvédomi jedince” (Kotler a Keller, 2013). Pomoci techniky fetézeni
marketéfi mohou rozhodovat, na jaké arovni podvédomi na potencialniho zakaznika pusobit.

Abraham Maslow (1908-1970) ve své teorii (Ptiloha B) hierarchicky usporadal
lidskou motivaci od nejnaléhavéjSich potieb k nejméné naléhavym. Jednotlivé potieby

sefadil podle toho, jak byly rozvinuty a jsou-li vyS$S§i, nebo niz§i podle hodnoty.
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V Maslowoveé hierarchii nelze uspokojit vyssi potieby, pokud jedinec nedosadhne saturace
u predchozich (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). Prvni Ctyfi kategorie jsou definované jako
nedostatkové potieby, posledni cast pyramidy tvofi tzv. potieba realizace, oznacovana takeé
jako ristova potreba. Pro uspésnou propagaci je dulezitym ukolem znat naplnéni potieb
podle Maslowovy hierarchie a poskytovat produkty souvisejici s urovni spottebitele.

Dulezitym prvkem v kupnim chovéani je vnimani jedince. Motivovand osoba je
ptipravena k jednani, coz zavisi na percepci situace jako celku. Vnimani predstavuje proces,
beéhem kterého jedinec vybira a interpretuje prichazejici informace prostrfednictvim svych
péti smysla, ¢imz vytvaii svij vlastni pohled na svét. Motivace je podstatnou silou jednani
jedince, ale zavér jednani zavisi na zpusobu pocitovani celé situace clovékem. Vnimani
zahrnuje domnénky, pfedsudky, pfesvédcCeni a vnitini postoje. Proto lidé se stejnou motivaci,
ale odliSnymi typy vniméni budou jednat riznymi zpusoby. Kotler a Armstrong (2007)
zduraznuji pravé tii procesy vnimani: selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni
zapamatovani.

Béhem jednani se lidé zaroven i uci. UCeni je proces ziskavani novych zptasobu
chovani, predavani zkusSenosti, dovednosti, hodnot a podobné. Podle odborniku je lidské
vnimani a chovani vysledkem celozivotniho u€eni. Existuji tfi druhy uceni: podmifiovani
klasické (pomoci reflextl), operativni (pomoci odmén a trestd) a kognitivni (pomoci
samostatné analyzy ziskané informace). ,,Uceni je vysledkem vzajemného plsobeni prani,

podnétd, impulzu, reakei a odmén® (Kotler, 2007).

3.2.2 Rozhodovaci proces kupujiciho

Nékupni rozhodovaci proces je sofistikovana operace zahrnujici pét kroku (Kotler,
2007) (Pfiloha C).

Samotny proces nakupniho rozhodovani zacind okamzikem vniméni urcitého
problému ¢i nedostatku ve spotfebé. Dané nedostatky mohou byt vyvolané vuci vnéjsim
anebo vnitinim stimulim. Vnitini potfeby jsou piedevsim bézné fyziologické potieby podle
prvni stupnice Maslowovy hierarchie (Pfiloha B). Na vnéjsi podnéty za prvé pusobi urcité
stavy okolnosti, napt. vznik nového produktu, jako roboticky vysavac, nebo atraktivni
reklama na internetu. Za druhé se mohou objevit, kdyz se stavajici stav véci viditelné
zhorSuje, napt. porucha kavovaru. Rozpoznani problému nebo podnétu je tedy prvni fazi
rozhodovaciho procesu. Ob¢as muze nastat situace, kdy se pocate¢ni faze tohoto procesu pro

potencidlniho zdkaznika stane i fazi kone¢nou kvili nedostatecné informovanosti o existenci
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produktu. Shromazd’ ovanim odpovidajicich informaci marketéti mohou definovat okolnosti,
které vyvolavaji urcité problémy (Schiffman, Kanuk, 2004).

,,Rozhodnuti Ize definovat jako volbu ze dvou nebo vice alternativ. Pokud neexistuje
moznost volby, rozhodnuti se oznacuje jako ,,Hobsonova volba“, tzv. vybér s jednou volbou
(Schiffman, Kanuk, 2004).

Nasledujici faze celého rozhodovaciho procesu se popisuje jako aktivni proces
vyhledavani ur€ité informace za tUcCelem uspokojovani svych potieb pomoci produkti
na trhu. Vyzkumy ukazuji, ze se daji rozliSovat dvé urovné ziskavani informaci: zvySena
pozornost a samotné vyhledavani informace. Zdroje, ze kterych potencialni zakaznik Cerpa
informace, se mohou patiit do jedné z Ctyf skupin: osobni (rodina, pratelé), komercni
(webové stranky, reklama, socialni sité), verfejné (masové sd€lovaci prostiedky)
a zkuSenostni (minulé vyuzivani vyrobku). Slozenym definic se dochazi k zaveru, ze kazdy
zdroj ma vlastni povahu a roli pfi nakupnim rozhodovani. Ziejmym piikladem je, Zze
pomoci umélé nastavenych marketingovych reklamnich aktivit spotfebitel uzavird o
existenci navrhnutého produktu. Zatimco osobni zkuSenosti ¢i doporuceni kamarada
obohacuji tento proces prozitymi emocemi, ¢imz vyznamné pusobi na rozhodovaci funkei.
Kotler a Armstrong (2007) zmiruji ptiklad s 1ékati, ktefi se o novych lécich dozvidaji bud’ z
komercnich zdroju, nebo od jinych 1ékart, jiz s nimi maji zkuSenost.

Ve chvili, kdy si kupujici uvédomi dostatek informaci, Cini proces vyhodnocovani
danych alternativ. Tento proces probihd v nékolika stadiich (Pfiloha C). Ze zacatku ma
jedinec celkovy soubor vsech znacek , které mu byly navrhovany anebo které preferuje.
Procesem oddéleni znacek s nedostateénym rozsahem informaci ¢lovék ziskava dplny
soubor. Z ngj jenom nékteré znacky budou vyhovovat zadanym nakupnim kritériim, ty pak
tvoti soubor, na zakladée kterého clovek déla konecné rozhodnuti (Svétlik, 1992).

Obrazek 2: Proces kupniho rozhodovéni

NEOCEKAVANE
/ FAKTORY
HODNOCENI ' KUPNI ROZHODNUTI O
ALTERNATIV ZAMER ' KOUPI
\‘ POSTOIJE
OSTATNICH

Zdroj: Kotler a Armstrong (2007), vlastni zpracovani
V procesu vyhodnoceni alternativ neexistuje jedind cesta pouzivana vSemi
spottebiteli. V této fazi musi kupujici ucinit nejlepsi volbu ze stavajicich alternativ.

Dostupné moznosti jsou hodnoceny podle urCitych kritérii, ktera si kupujici urci sam.
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Nejcastéji jako hodnotici kritéria funguji takové srovnavaci parametry jako cena, zemé
puvodu, znacka zbozi a jeho funkénost. Ale pfi rozhodovani mohou hrat roli predchozi
zkuSenosti ¢i zkuSenosti blizkého okoli (Svétlik, 1992).

Béhem hodnotici faze spotiebitel vnima jednotlivé vyrobky jako ,,soubor atributt
s riznou schopnosti tyto piinosy poskytovat (Svétlik, 1992). Od zacatku nejvic preferuje
znacCku, ktera nejlépe spliiuje jeho pozadavky a uspokojuje nedostatek ve spotfebé. Mezi
nakupni zamér a ndkupni rozhodnuti mohou vstoupit je§t¢ dva Cinitele — neocekavané
faktory a postoje ostatnich. Rozhodnuti o koupi je fazi, ve které spotiebitel produkt skute¢né
nakupuje. Samotnd koupé muze byt preruSena na zdkladé postoje jinych lidi
(manzel/manzelka je proti nakupu drahého zbozi) nebo nepfedvidatelnymi okolnostmi
(ztrata prace, nizsi ceny konkuren¢niho zbozi). Po zakoupeni zbozi ale ¢eka kupujiciho
prekvapeni, o kterém vypravi vSem svym znamym a pratelim (Karlicek, 2018).

Cely pétifazovy rozhodovaci proces neni platny pro vSechny produktové kategorie.
Pokud je zdkaznik oddan urcité znacce a preferuje ji nad ostatnimi, bude proces zahrnovat
jenom dvé etapy. Sem také patfi ptipady, kdy se zdkaznik rozhoduje o koupi nevyznamného
zbozi, nebo denni rutinni ndkupy. Takové ndkupy spotiebitel realizuje automaticky a cely

ndkupni proces se zkracuje o hleddni oblibené znacky (Karlic¢ek, 2018).

3.3 Marketingovy mix

3.3.1 Definice marketingového mixu

Vysvétleni samotného mixu spociva ve skuteCnosti, ze pouziti tohoto modelu
nevyzaduje velké pochopeni nuanci, protoze je pomérné jednoduché a univerzalni. Zpocatku
se tento komplex skladal pouze ze Ctyt Casti: produkt, cena, distribuce a propagace.
Navzdory skuteCnosti, ze existuji rizné varianty tohoto komplexu, obsah prvnich Ctyf
komponentl zistava nezménén (Kotler a Keller, 2021).

Jerome McCarthy (1971) nasledné vSechny tehdy dostupné charakteristiky sjednotil
do Ctyf primarnich blokl, které byly zalozeny na funkénim propojeni s konkrétnim
predmétem marketingové ¢innosti. V soucasné dobé prevlada nazor, ze marketingovy mix
zahrnuje vSechny potiebné slozky, které mize marketér ovladat a dale rozvijet k dosazeni
konkrétniho vysledku, a to kvalitni propagace. Kazdy z bodu vsak lze snadno rozdélit

na dil¢i otazky, které zodpovime v prubéhu podrobné analyzy kazdého z nich.
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Podle Piikrylové a Jahodové (2010) takovy pfistup musi vyhazet z pohledu
na spotiebitele. Kazda nastavena marketingova strategie musi odpovidat cilovému segmentu

znacky a posilovat identitu.

3.3.2 Produkt

Produkt je to, co spolecnost nabizi trhu a spotrebiteli. Produktem mize byt bud’
fyzické zbozi, nebo sluzba. Produkt je prvnim krokem v marketingovém mixu.
Je konkrétnim vysledkem vyzkumu, vyvoje a vyroby. Firmy mohou nabizet hmotné
vyrobky, jako obleCeni, zafizeni, byty, auta atd., anebo jenom sluzby, jako poradenstvi, ucenti
apod. Vyrobek nese ty vlastnosti, pro které si ho nasledné nékdo koupi, ma vlastnosti, jez
charakterizuji jeho hlavni zaméfeni. Usp&ny produkt je vzdy postaven na pochopeni
a splnéni dulezitych potieb cilového trhu (Kotler a Keller, 2021).

Diky vySe zminénym poskytovanym sluzbam vyrobek nabyva i pfidané hodnoty
a touto cestou se muze stat atraktivn€jSim pro velkou cast zakaznikt oproti tomu, kdyby
jednotlivé sluzby firma neposkytovala. Obcas se muze stat, ze doplikové sluzby
nepiedstavuji vyznamné naklady pro firmy a spravedlivé navySuji ceny, ¢imz ziskavaji
podporu zakazniki a dobré jméno. Prikladem takové relativné nezavazné a levné sluzby
je zaruka, kterou vétSina firem ochotné poskytuje, ale to vSak neznamena, ze se v dobé
platnosti zaruky se zbozim néco stane (Schiffman, Kanuk, 2004).

Hlavnim cilem spotiebitele je uspokojeni vnitiné€ prozivané potfeby. V tomto ptipadé
je produkt vnimdn jako zdroj k samotnému dosazeni, k ziskani pozadovaného uzitku.
Je dulezité, aby firma méla predstavu o tom, jakou hodnotu pro spotiebitele predstavuje jeji
vyrobek, a nabizela produkt zakaznikovi tak, aby odpovidal jeho ocekavanim (Ptikrylova
a kol., 2019).

Kvalita je ddvéryhodnost firmy, rast ziskd, rast prosperity a prace managementu
kvality ve firmé, je alfou a omegou pro vSechny zaméstnance, od vedouciho az po
konkrétniho pracovnika. Kvalita produktu je nejdulezitési ukazatel podniku. ZlepSeni
kvality vyrobkli urCuje preziti podniku v trznich podminkach, tempo védeckého
a technologického pokroku, rist efektivity vyroby, tsporu vSech druhti zdroji pouzivanych
v podniku. Kvalita je soubor vlastnosti produktu, které urcuji jeho vhodnost k uspokojeni

urcitych potteb v souladu s jeho ticelem (Schiffman, Kanuk, 2004).
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S prichodem globalni finan¢ni krize se vydaje na kontrolu kvality dostaly na stejnou
uroveni jako vSechny ostatni, coz muze vést ke ztraté nezbytnych dovednosti a znalosti
potiebnych pro uspésné fizeni kvality (Kudera, 2000).

V ramci dobfe promyslené strategie fizeni kvality musi byt vykon jednotlivych
oddéleni v souladu s cili kvality stanovenymi pro celou spole¢nost jako celek. Napriklad cile
zvySit vykon musi byt vyvazeny odpovidajicimi cili snizit nebo odstranit zavady a plytvani.
Rovnovaha mezi cili je vSak Casto naruSena. Nékdy je to zpusobeno tim, ze spoleCnost
jednoduse analyzuje nespravna data a kontroluje nespravné parametry (Svozilova, 2011).

Svozilova (2011) uvadi, ze kvalita produktu je vysledkem kvalitni prace, pracovnich
prostiedkt, technologie, managementu a pracovniho prostiedi jako celku. Kvalita
meziproduktu tvori kvalitu kone¢ného produktu a ten ptimo ovliviiuje kvalitu celého zivota.
Otazka kvality je relevantni nejen v rdmci marketingu, ale také v procesu vyvoje, designu

a poprodejniho servisu.

3.3.3 Cena

Podobné jako kvalita 1 cena urCuje hodnotu vyrobku na trhu pro potencidlni
spotiebitele. Cena ma v sobé zahrnovat vSechny naklady spojené s produkci, reklamou
a dodavkou samotného zbozi. Ukolem fidiciho tymu firmy a marketérd je nastavovat
adekvatni cenu za svoje dilo. Nad touto otdzkou se zfejmé& zamyslil kazdy vyrobce, protoze
hranice mezi podcefiovanim a precefiovanim je tenka. Je dualezitym faktorem pfi
rozhodovani o koupi a hlavnim fidicim kritériem. Ze strany nakupuyjiciho cena predstavuje
urcitou ¢astku, kterou zdkaznik musi obétovat za ic¢elem uspokojeni svych potieb. Jedna se
o urcity pomér mezi vnimanou kvalitou a objemem penéz, které musi byt vynalozeny na
ziskani produktu (Bouckova, 2011).

Pro spotiebitele je cena soucast naklad(, které musi investovat do budoucna. Do
celkovych fyzickych nakladl, které zakaznik musi vynalozit, patfi naklady spojené
se ztratou Casu, psychickym vypétim anebo fyzickou ndmahou. Firma by proto méla brat
v potaz nejen to, co vynalozila na fyzickou vyrobu a propagaci, ale i Gsili zakaznikd
vynalozené na ziskani produktu (Pfikrylovéa a kol., 2019).

Pfi nabizeni vyrobki na mezinarodnim trhu firmy bud pfizpisobuji své ceny
jednotlivym statim. S ohledem na to, ze kazdy stat prodeje ma odliSnou troven blahobytu
populace, vnimani hodnoty a ceny produktu se extrémné meéni. Stanoveni cen v urcitych

lokalitich vyznamné zéavisi na spousté okolnosti, jako jsou ekonomické podminky,
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konkurence, kupni sila obyvatelstva, legislativni pozadavky, mistni systém velko-
i maloobchodu, které se lisi v kazdé jednotlivé zemi. Slozenim danych prvka dochdzime
k zavéru, ze praxe prizpusobeni cenové politiky neni dobrovolnd, ale nutnd. Jako piiklad
muéizeme uvést ceny za pivo v Cesku a ve Francii, kde velka ¢ast Francouzi pivo nepreferuje,
a presto jsou i tam vySS§i ceny (Kudera, 2000).

Kotler a Keller (2021) definuji, Ze cena je nejvic flexibilnim prvkem ze v§ech polozek
marketingového mixu (zmény u produktu, distribuce a komunikace probihaji Casové
a procesné narocnéji) a zahrnuje vypracovani cenové strategie, volbu cenovych metod,
vytvoreni systému slev a bonusu, Gveérovou politiku, finan¢ni podminky dodavek a dalsi
prvky. Cena neovliviiuje pouze zisk, ktery firma obdrzi, ale také vnimani produktu
spotiebitelem. Pokud je poskytovand cena mnohem vys$si nebo mnohem nizsi, nez se
ocekavalo, muze to negativné ovlivnit rozhodovani o nakupu a snizit davéru spotiebitelt
Cenova politika spolecnosti urcuje, do kterého cenového segmentu se produkt zaradi. To
pfimo ovliviiuje vnimani spotiebitele. Stanoveni ceny pifimo ovliviluje strategii vstupu na
trh. V soucasné dobé zakaznici nejsou piijemci ceny, ale aktivné€ zpracovavaji informace o
cendch v souvislosti s predchazejici nakupni zkuSenosti, s dal§imi formalnimi (napf.
reklama, vetfejna propagace) i neformalnimi (napf. rodina, pratelé) i s dalSimi dostupnymi

zdroji, jez se mohou vyskytnout béhem procesu ndkupu (misto prodeje, urcity cas nakupu).

3.3.4 Distribuce

Distribuce je vyznamnou soucasti marketingového mixu obsahujici souhrn krokt
potfebnych k dodani produktu od vyrobce k zakaznikovi. Cilem distribuce je pfiblizit
vyrobené produkty spotiebiteli za ucelem uspokojeni jeho potieb. Samotné zpusoby
distribuce vyrobku jsou ovliviiovany fadou faktort, jako je sdm produkt, cena a vnimani
distribuéniho procesu produktu zakaznikem, aby to pro n¢ bylo nejvic vyhovujici,
minimalné nakladné fyzicky a psychologicky. Obvykle budovéani kvalitniho, dobfe
fungujiciho distribu¢niho procesu neni jednoducha zalezitost a muze trvat nékolik let
(Zamazalova, 2010).

Prikrylova a kol. (2019) tvrdi, Ze samotna distribuce je ¢innost zaméfena na budovani
divéryhodnych vztahil se zakaznikem. Pro spotfebitele je dulezité to, jakymi zpisoby obdrzi
v budoucnu ocekavany produkt. Kazdy distribucni systém musi zohlediiovat moznosti
vyrobnich obchodnich procest, uréovat nejvhodnéjsi distribucni kanaly a nabizet optimalni

obchodni podminky. VSe zdvisi na typu a vlastnostech proddvaného produktu. Efektivni
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distribuce je konecné dosazeni stanovenych ukazatelt kvalitativni distribuce a kvantitativni
distribuce s minimalnimi naklady (usili, ¢as a penize) na splnéni ukolu.

Podnik maze vyuzivat tfi metody pii dodavce zbozi: ptimé distribucni cesty, nepiimé
distribucni cesty anebo kombinaci obou z nich (Kotler a Keller 2021).

Pii vybéru pfimé distribucni nebo nepfimé distribu¢ni cesty vyrobce bude muset
zvazit ruzné faktory. Napiiklad naklady na kazdy distribuéni kanal, naklady, které mozna
bude muset prenést na zakazniky, cestu, kterou by mohl podpofit vétsi prodej a opakované
prodeje, rychlost, s jakou mohou byt produkty dodédny, a jak rychle konkurenti dodaji své
dodavky. Také by mél zvazit miru kontroly nad vztahy se zdkazniky, kterou si muze
ponechat, nebo se ji vzdat (Ptikrylova a kol., 2019).

Zamazalova (2010) identifikuje nekolik zakladnich marketingovych funkci pro
vyuziti distribucnich cest: transakcéni (ndkup, prodej, skladovani), logistickd (vytvareni
sortimentu, doprava zbozi, ochrana pfed ztracenim), servisni (financovani, poskytovani
informaci o trhu).

Samotné distribu¢ni mezi¢lanky se déli na prostfedniky a zprostfedkovatele. Kazdy
prostfednik zaji§tuje urcitou funkci a predstavuje urCitou uroven distribucni cesty.
Maloobchod, velkoobchod a zahrani¢ni obchod jsou vyznamnymi kategoriemi prostiedniki.
Maloobchod predstavuje konecnou fazi distribuce ¢i pfimou dodavku zbozi zakaznikovi. Od
jinych fetézcl se odliSuji vysokym stupném konkurence a vyznamnou zavislosti na
snizovani cen pro spotiebitele. Za ptiklad maloobchodu se povazuji prodejni automaty,
prodej pres internet atd. Velkoobchod je nezavislym obchodnim mezic¢lankem a predstavuje
systém zahrnujici specializované obchody konkrétnitho sortimentu a maloobchody.
Velkoobchod stanovuje vlastni ceny a ma vic svobody ve vytvareni marketingovych
strategii. Podstata distribu¢nich cest tkvi v tom, ze na zacatku se produkt nékolikrat proda
velkoobchodnikiim, odtud se dostane do maloobchodu a teprve poté k samotnému
zakaznikovi. Kvalitni distribu¢ni systém znamena, ze spoleCnost ma vétsi Sanci prodat své
produkty nez jeji konkurenti. Spolecnost, ktera se rozviji a §ifi své produkty na trh rychleji
a s niz§imi naklady nez jeji konkurenti, zajist'uje vétsi marze, 1épe absorbuje rust cen a vydrzi

déle v naro¢nych trznich podminkéch (Zamazalova, 2010).

3.3.5 Marketingova komunikace

Komunikace je nastaveny postup aktivit nacilenych na postupné smeérovani

potencialnich zakaznikli k sezndmeni se s vyrobkem. Jsou to Cinnosti, které primarné
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uvédomuji zdkaznika o existenci produktu a pusobi na formovani pozitivniho vztahu
k nému. Jinymi slovy, pfesvédceni spotiebitele ke findlnimu rozhodnuti o koupi (Kotler a
Keller, 2013). Pojem , marketingova komunikace* je obousmérny prenos informaci mezi
vyrobcem a zdkaznikem. Odbornici tvrdi, ze kazdd forma komunikace vyuzivana firmou
slouzi k presvédcCovani urcitych skupin vefejnosti. Dany akt predstavuje cilené vytvareni
informace urCené pro propagaci vyrobku ve pochopitelné podobé na osloveni skupin
vefejnosti (Bouckova, 2003).

Komunikaéni mix je zahrnujici medialni reklamu, osobni prodej, propagaci na
podporu prodeje, piimy marketing a public relations (PR) (Bouckova, 2003).

Béhem medialni reklamy muze byt soucasné vyuzivano nékolik komunikacnich
zdroju, jako tisténa a televizni reklama, letacky v baleni, billboardy, brozury, letaky atd.
Kazdy komunika¢ni nastroj posiluje plisobeni ostatnich, tim padem zvySuje kvalitu
komunikace (Prikrylova a kol., 2019).

Osobni prodej zahrnuje moznost fyzického predavani informaci a interakce se
spotiebitelem. Patii k nému obchodni nabidky a setkani, aktivni programy a veletrhy, vzorky
atd. (Prikrylova a kol., 2019)

Podle Zamazalové (2010) do ryst pfimého marketingu mohou patfit: katalogy,
zasilky, elektronické a telefonické nakupovéni.

Pro spotiebitele je podstatné dozveédét se dilezité informace o produktu, kde a jakym
zpusobem si maze produkt zakoupit, s jakymi naklady bude spojen proces a jakou hodnotu
nakonec od zbozi ziska. Zaroven firma potfebuje mit zpétnou vazbu od zakaznika, aby
zvolila efektivni zpasob komunikace. Ve vysledku bude vhodnéjsi termin P: propagace
nahradit terminem C: komunikace, ktery 1épe urcuje vyuziti komunikac¢nich nastroja (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2003).

Public relations (anebo PR) se zaméfuji na budovani pevnych vztaht se spotiebitelem
pomoci unikatnich nastroju. Do nich se fadi povzbuzovani dobré image a odvraceni
informaci stavicich firmu do nepfiznivého svétla. Zakladnim principem PR je navazovani
audrzovani vztahi. Mit dlouhodobé vztahy s odborniky z oboru, reportéry, redaktory,
recenzenty a blogery je dulezité, aby se o firmé psalo a aby byla spole¢nost relevantni.
Soucésti public relations jsou ¢lanky v tisku, seminafe, vyro¢ni zpravy, sponzorovani,
publikace atd. (Keller, 2007)

Podpora prodeje (Ptiloha D) je slozkou komunika¢niho mixu, ktera slouzi k pfimé

podpore vhodného nakupniho chovani zakaznika a zaroven ke zvyseni efektivity plisobeni
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distribu¢nich meziclankt. Kotler a Keller (2021) popisuji, Ze ,,samotna podpora prodeje
je kratkodoba pobidka urCena pro zakaznika za icelem podpory nakupti nebo prodeje sluzby
¢i vyrobku®. V Pfiloze D je uvedeno srovnani reklamy a metod podpory prodeje. Velkou
casti podpory prodeje jsou vyhody materialniho charakteru, které mohou ovlivnit rozhodnuti
potencidlniho zdkaznika. Hlavnimi cili podpory prodeje jsou vyvolani zdjmu vyzkouSet
produkt u spotiebitele, rozsifeni informaci o vyrobku, ziskani novych zdkaznikt
a prohloubeni poznatk(i o produktech.

Zamazalova (2010) uvadi, ze samotné nastroje podpory prodeje se c¢leni podle
raznych kritérii. Podle rozliSeni cilové skupiny zakaznikGh mize podpora byt: zaméfena

na spotrebitele, zamétrena na prostfedniky, zamefend na vyrobce.

3.4 Budovani silné znacky
3.4.1 Pojem znacky

Znacka — anebo z anglictiny ,,brand“ — existuje pro rozlisSeni samotnych druhti zbozi
od jednotlivych vyrobct. Znacka je obraz v mysli spotiebitele, ktery vytvari hodnotu, za niz
je ochoten zaplatit vice. Podle Kellera (2007) ,,znackovy je ten vyrobek, ¢i vlastnosti se
uritym zpusobem lisi od ostatnich vyrobkt anebo sluzeb uréenych k uspokojovani téze
potieby*.

Rozsah prodejni znacky je notny z hlediska prvki, jez zahrnuje: zbozi a sluzby,
obchody, organizace, mista, osobnosti nebo napady. To se povazuje za fenomén, ktery
spojuje zbozi s tvircem a dava spotiebitelim porozuméni, kdo za zbozim stoji a co ma
oCekavat. Znacka tudiz symbolizuje kvalitu zbozi a konkrétni odlisSné rysy vedouci
k identifikaci vyrobku. Silnad znacka nabyva loajality na trhu a zdkaznici jsou ochotni si
priplatit. Timto smérem znacka vykonava nezbytné a cenné ukony pro firmy, ¢imz si
usnadiiuje praci a manipulaci na trhu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Firmy vkladaji nesmirné mnozstvi penéz do vybudovani své znacky. Jak ukazuje
Keller (2007): ,,Pfedstavuji enormné cenné polozky vlastnictvi, znaén€ ovliviiujici chovani
potencialniho spotfebitele.“ Spojenim spolecnych prvkia jednotlivych definic dojdeme

k zavéru, ze profesionalné vybudované znacky vedou k vyssim piijmam a vynostum.

3.4.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky neboli ,brand equity” predstavuje souhrn postojii a nazord, na

zakladé kterych spotrebitelé vnimaji znacku a jednaji ve vztahu k ni. Hodnota znacky se
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vyznacuje dvéma dimenzemi: jeji hodnotou a jeji silou. Prvni parametr odrazi materialni
hodnotu znacky, urcuje se studiem pridané hodnoty, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit za
nakup znackovych produkti. V jiném vykladu je hodnota znacky pouziti znacky spolecnosti
ke zvySeni zisku (Srivstava, 1991).
Kotler a Keller (2021) uvadéji, ze popsani a odhaleni hodnoty znacky stoji na tfech
pilifich:
1. Hodnota vzdy vychazi z rozdilu v emociondlni reakci. Diky pozitivni zkuSenosti
a dal§imu emocionalnimu kontaktu se buduje vérnost zakaznikt, ¢imz se snizuje
jejich cenova citlivost, podporuje ochota pockat na produkt, ktery neni dostupny,
a produkt se stdvd meéné zranitelnym marketingovymi akcemi nebo krizemi.

2. Diky relevantni zkuSenosti zdkaznici obdrzi znalost o znacce, zahrnujici vSechny
pocity, mySlenky a presvédceni se znaCkou spojené (Kotler a Keller, 2021).
Ptiznivé a jedinecné asociace hraji klicovou roli v propagaci jednotlivych branda.

3. Hodnota znacky pfinasi zlepSeni vnimani vykonu vyrobku, ¢imz zptisobuje méné
elastickou reakci spotiebitelti na zvySeni ceny a vyssi navratnost financniho trhu.
Znacky s vyssi loajalitou zdkaznici vnimaji jako kvalitnéjsi, maji vys$si hodnotua
vyvolavaji silné asociace (Aaker, 2010).

Dalsim dulezitym parametrem spojenym s hodnotou znacky je jeji sila, kterd je
hnacim motorem pro finalni rozhodnuti zakaznikt zvazujicich koupi jednotlivych produkti
¢i servisi. Silna znaCka musi u zakaznika vytvaret jedinecné asociace, jako je napf.
dobrodruzstvi, bezpecnost anebo starostlivost (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). Diky tomu
lidé ziskaji vétsi davéru ve spolecnost, coz se odrazi i na budouci volbé ¢lovéka. Pozitivni
¢i negativni sila znacky se tak preléva i do ostatnich faktord, které firma zkouma, napriklad
vnimani ceny ¢i vykonu.

D. Aaker (2010) identifikuje hodnotu znacky z pohledu spotiebitele a popisuje
vlastnosti postupu, které spadaji do Ctyt kategorii: povédomi o znacce, asociace se znackou,

vnimdni kvality a loajalita ke znacce (Obrazek 3).
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Obrazek 3: Model hodnoty znacky

povédomi o loajalita ke
znacce N S znacce

HODNOTA
asociace se 7ZNACKY

znackou

Zdroj: Aaker (2010), vlastni zpracovani

Podle Kellera (2007) vznika hodnota znacky vychazejici z pohledu zdkaznika tehdy,
kdyz ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobfe ji zna a v paméti ma silné, ptiznivé
a jedine¢né asociace o znacce. Povédomi je kliCovym aspektem v rozhodovéni. Lidé
s velkou pravdépodobnosti zvoli tu znacku, se kterou se setkavali diive a maji aspori malou
predstavu o tom, co samotnd firma vyrabi — bezpecnéjsi volba pro ni.

Asociace vyvolané znaCkou posiluji vérnost zakaznikl, ¢imz chrani firmu pred
cenovou konkurenci. Objevuji se na zakladé osobnich zkuSenosti, doporuc¢eni nebo reklamy.
Da se konstatovat, ze predevsim pozitivni asociace a vysoké povédomi vedou k preferenci
a lojalité. Udrzeni loajality je schopnosti silné znacky, skladajici s pravidelného posilovani
stabilnich vztahti mezi vyrobcem a zdkaznikem. Vysoka loajalita vede k snizeni potieby
spotiebitele hledat nové vyrobce a ménit své preferenci. Schopnost spole¢nosti povzbuzovat
a udrzovat loajalitu spotiebiteld ke znaCce je umoznéna prostiednictvim efektivniho
marketingu (Aaker, 2010).

Ovsem kvalita hraje kliCovou roli v postaveni znacky a dal§im vnimani na trhu.
Profesionalné rozvinuta marketingova strategie dokaze robustn€ pasobit na spotiebitele, ale
bude-1i osobni zkuSenost negativni, ztrati firma potencionalniho zakaznika. Proto je dilezité
definovat, co si zakaznici pod pojmem kvalita pfedstavuji. Pouzivani efektivné nastavenych
nastroji pro upoutani pozornosti a presvédCeni zakazniku vedou k superiorité na trhu

(Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

3.4.3 Identita znacky

Dle Aakera (2010) identita znacky je ,,souhrn asociaci spojovanych se znackou, o

jehoz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové svéta obchodnich znacek, ktery reprezentuje to,
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co znacka pfedstavuje a slibuje zakaznikovi®. Jinymi slovy, identita odliSuje znacku od
konkurentl a buduje nazor v myslich spotiebitele.
Kapferer (2004) urcuje identitu znacky v nasledujicim schématu:

Obrazek 4: Tvarce znacky

Fyzické charakteristiky /\ Osobnost znacky

EXTERNI INTERNI
POHLED POHLED
Vztahy Kulturni hodnoty

Reflektovany spotiebitel \/ Vniméni sebe sama

Obrazek prijemce informace

Zdroj: Kapferer, Jean-Noél (2004), vlastni zpracovani

Pokud na to pohlizi z externiho thlu, tak znacka je formou fyzické charakteristiky.
Znacka je vnimana jako znama ochrannd znamka nebo spolecnost, ktera zaujima zvlastni
misto v myslich a psychologii spotiebitelskych segmenti z masy svého druhu. Z interniho
thlu pohledu je identita tvofena pomoci osobnosti znacky, kulturnimi hodnotami a
samotnym vnimanim sebe. Kazdy z prvkl je vynalezen tviircem a je propagovan pomoci
inzerce, reklamy, vlastni zkuSenosti aj. azk ptijemci ¢i ur¢itému spotiebiteli (Ptibova, 2000).

Oproti tomu Aacker (2010) popisuje ¢tyfi zakladni skupiny slouzici k identité
znacky. Kazda skupina zahrnuje Ctyfi hlediska zaméfend na spolecnost, vyrobek nebo osobu.
Domniva se, ze znacka nedokaze byt vnimana jako samotny vyrobek, ale jako cely souhrn
empirickych nebo fyzickych zkusenosti a postoju.

Znatka = vyrobek: Zfejmym prvkem identity znacky je samotny vyrobek. Ukolem
marketérd je vyhotovit davéryhodné asociace spojené s vyrobkem, diky kterym dale ve
spotrebiteli vytvareji pozitivni pocit o znaCce a touhu vyrobek zakoupit (Keller, 2007).
Dodavatele elektiiny neuspokoji pouze fakt, ze ho spottebitelé znaji. Spokojenost obdrzi jen
v pripad¢, kdy si zdkaznik vzpomene na jednotlivého dodavatele a rozhodne se k zakoupeni
sluzeb 1 delsi spolupraci.

Znacka = organizace: Obcas dochazi k tomu, Ze znacka mize budovat asociaci s
urcitou organizace. Ziejmym piedpokladem je snaha firmy jednat aktivné vici zivotnimu

prostiedi, podporovat technicky pokrok anebo inovace. Ohleduplnost a aktivni postoj firmy
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jako celku dochazi k ptenosu hodnot ¢i vlastnosti na samotnou znacku (Foret, Prochazka,
Urbanek, 2003).

Znacka = osoba: Podnik muze vyvolavat asociaci s konkrétni osobou. Reprezentace
firmy zndmou osobou Casto vede k zakotveni percepci u spotiebitele. Timto smérem sdm
vyrobek muze byt chdpan jako spolehlivy, pfitazlivy , ¢i dokonce vesely  kvuli
inspirativnimu ¢lovéku propagujicim organizaci (Aaker, 2010).

Znacka = symbol: Jednim s principa prezentaci znacky je jeji asociace se symbolem.
Symbolem muze byt cokoliv, co odrazi hodnoty reprezentované firmy a odlisi znacku od
ostatnich. S vizudlnim provedenim ,tradicemi anebo programem maji byt symboly dobfe
zapamatovatelné a davaji spottebiteli relevantni podtext (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Dochazime k zavéru, Zze samotnou identitu znacky tvofi tvuirce (resp. vyrobce) a tuto
informaci potencidlni zdkaznik ziskava prostfednictvim podstatnych propagacnich kanala
jako inzerce, reklama, ochutnavka apod. Na pfinos informace pusobi obrovské mnozstvi
faktora, béhem kterych pfijemce vytvari jiny obrazek o jednotlivé znaéce, nez jaky byl
vyrobcem zamySlen. Z tohoto vyplyvd, Ze ,identita znacky“ vnimana pfijemcem se da

oznacit za ,,image znacky* (Ptibov4, 2000).

3.4.3 Image znacky

Ptibova (2000) popisuje image znacky jako ,,vnimani znacky spotiebitelem, jako
asociace, které si se znackou spojuje‘.

Vysekalova (2004) usuzuje, ze analyza psychickych procest je dulezita pro
pochopeni image znacky. Definuje, ze ,samotnd image ma povahu zjednoduSeného
a zobecnélého symbolu zalozeného na predstavach, posudcich a zkuSenosti Clovéka
ve vztahu k ur¢itému objektu”. Image znacky v Sir§im slova smyslu je obraz, ktery si clovek
vytvoril v souvislosti s svymi skuteCnymi vlastnostmi, subjektivné prozivanymi predstavami
o potfebach a projekcemi. Projekce tady jsou automatické postupy pfi feSeni situaci tvofené
na zakladé nashromazdénych prozitkti vztahujicich se k danému objektu, tzv. urcity zptsob
zpracovani reality. Timto zpisobem obcas dochazi k podfazeni predstav a prifazeni kvalit
znacce nebo firmée, které jim skutecné neodpovidaji. Projekce z psychologického hlediska je
nejdulezit€j§im procesem pro posilovani a fizeni znacky.

Kotler a Keller (2021) chapou image jako ,,souhrn viry, ideji a dojmd, jeZ ma osoba
o urcitém objektu“. Slozenim spolecnych prvki jednotlivych definic dojdeme k zaveéru,

ze zékaznici nenakupuji pouze produkt nebo sluzbu, ale i projekce s tim spojené. Vclenéni
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urcitého obsahu do vnimani spotiebiteld je silnym hybatelem pii budovani dobrého jména
a predstav o znacCce. Image predstavuje koncepci orientace, kterou spotiebitel vyuziva
ve vztahu ke komunikaci a tim ovliviiuje chovani a vnimani své cilové skupiny. Pozitivni

image dale vede k posileni znacky a zvySovani celkové hodnoty organizace.

3.4.4 Positioning znacky

,Positioning je koncept, ktery zménil povahu reklamy. Tento koncept je tak
jednoduchy, ze si lidé jen tézko uvédomuji, jakou ma silu“ (Ries a Trout, 2001). Positioning
zaCina u produktu a urcuje, jakym zptasobem se produkt bude chovat na trhu za Géelem
maximalizace zisku. Podle Kellera (2007) je pro znacku podstatné najit si spravné umisténi
v myslich spotiebitel. Positioning je marketingova strategie zaméfena na to, aby se firma
odlisila od konkurence a aby znacka byla spotiebiteli vnimana jako vyborna, daveéryhodna.

USP (unique selling proposition) je piimo definovana konkurenéni vyhoda, kterou
meéla znacka oproti ostatnim — pro spotiebitele je nejlepsi prodejni prezentaci, aby si z ni
vybrali znagku. Usp&sny USP slibuje jasné formulovany piinos pro spotfebitele a nabizi jim
néco, co konkurencni produkty nemohou nebo nenabizeji. USP by také meélo byt dostatecné
presvedcivé, aby prilakalo nové zékazniky. Peclivé vyvazuje to, co zakaznik chce, s tim, co
podnik déla dobfe nebo co mize dodat na rozdil od ostatnich (Karlic¢ek, 2018).

Diky positioningu si znacka urcuje charakteristické rysy, které ji davaji konkurencni
vyhodu. Positioning je ve kazdém misté kontaktu mezi znackou a spotfebitelem: v nazvu,
vizudlni image, reklamnich kampanich, socialnich sitich a muize se v pribéhu Casu meénit,
kdyz se objevuji novi konkurenti, méni se cilové publikum a jeho potteby. (Keller, 2007).
Positioning je navrzen tak, aby u spotiebiteld vyvolal zivé asociace a emoce spojené s
produktem nebo situacemi jeho spotieby. Na rozdil od USP jsou apely na smyslnou
prubéhu Casu méni, 1ze tedy upravit i pozici. Ale ne piili§ Casto - a pouze tehdy, kdyz je

aktualni pozice neucinna (Kapferer a Bastien, 2012).

3.5 Trh luxusnich statku

3.5.1 Definice luxusu

Luxusni predméty jsou nepodstatné véci, které jsou typicky vysoce kvalitni a slouzi
jako symboly spole¢enského postaveni. Luxusni pfedméty nejsou univerzalné definovany

a lisi se podle Casového obdobi, kultury a jednotlivce. Predmét povazovany v jedné zemi za
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luxusni maze byt v jiné zemi samoziejmosti. Napfiklad jidlo v jedné zemi muze byt
konzumovano jako soucast denni nebo tydenni stravy, zatimco v jiné zemi je povazovano za
pochoutku. Podobné by auto mohlo byt pro jednu osobu povazovano za nutnost a pro jinou
za luxus v zavislosti na vysi pfijmu (Kapferer a Bastien, 2012).

Podle slovniku Merriam-Webster je definice luxusu ndsledovna: ,,Podminka hojnosti
nebo velké pohody a pohodli: pfepychové prostiedi a néco, co piispiva k potéSeni nebo
pohodli, ale neni to nezbytné nutné.“ Pojem , luxus™ se vzdy bude soustfed'ovat kolem
myslenky exkluzivity — pocitu, ze ne kazdy bude moci dostat nebo zazit cokoliv, co znacka
prodava. Zatimco vsak tento pocit obvykle vyvolava vnimani kvality, pohodli a elegance,
pojem , luxus® se vyviji pro spotfebitele po celém svété zahrnoval nékolik dalSich véci
(Chevalier and Mazzalovo, 2021).

W. Batat (2017) ve své knize , Digital Luxury“ uvadi, ze luxus je zdkladni kvalitou
produktu, sluzby nebo zivotniho stylu, ale spiSe zazitkem. Je to kombinace symbolického
vyznamu, podvédomych procesi a neverbalnich podnéti vyplyvajicich ze spotieby
a charakterizovanych fantazii, pocity a zdbavou. Luxus je specificky typ zazitku, ktery je
zadouci, nevSedni a bez nutnosti. ZkuSenosti s luxusni konzumaci zahrnuji prozivani
spotfebni aktivity jako uzakonéni zivotniho stylu, personalizaci produktd prostfednictvim
rituall a uznani prvkl znacky za svaté (pfibehy znacky jsou myty, vizualni prvky znacky
jsou ikony, znackové obchody jsou chramy, nasledovnici znacky jsou vértict).

Kapferer a Bastien (2012) vysvétlili obtiz souvisejici s definici luxusu v marketingu..
Naznacuji definiéni rozostfeni luxusu, ktery je v nékterych studiich povazovan za
,kategorii“ a v jinych za , oblast pouziti“ (sektor ¢innosti). Oba autofi spojili pojem znacky
s pojmem luxus, aby navrhli aktualizovanou definici luxusu: ,, Koncept luxusu neni absolutni
kategorii, ale relativnim souborem, ktery nelze oddélit od politické a socidlni struktury
spolecnosti stoleti, do kterého patii.*

Batat (2017) ve své knize navrhla novou holistickou definici, zahrnujici sedm
hlavnich perspektiv, podle kterych lze luxus vyjadfit:

Institucionalni perspektiva je zptisobem, jakym vefejné organizace definuji luxus.
Jako ptiklad se da uvést tzv. , sumptuary law", ktery byl poprvé vyhlasen v 17. stoleti za
ucelem omezeni luxusu nebo extravagance kvili nepfimérenym vydajiim na oblecenti, jidlo,
nabytek atd. (Hayward, 2009).

Akademicka perspektiva zduraziiuje mySlenku, ze kazda disciplina pfistupuje

k luxusu podle perspektiv a paradigmat, ktera jsou relevantni pro jeji obor (napt. definovani
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luxusu cenou v ekonomii, luxus jako socidlni reprezentace v sociologii). V marketingu se
autofi pokusili definovat luxus prostfednictvim vytvofeni kategorizace luxusniho zbozi
(Hayward, 2009).

Luxusni marketing je zalozen na myslence budovani konkurenéni vyhody pro
luxusni znacky a prodejce. Jde nad ramec tradicniho marketingu zalozeného na
uspokojovani hmotnych a funkénich potieb spotiebiteld. Luxusni marketing integruje
management zakaznického luxusu a jeho funkéni, emocionélni, nehmotné a symbolické
dimenze ukotvené v kontextu kultury spotfeby, kde je luxus definovan podle presnych
kritérii. Luxusni marketing proto pfispiva k udrzitelnému posilovani atraktivity luxusni
znacky, jelikoz napliiuje implicitni i explicitni potieby spotiebiteld z riznych kultur
a subkultur luxusni spotfeby. Luxusni marketing je zaloZzen na luxusni zakaznické
zkuSenosti a jejim fizeni prostfednictvim péti hlavnich faktora (Pfiloha E). Je vitéznou
strategii luxusnich znacek, protoze poskytuje globalni vizi riznych faktord, kterym tradi¢ni
luxusni marketing neumoziiuje porozumét (Batat, 2017).

Na rozdil od tradi¢niho marketingu je luxusni marketing zaloZzen na zkuSenostni
segmentaci spojené s vyznamem, ktery spotiebitelé pfisuzuji luxusnim produktim a svétu
luxusu. Kromé toho luxusni marketing zahrnuje dvé hlavni mySlenky v designu nabidky
urCené pro ruzné zakaznické segmenty: nakup luxusnich produktd nebo znacek je nutné
povazovat za socialni, kulturni, lidsky, vztahovy, hédonisticky, materialni zazitek, ktery je
predevs§im v souladu s hodnotami zakaznikd. Spotiebitelé luxusnich produkti nekupuji
pouze luxusni znacky, ale také nakupuji vyznamy, které se objevuji v riznych zkusenostech
se spotiebou v obchodech, doma, ale také na online strankéch. V luxusnim marketingu mus{
luxusni znacky uspokojit nejen funkcni potreby svych zakazniki, ale také jim nabidnout
prilezitost, pfi které mohou prozit uspokojujici a nezapomenutelné zazitky v kontaktu

s persondlem (Chevalier and Mazzalovo, 2021).

3.5.1 Spotrebitelé luxusu

Podle Batat (2017) byl luxus zkouman prostfednictvim dvou hlavnich pfistupt:
demonstrativniho (americkd perspektiva) a distinktivniho (francouzskd perspektiva). Tyto
pfistupy vysvétluji motivace, které vedou jednotlivce k nakupu a konzumaci luxusnich
produkti a sluzeb. Tyto dva pohledy jsou postaveny na dvou hlavnich teoriich: teorie
,demonstrativni spotieby®, kterou zavedl americky antropolog Thorstein Veblen

ve Spojenych stitech v roce 1899, a , teorie distinkce™ sociologa Pierra Bourdieua, ktera

34



byla pozdé&ji publikovana ve Francii v roce 1979. Veblen uvadi, ze motivaci jednotlivce
k nakupu luxusnich pfedméta je moznost definovat socialni status, ktery by méli uznavat
vSichni ostatni socialni aktéfi patfici do stejné socidlni sféry. To zahrnuje porozumeéni
praktikam luxusni spotieby v ramci staré americké aristokracie a také pfijeti luxusu a jeho
koda nové vznikajicimi spoleCenskymi tfidami, jako jsou burzoazie a novi bohaci (napf.
bohati obchodnici z provincii) (Beyer, 2022).

Demografické faktory zahrnuji individudlni charakteristiky, jako je vék, pohlavi
nebo uroveti vzdélani, které maji vliv na spottebitelovo vnimani fyzického prostredi, a tim
ina jeho vnimani luxusu. Psychografické faktory, jako jsou styl Zzivota, presvédcent,
hodnoty, osobnost atd., mohou vést k vyznamnym rozdilim mezi spotiebitelskymi
skupinami a segmenty trhu, kvili se ménicimu chovani a zadoucim zkuSenostem (Batat,
2017).

Batat (2017) zminuje 10 E luxusni znacky. Diky novému luxusnimu marketingu,
ktery se fidi systémem zakaznické zkusenosti, budou marketingovi a komunikacni manazeri
nejen schopni maximalizovat materialni uspokojeni tim, ze uspokoji racionalni potieby, ale
budou také schopni maximalizovat pozitivni zkuSenost, zazit a identifikovat symbolické
faktory, které umoziiuji zlepsit a nasledné vybudovat loajalitu zakaznikt tim, Ze si s nimi
vytvori silné emocionalni pouto. Aby byl zaru€en rozvoj luxusnich znacek, je nyni luxusni
marketing skute¢nou konkurenéni vyhodou. Implementace efektivniho luxusniho
marketingu je zalozena na pouzivani 10 E (Ptiloha F), které jej tvori.

» Emoce (emotion): pozitivni emoce vede k akci a loajalité spotfebitelt.

* Okouzleni (enchantment): zédkaznik musi odchdzet s pozitivnim
a nezapomenutelnym zazitkem.

» Zavazek (engagement): pro luxusni znacky je dulezité identifikovat své
hodnoty, které spotfebitelim umozni spojovat se s nimi a zustat loajalni
spolecnosti.

» Empatie (empathy): klienti hledaji empatickou zkuSenost stimulovanou
emociondlnim, lidskym a vztahovym kapitdlem.

» E-zkuSenost (e-experience): zazitek z online nakupovani musi byt
v souladu se skuteCnym zazitkem v obchodé.

* Vyzdoba (embellisement): prezentace nabidek s dirazem na téma, dekor,

smysl a estetiku.
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* Ocarovani (envoiitement): wow efektem generovanym nabidkou
a vypravénim piib&hu.
* Vyjadreni zakaznickych hodnot (expression) v obchodé s produkty,
sluzbami a koncepty znacky.
» Exkluzivita (exclusivité): kazdy klient je jedine¢ny a vyjimecny.
* Objeti (embrassement): vytvorena sdilena hodnota a dlouhodobé pouto
umoziuje zakazniklim pfijmout firemni kulturu a image.
Vyuzitim 10 E luxusniho marketingu marketéfi budou schopni implementovat
efektivni marketingovou strategii prostfednictvim zaclenéni, kromé 10 E, pét dalSich
provoznich prvkia: tematika, pozitivni jednotny dojem, eliminace negativnich prvkad,

produkce vzpominek a zapojeni péti smysla (sluch, zrak, Cich, chut’ a hmat) (Batat, 2017).
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4 Vlastni prace

Cilem praktické Casti je provést podrobnou marketingovou analyzu znacky Escada.
Velka pozornost je vénovana samotnému marketingovému mixu, analyze zakaznikt znacky
a porovnani s konkurenty. Na zakladé provedeného prazkumu byly charakterizovany
faktory ovliviyjici kupni chovani spotiebiteltl v daném segmentu. V nasledujici ¢asti jsou
pouzita primdrni a sekundarni data vztahujici se k provedenému dotaznikovému Setfeni

a informace poskytnuté na oficidlnich strankéch Escada.

4.1 Trh s luxusnim zbozim v Ceské republice

V soucasnosti je luxusni trh v Ceské republice jednim s nejrozvinutéjsich trh ve
stfedni Evropé spolu s témi ve Vidni a Frankfurtu. Prodej luxusniho zbozi je soustfedén
predev§im v Praze, kde jsou hlavnimi ndkupnimi destinacemi Patizska ulice, Vaclavské
namésti, namesti Republiky a ulice Na Prikopé. Nejvétsi koncentrace luxusnich obchodi se
nachédzi v Parizské ulici, kde se prodava kolem tficeti luxusnich znacek v kamennych
obchodech. Podle nazort globalni korporace Jones Lang (2011), zabyvajici se zkoumanim
luxusu po celém svéte, patii Ceska republika mezi deset nejatraktivngjsich destinaci

v Evropé.

4.1.1 Cesky zakaznik luxusniho zboZi

Z dotaznikového Setfeni provedeného v roce 2022 Ceskou spolecnosti GLAMI, ktera
je populdrnim médnim vyhleddvadem, vyplyva, Ze Ce$i preferuji udrzitelnost jako
nejdaleZitdjsi faktor pii nakupu obledeni. Setfeni se zudastnilo 5 286 lidi, pro né&z bylo
hlavnim ukolem popsat svij postoj ohledné€ rozhodujicich prvki ve vybéru obleceni.
Novinafi zjistili, Ze nejvic ocenuji organické ¢i recyklované materidly, vyrobu Setrnou
k zivotnimu prostiedi a dobrou kvalitu vyrobku. Udrzitelné materialy a vyroba se jiz nékolik
let dostavaji do poptedi. Povédomi o udrzitelné modé ma 66 procent Ceskych zakaznikl, na
Slovensku je pfiblizné stejné — 64 procent zakaznika (Filipkova, 2022).

Rychly modni primysl ma velky dopad na zivotni prostfedi, i kdyz jen malo lidi se
o to zajima. Kvili relevantnim okolnostem Evropska unie navrhla novy zdkon, ktery
podporuje rozvoj prumyslu udrzitelné mody a zaroven znehodnocuje spolecnosti, které se
nepodfizuji dané strategii (Mam, 2003). Prizkum GLAMI ukazal, ze Cast obleCeni pro
masovy trh se jiz vyrabi s mySlenkou na udrzitelnost, ale stejné se ve vétSin€ produktd

pouziva syntetické vlakno a polyester kvili nizkym nakladim ve vyrob€. Jistym opakem je
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luxusni trh, ktery pfedem upozoriiuje zakaznika na nadkvalitu svého zbozi. Za zminku stojf,
ze v daném pripadé zakaznik plati nejen za udrzitelnost, ale také za jistotu svého vybéru,
diky relativné vysoké Castce zaplacené pti koupi (Filipkovd, 2022).

Jeden s poslednich vyznacnych prizkuma tykajicich se pohledu ¢eského spotiebitele
na trh luxusniho zbozi provedla organizace PwC — | Global Consumer Insight Survey*
(2022). Tato noveéjsi studie byla zameéfena na analyzu a porovnani trhii po celé Evrope.
Koronavirova pandemie zna¢né ovlivnila spotiebitelskou schopnost a svét se po ni bude
dlouho obnovovat a rekonstruovat. Podle dané studie se Cesi orientuji na luxusni zboZi
z divodu, ktery v zahranici ustupuje do pozadi. Pavodné ¢loveék spotiebou luxusniho zbozi
prezentuje svij spoleCensky status a poukazuje na n€j. Pomérné prekvapivym zjisténim
béhem prizkumu bylo to, ze Cesti spotiebitelé nejsou schopni rozlisit luxusni znacky od
prémiovych. Dalsim zajimavym udajem je skupina obyvatel, se kterou si lidé spojuji luxus.
Na prvnim misté jsou miliardafi (49 %), na druhém snobové (26 %). Pak jsou oznacené
medidlni celebrity (12 %) a az na ¢tvrtém misté jsou znalci, odbornici (10 %). Zbytek ziskali
politici a umélci (3 %).

Server iDNES.cz zvefejnil ¢lanek o soucasnych designérech a jejich inovacich
vyhradné na Gzemi Ceské republiky. Dany portal také zddraziiuje, 7e vétsina navrhaid
v soucasné dobé vymysli inovativni produkty dlouhodobého charakteru s praktickou
aplikaci. Prikladem jsou funkcni a pohodlné odévy pro zeny v domdcnosti, kabelky z pravé
kiize na kazdodenni noSeni nebo neSpinici se trika. Postupem cCasu se jednim
z nejdulezitéjSich aspekti vyroby stavaji recyklovatelné materidly, lokdlni vyrobce
a Setrnost k piirods (Skaldova, 2021).

Ceska republika se na modnim poli posouva neustale smérem vpied, &ehoz
je dukazem pomala moda, jez si ziskava stale vétSi popularitu mezi spotiebiteli. Pomala
moda neboli slow fashion je smér v pomalém pohybu, ktery aplikuje principy tohoto pohybu
na modu a obleCeni. Je to zpuisob, jak najit a implementovat pfistupy k vyrob€ a pouzivani
odévi zalozené na preorientovani strategii designu, vyroby, spotieby, pouzivani
a opétovného pouziti, které snizi dopad na zivotni prostiedi a spolecnost jako celek. Hnuti
pomalé mody zpocatku odmitalo veskeré masové vyrabéné obleceni, pfijimalo pouze to,
které bylo ru¢né vyrabéné, ale postupné se jeho principy a vyklady rozsifovaly.

Nekolik prikladti pomalé mody:

* Bojkotovat sérioveé vyrabéné obleceni a rychlou modu.
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* Rozhodnout se pro mistné vyrabéné odévy a femeslné vyrobky na podporu
malého podnikdni; spravedlivy obchod.
» Nakup vintage obleCeni.
» Darovani nepotiebného obleceni.
* Vybér obleCeni vyrobeného =z udrzitelnych, eticky vyrabénych nebo
recyklovanych latek.
SloZenim spole¢nych prvka jednotlivych definic se uzavira, ze Cesky zakaznik
preferuje spise koupit jednu drahou véc z kvalitnich materiald, jez bude slouzit dlouhou dobu
bez nutnosti vymeény, nez Casty nakup levnych a jednosezonnich elementti oblecenti, jejichz

likvidace bude mit negativni dopad na zivotni prostfedi (Zemankova, 2022).

4.2 Konkurenti Escady
4.2.1 MaxMara

MaxMara je italskou znackou zalozenou v roce 1951 Achillem Maramottim ve meésté
Reggio Emilia. Postupem ¢asu MaxMara doséhla svétového uspéchu na mezinarodnim trhu
obleceni zasluhou nadkvalitnich vyrobkii a uméle vytvorené propagace. Jadrem filozofie
designu MaxMara je diraz na kvalitni stfih a vyrobu. Spolecnost dusledné dba na pozadavky
zakaznika a dilezitost inovaci tak, aby rovnovaha mezi témito faktory vedla ke zvyseni
odolnosti vyrabénych predméta proti opotiebeni. Maramottiho syn Luigi, ktery je feditelem
skupiny MaxMara, uvadi: ,Nasi klienti vedou v méde, ale nikdy nejsou jejimi otroky*
(MaxMara, 2022).

Krejcovstvi je jednou ze silnych stranek firmy. MaxMara je mozna nejlépe znama
pro své kabaty vyrobené z mékkych vinénych nebo kaSmirovych smési, které nejlépe ukazuji
jednoduchost charakteristického stylu spolecnosti.

Cenova politika

Ob¢ znacky patii k luxusnimu segmentu, jenz nabizi vyrobky s nadstandardnimi
cenami pro obyvatelstvo. Pfi porovnani cen piedstavenych vyrobkii v obchodé a na
internetovych strankdch zjistime, ze znaCky navrhuji skoro stejné ceny v kategoriich

obleceni jako , Saty”, , saka“ a ,,obuv“. Cisla se drasticky li§i u kabatu, jelikozZ MaxMara se

2 9

specializuje na vyrobu kvalitnich a mékkych kabata po celém luxusnich trhu. Také tricka a

dziny jsou levnéj$i v Escadé (MaxMara, 2022).
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Marketingova politika

Co se tyCe marketingové politiky, MaxMara momentalné ¢ini zna¢né kroky pro
samopropagaci. Po porovnani celkového vniman{ o znacce se da uzavfit, ze spotiebitelé jsou
vice informovéni o existenci znacky MaxMara nez Escada. Marketingova politika obou
znaCek zahrnuje propagaci pifes socialni sit€, televizi, reklamu v luxusnich Casopisech

a spoluprici se zndmymi osobnostmi (MaxMara, 2022).

4.2.2 Marina Rinaldi

Znacka Marina Rinaldi se objevila v Italii pfed vice nez 30 lety. Znacka byla zalozena
vySe zminénym Achillem Maramottim, jenz chtél peCovat nejen o Zeny standardnich
rozméri. Dana znacka vénuje pozornost zenam nadstandardnich rozmérti, ¢imz narusuje
stereotypni nazor, ze moda by méla byt pfistupna pouze pro §tihlé zeny. Marina Rinaldi
a Escada Castecné soupefi ve vyrob€ odévu pro plnostihlé Zzeny a Marina Rinaldi je pfimym
konkurentem Escady v této oblasti (MMFG, 2022).

Cenova politika

Znacka Marina Rinaldi je v podstaté soucasti vySe zminéného fetézce MaxMara
a byla vytvorena pro poskytovani obleCeni nestandardnich velikosti, coz byla senzace
ve svéte mody. Béhem své historie MaxMara piedstavila desitky znacek, jez si zachovavaly
podobnou estetiku i cenovou politiku.Ale dana znacka se liS§i od konkurentd zvlastné
nizkymi ceny. Jako piiklad muaze slouzit cenova politika na webovych strankach, kde
se nedaji sehnat polozky obleceni s cenou vy$si nez 1 000 eur. Naopak Escada nabizi zna¢ny
segment s vySe zminénou cenou (MMFG, 2022).

Marketingova politika

V oblasti marketingové politiky maji Marina Rinaldi a Escada mnoho podobnych
rysd. Merchandising, osobni prodej prostfednictvim personalu prodejen, PR c¢lanky,
sponzoring sportovci a marketing na socialnich sitich jsou hlavni komunikacni nastroje,
které znacky pouzivaji. Dand znacka je obliben¢jsi u publika plnostihlych zen, protoze jsou
cilovou skupinou znacky. Escada je naopak méné popularni kvuli §patn€ rozvinuté propagaci

Skaly velikosti, kvili ¢emuz zaostava za konkurenty (MMEG, 2022).

4.3 Historie znacky Escada

Znacka Escada byla zalozena v Némecku manzelskym parem. Margaret a Wolfgang

Leyovi se rozhodli vytvorit spolecnost, ktera by plné€ odrazela jejich zajmy. Stalo se to v roce
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1976 v Mnichové. Wolfgangiv podnikatelsky smér a Margaretiny designérské dovednosti
byly klicem k uspéchu spolecnosti. Spolecnost pievzala své jméno od irského plnokrevného
zavodniho koné, na jehoz vitézstvi Leyovi sazeli pii zavodu. Na pocatku roku 2000 méla
Escada vice nez 375 butikl po celém svété, vCetn€ novych butika v Pafizi a Kuala Lumpuru,
a premistovala svij vlajkovy obchod v New Yorku do vétsich doma na Paté avenue. Tento
luxusni maloobchodnik byl povazovan za nejvétsiho svétového vyrobee konfekce s pfiblizné
1 500 riznymi modely, které jsou k dispozici kazdy rok. V prabéhu své mezinarodni
expanze Escada v roce 1986 vstoupila na burzu, pficemz Ley si ponechal 51 procent akcif
s hlasovacim pravem (Lecoeur, 2001).

Dnes Escada zahrnuje kolekce mdédy Couture, Escada Sport a dopliiky Escada,
kozichy, kabelky, slune¢ni bryle a Sperky. Margaret Leyova byla hlavni designérkou skupiny
az do své smrti v roce 1992. Silné€ se drzela presvédceni, ze designér se nikdy nesmi spoléhat
pouze na kreativni talent, aby byl uspésny; kreativita musi byt nastavena podle potteb trhu.
Leyova pro Escadu vytvorila velmi vyraznou identitu. Byla také prikopnici ve vyvoji
novych, vzrusujicich kombinaci latek a barevnych schémat. V roce 1994 v ramci Escada
Group vznikla nové kolekce Escada Sport, jejiz naplni bylo sportovni a kazdodenni oblecCenti
pro mladou generaci. Kdyz Leyova zemfela, nahradil ji Michael Stolzenburg, ktery
do spolecnosti vnesl mladsi a moderné€jsi pohled. Bohuzel 11. srpna 2009 Escada podala
navrh na insolvenci u mistniho soudu a timto okamzikem se Sven Ley, syn zakladatele
Wolfganga Leye, spojil s byvalym zastupcem Gucci Giacomem Santuccim za ucelem
poskytnuti skoro 80 miliond eur na obnoveni Escada Group. Nasledné se vlastnikem
spolecnosti stal indicky miliardai Laksmi Mittal, jenz byznys predal své manzelce. V roce
2019 Mittalova Escadu prodala soukromé investi¢ni spolecnosti Regent, L. P., nachazejici
se v Beverly Hills, a od t¢ doby je opét v insolvenci. Firma planuje zredukovat své

nadchézejici obchodni aktivity a omezit svou pfitomnost na trhu (Escada, 2022).
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Obrazek 5: Logo firmy Escada

- SCADA

Zdroj: Escada, 2022

Logo Escady se sklada ze slovni znacky a emblému, ktery lze umistit nad nebo pod
ni. VSechna velka pismena slovniho oznafeni maji jednoduché bezpatkové pismo, které
vypada jako Futura. M4 tenké, jemné linie, které tvofi lehky a svézi vzhled. Znak Escady,
jenz je také ikonou znacky umisténou na obalech a visackach, se sklada ze dvou pismen ,,E*,
kterd jsou otoCena smérem k sob€ a jsou spojena pomoci horni a dolni listy. V pfiloze E se
nachdzi obrazek loga Escada Sport.

Trh luxusnich statkd a sluzeb je piilis citlivy na ekonomické nebo politické zmény,
proto v pfipadé recese byva poptivka po luxusnich produktech redukovédna jako prvni.
Mezindrodni krize v roce 2008 hluboce ovlivnila rozvinuti mezindrodni ekonomiky. Nastal
vSeobecny Sok, jenz se dlouho promital do postoji spotiebiteld a mél okamzité dasledky na
trh s luxusnim zbozim. Zaroven i1 epidemie koronaviru v letech 2020-2021, ktera uzaviela
vSechny mozné cesty fyzického nakupu a vyvolala masové snizovani stavu zameéstnancu,
meéla vliv na postoje spotiebitel ohledné nakupu luxusnich statki. Timto postupem se zisky
prumyslu evidentné zhorSily. Spolecnost Escada také trpéla ekonomickou krizi, coz se
promitlo do trendu poklesu trzeb v klicovych zemich, véetné Némecka. V Némecku spociva
postoj spotiebiteld k luxusnim znackam v preferencich tradi¢nich luxusnich znacek,
celosvétoveé uznavanych pro jejich dédictvi a kvalitu. Spotiebitelé hledaji predevs§im
vynikajici femeslo, protoze jejich spotiebitelské chovani je velmi racionélni a obsahové
orientované. Podle vyzkumu ,Luxusni trh v Némecku“ (2022), provedeného organizaci
Escadrille Toulouse, jsou spottebitelé v luxusnim segmentu navzdory recesi stdle ochotni
utracet a hlavnimi kritérii pfi nakupu luxusnich véci jsou kvalita, pohodli a design: pozornost
je vénovana exkluzivité a vnitini hodnot€, protoze spotiebitelé se jiz nezajimaji o status

(Fernandes, 2022).
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Ben Hughes, zastupce generalniho feditele a globalni obchodni feditel Financial
Times, potvrzuje, ze béhem soucasného tézkého ekonomického obdobi se spotiebitelé stali
selektivnéj§imi, a proto se jejich pozornost soustfedi na kvalitni produkt vyznacujici
se dlouhou zivotnosti. Kromé toho dnes v Némecku lidé pozaduji dokonalé sluzby
za prémiovou cenu, kterou plati, takze Escada se musi zaméfit na své zakaznické sluzby
v obchodéi online, aby zlepsila zkuSenosti, které by vytvorily pozitivni vztah se spolecnosti

a vyuzily obecné povédomi o znacce (Fernandes, 2022).

4.4 Marketingovy mix znacky Escada

Tato podkapitola je v€novdna objasnéni marketingového mixu znacky Escada,
zejména ¢im jsou tvofeny jeji produkt, cena, distribuce a komunikace. Kazdou zndmou
znacku lze rozlozit podle jeji produktové linie, na zakladé ¢ehoz odbornici mohou ucinit svij

zavér ohledné pasobeni spolecnosti na lokalnim a globalnim trhu.
4.4.1 Produkt

Podle vyse popsaného v teoretické ¢asti je produkt to, co samotna spole¢nost nabizi
trhu a spotiebiteli. V ramci dvou produktovych fad Escady nabizi znacka svym zakaznikim
lifestylovy koncept oblékani, ktery je plny vSeho od kazdodenniho obleCeni pro praci a volny
Cas az po okouzlujici vecCerni oblecCeni. Kromé konfekce, bot a taSek nabizi Escada sortiment
jako bryle, hodinky a Sperky. Znacka se také specializuje na vyrobu parfému pro zeny
amuze. V poslednich letech viné velmi ziskavaji na popularité mezi zakazniky diky
pfitazlivym aromatim a jednoduchému rizovému obalu.Podle oficidlni stranky Escada ode
dne oznameni zahajeni prodeje linie vini prodavala vice nez jeden milion polozek denné
(Escada Website Saint-Petersburg, 2022).

Faktor kvality produkti Escada je pro spolecnost obzvlasté dulezity, protoze jakykoli
nepatrny nedostatek by vedl k vaznému poskozeni image §pickové luxusni znacky, a proto
se nyni vzhledem k jeji mezinarodni povésti stal spiSe faktorem pro jeji produkty. Produkty
jsou vytvoreny mnoha jednotlivci, ktefi jsou vysoce kvalifikovani ve svém femesle. Escada
se nepousti do masové vyroby a pfichazi s limitovanymi edicemi produkti zejména v
segmentu modnich odévl a jemné bizuterie. Spole¢nost je znama svymi jednoduchymi,
stylovymi vyrobky vyrobenymi z drahych a cennych materiala.

Sortiment odévl znacky se pohybuje od spodniho pradla, vyrobeného z kvalitni

italské latky, az po kozené zimni kabaty a zaroven se da rozd¢lit do nasledujicich kategorii:
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sezonni kolekce (jaro/léto nebo podzim/zima), kolekce Escada Sport, kabaty, kosile, kalhoty,
boty a doplrky.

Velka cCast produkti predstavuje klasické damské obleCeni v podobé
jednobarevnych kabati, halenek, tricek a bot. V ramci kolekci Escada Sport je sortiment
velmi rozmanity, co se tyCe styli a barev.. Jak bylo zminéno vyse, Escada Sport je
designerska linie pro mladou generaci a kazdodenni noSeni. Hlavni komponenty kolekce
jsou udrzitelné dziny, které podle statistické analyzy lakaji zdkazniky nejvic. Podle analyzy
a komentaiu kupujicich dziny od Escady nemaji konkurenci na trhu kvili uméle vytvorenym
stithim a vybéru velikosti. Za zminku stoji jejich kolekce parfému, , ktera se kazdym rokem
roz§ifuje o nové vune. Zvlastni pozornost kupujicich si ziskaly viné , Magnetism®
a ,,Especially®, jejichz zéklad tvofi pizmo s pfidanymi ovocnymi tony (Lecoeur, 2001).

Priklady zbozi Escady jsou uvedeny v Ptiloze D.
4.4.2 Cena

Cena je nastavena vysoko, aby odrazela, jak exkluzivni produkt je, coz by mohlo
upoutat pozornost cilového publika. Piikladem produkti vyuZzivajicich tuto strategii mize
byt obchodni dim Harrods (Eichler, 2011).

Podle oficialni stranky (Escada, 2022) od doby, kdy byl zalozen prvni obchod
Escada, uspokojuje znacka modni potieby prvotiidnich aristokrati spolecnosti, lidi, ktefi
véii ve shovivavost a uspokojuji lidskou chut’ k jemnéj$im vécem. Jeji cilovy segment stéle
zustava stejny vyklenek, a to zdkaznik bohaty na hotovost. Escada si proto ve své cenové
strategii marketingového mixu Gctuje pfemrs§téné mnozstvi penéz, ale ceny jsou vétSinou
opravnéné. Hlavnimi faktory tvoficimi cenu jsou:

« Kvalita materiald pouzivanych pro produkty Escada je vynikajici a vzacna.
Znacka vénuje zvlaStni pozornost kvalit€ materidlu, designu a provedeni
produktti.

» Finalni produkty maji prvotfidni kvalitu a jsou ptikladem stylu a elegance.

» Cilovy segment je bohaty, a proto je ochoten zaplatit.

» [Escada jako znacka je tak vyhledavana, Ze 1 ti, ktefi jsou z vyS$si stfedni tfidy,
zaplati za vlastnictvi produktu Escada, protoze to zvySuje jejich socialni status.

Cenové kategorie obleCeni se pohybuji v rozmezi od 3 000 K¢ do 120 000 K¢ za
polozku. Paralelné s t€émito daty ceny modnich dopliikt jsou v rozmezi 2 500—15 000 K¢ za

zbozi. Dané ceny jsou nad ramec cen zbozi masového trhu pro zdkazniky se stfedni mésicni
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mzdou, ¢imz znacka samu sebe urcuje jako luxusni. Kdyz se porovnaji ceny Escady a jinych
luxusnich gigantt jako Louis Vuitton, Gucci a Chanel, da se uzavfit, Ze jeji ceny jsou pro

zakazniky dostupnéjsi (Shiro, 1992).
4.4.3 Distribuce

Escada distribuuje své nabidky prostrednictvim riznych kanald, jako jsou exkluzivni
obchody, stranky elektronického obchodu, obchody s vice znackami a Spickové
supermarkety, aby byly produkty dostupné po celém svété. Escada ma vice nez 600 obchodu
po celém svéte s pritomnosti v 80 zemich (Lecoeur, 2001).

Velké procento distribuce je zastoupeno mezi tradicnimi kamennymi obchody
ae-shopy sluxusnim obleSenim jako Farfetch a Zalando pro Ceskou republiku.
Na oficidlnim e-shopu se proddvaji momentalné jen parfémy. Soucasné oficialni e-shop trpi
zatézi kvuli zméné majitele. Moderni zakaznici kladou velky ddraz na , pohodlnost®
a ,,snadnou dostupnost®. Znacka analyzuje dynamiku trhu, preference zakaznikt a vlastni
zdroje a schopnosti. Zakaznici kladou velky diiraz na personalizované sluzby a preferuji
nakupovani v tradi¢nich obchodech ptred online kanaly a firma ma také dostatek zdroja
na otevieni svych prodejen. A konecné, Escada také pfijima omezené objednavky
prostiednictvim stranek a platforem socidlnich médii (Wu a Li, 2018; Baines, Fill
a Rosengren, 2017).

Zajimavé je, ze Escada také dodava své produkty do specializovanych obchodu
(Grewal a Levy, 2021). To umoziiuje spolecnosti pfimou expozici jejimu cilovému trhu
a publiku a umoziuje spotiebitelim pfimou interakci se znacCkou a jeji nabidkou — bez
priliSného neporadku. Specializované prodejny se nachézeji v prvotfidnich lokalitach
a umoznuji Escadeé dosah, coz vede ke zvyseni povédomi o znacce a nabidce jejich produktd

(Groucutt a Hopkins, 2015; ISoraité, 2016).
4.4.4 Propagace

Propagacni a reklamni strategie Escady je ndsledujici: Escada je §iroce znama znacka, s niz
je spojen extrémni faktor vérnosti znacce. Pro propagacni akce obvykle umistuje reklamy
na své produkty do Spickovych modnich Casopist, jako jsou Marie Claire, Harper’s Bazaar,
Vogue, Elle atd. Escada také déla marketing v misté prodeje tim, ze vyuziva elegantni
usporadani obchodil a kreativni pouziti figurin, aby nalakala zakazniky do svych butiku.

Zameéstnava také supermodelky a hollywoodské herce, aby pro ni délali modeling, a diky
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jejich slave se ji dostava velké propagace, ze které také plyne hodnota znacky Escada. Mezi
celebritami a znackou tak existuje synergie (Gillespie a Swan, 2021).

Znacka také ziskava velkou publicitu, kdyz renomované celebrity nosi jeji obleceni
nebo doplitky na ¢ervenych kobercich pfi kyzenych predavani cen a filmovych festivalech,
na které se upinaji o€i novinaifi modnich Casopisu a kritika, ktefi pak znacku a produkt
uznavaji prostiednictvim raznych kanald, jako jsou Casopisy, blogposty, noviny a televizni
porady. Znacka ma silnou strategii digitdlniho marketingu a socidlnich médii (Gillespie
a Swan, 2021).

Escada vyrazn€ implementuje osm z deseti elementi marketingu: emoci, okouzlent,
zavazky pred spotfebiteli, empatii, vyzdobu, oCarovani, exkluzivitu a objeti. Béhem
pruzkumu bylo zjisténo, ze znacka postrada praktickou e-zkuSenost se zakazniky kvuli
nerozvinutému webu, jenZ neni dostupny v kazdé zemi pusobeni spoleCnosti. Zaroveri
se Escada ve srovnani s konkurenty prakticky nezaméiuje na hodnoty svych zékaznika
v reklamnich kampanich a v celkové propagaci. VétSina reklamnich kampani se orientuje

spiSe na bohatou historii znacky nez na jeji cilové publikum (Club, 2022).

4.5 Prvky znacky Escada

4.5.1 Vize, mise a hodnoty znacky

Vize:

,onazime se byt globalnim lidrem v moddnich pletenych a modnich svrchnich
odévech tim, ze podporujeme inovace a design, abychom zajistili uplnou spokojenost
zakazniku.“ (Escada, 2022)

Mise:

,Navrhovat inovace, vést projekty, zkvalitiiovat sluzby a poskytovat nejcennéjsi
produkty a sluzby zakaznikim na globalnim trhu“ (Gillespie a Swan, 2021).

Mezi zakladni hodnoty znacky patfi: inovace, styl a vlastni standardy. Timto
postupem se dochazi k zavéru, ze firma se orientuje hlavné na vlastni standardy zalozené
od zacatku Margaret Leyovou. Dané standardy se opiraji o viru v nesmrtelnou eleganci
klasického stylu, viru v lidskou dustojnost ahrdost nosit vyrobky Escada. Leyova
si predstavovala typického zdkaznika své znacky jako mladou zenu v rozmezi 20-30 let,
aktivn€ budujici svou kariéru, ve které uz dosahla zna¢nych vysledkd, a hledajici moznost,
jak se posouvat ddl. Zenu, ktera je usp&$nou manzelkou snaZici se kazdy den podporovat

svou krasu. Béhem drastickych zmén tykajicich se vlastnictvi samotné firmy kazdy novy
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vlastnik a ideolog spolecnosti dokazal udrzet zakladni vize Margaret Leyové. Doposud
uvniti spole¢nosti ziistava nejvic ocenitelna skromnost charakteru, 1aska ke kvalitnim latkam
pusobici jako laska k sob€, a ne sofistikovanost designu, projevujici se v jednobarevnych
vyrobcich. Samoziejmé spolecnost piivadi inovace do svych novéjSich kolekci, co se tyka
stylovych a vyrobnich procest, neztistava na jednom misté (Lecoeur, 2001).

Inovace se popisuje jako novy zivot starych kolekci nastaveny na soucasné trendy.
Luxusni znaCka nedokdze prezit na vysoce konkurencnim trhu bez fadnych zmén
a experimentt. Firma pokazdé dopliiuje novou barvu do své kolekce za uCelem prilakani
novych zakaznikd. Escada uzavirda dohody s celosvétovymi celebritami, aby zvétSila svou
mezindrodni prezence. Mezi posledni vyznacné spolupréce patii kampan s Ritou Orou, ktera
je znamou americkou skladatelkou a zpévackou. Ora je v kampani stylizovdna do vyrazné
estetiky inspirované osmdesatymi léty, vCetné vyraznych oblekd s pevnymi rameny
a duhového monogramového kabatu. Znaénym krokem v inovaci byla charitativni kampan,
ktera nasledovala po kazdé spolupraci s influencery. Napiiklad 15 euro z kazdé prodané
kabelky ve tvaru srdce pfedstavené Ritou Orou putovalo do fondu ,,Women for Women*,
ktery podporuje Zeny trpici chudobou kvili politickému konfliktu v Kosovu. Bohuzel byla
Rita Ora posledni celebritou, se kterou Escada spolupracovala, ackoli samotna kampari byla

plodna ve smyslu ziskani novych mladych zakaznikt, zvétSeni trzeb a rozpoznatelnosti na
globdlnim trhu (Shiro, 1992).

4.5.2 Identita znacky

Escada je dnes ikonickou modni znackou, jejiz hodnoty se nikdy nezménily, a to je
jeden z duvodu jejiho uspéchu. Hodnoty jsou stale stejné jako presvédCeni Margarethy
Leyové. Zaméstnanci Escady musi mit na paméti filozofii a jeji hodnoty. Diky této vizi

se zaméstnanci neustale meéni s dobou a prostfedim (Club, 2022).
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Obrazek 6: Hranol identity znacky Escada

instinktivni
odvazny
obleceni pro Zeny kreativni
pevny
lichotivy liberativni
respectujici komplekovana

pro elegantni Zivotni styl pro
zenu moderni Zenu

Zdroj: Kapferer (2004) a Escada (2022), vlastni zpracovani

Vyse predstaveny hranol identity znaCky Escada je zpracovany podle postoje
Kapferera (2004). Z externiho pohledu jsou fyzické vlastnosti znacky poskytovani obleCeni
pro elegantni zeny s naslednym budovanim pevnych a respektujicich vztaha. Dany pfistup

témer koliduje s interni ¢asti hranolu.

4.5.3 Image znacky

Jako jedna z prednich svétovych znacek luxusniho damského obleceni je Escada
synonymem moderni elegance, chladného puvabu a smyslné zenskosti. Znacka poskytuje
vyrazny smysl pro vytfibenou kvalitu, zpracovani a vynikajici stfih a vyznacuje se barvou,
potiskem a laskou k detailu. Pro Escadu pracovali nejzadanéjsi italsti a francouzsti vyrobci
textilu a spoleCnosti zabyvajici se tiskem hedvabi. Tkalcovny, pradelny a také
nejinovativnéj§i evropské tiskarny vyvijely pro spolecCnost vlastni nité, tkaniny a barvy
Escada (Almond, 2001).

ZnaCka nabizi svym zakaznikim lifestylovy koncept oblékani, ktery je plny vSeho
od kazdodenniho obleceni pro podnikani a volny Cas az po vecCerni obleCeni. Escada se svymi
velmi Zzenskymi, okouzlujicimi koktejlovymi modely vytvofila osobity vzhled, ktery
formoval image znacky. Kolekce Escady brzy zahrnovala nejen velmi exkluzivni couture
fadu, ale také rozsahlou fadu dopliikd, jako jsou boty, tasky, drobné kozené dopliiky
a bizuterie (Escada, 2022).
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4.5.4 Positioning znacky

Zékladem znacky Escada je poskytovani kazdodenniho a elegantniho obleceni pro
zeny, které davaji prednost kvalité vyrobenych materiala pfed vyraznym, odliSnym
designem. Benefitem Escady je dlouholeta historie a vérnost zakaznik. Znacka se 1isi od
svého konkurenta MaxMara svym zaméfenim na elegantni styl. V Escadé se daji koupit
vecerni Saty a vysoké podpatky, zatimco MaxMara se soustfedi vylozené na kazdodenni styl
(Shiro, 1992).

Marina Rinaldi vynika pfedevs§im Sirokym rozsahem velikosti, kdezto Escada nabizi
mensi pocet velikosti. Maximalni velikost polozky obleceni dosahuje 48 v Escad¢, zatimco
Marina Rinaldi vyrdbi do 62. Z vysledku plyne, ze drasticky rozdil nenabyva Escadé niz§i
prioritu, a naopak porovndni ukazuje, ze je jednou z mdla luxusnich znacek, které pecuji
o plnostihlé zdkaznice (Almond, 2001).

Prostrednictvim strategie USP (unique selling proposition) si Escada dokdzala
zachovat své dédictvi, které je spojeno se zakladatelkou Margarethou Leyovou. Jedna
z nejvétsich asociaci o Escadé uvedla, ze ma , propracovany, napadity design a extrémné
pohodIné noSeni“ (Escada, 2022). Tento postoj byl hnaci silou znacky Escada, protoze
usnadfiuje realizaci sebevédomi, inovaci jedineCnych styl(, stejné jako dosazeni
sofistikovanosti v kazdé fade své produkce a umisténi se na trhu pred konkurenci. To je to,
co dokazalo odlisit Escadu od jejich konkurentli na trhu od roku 1978, kdy byla uvedena na
trh. Margaret byla jednou z prvnich, ktefi vyvinuli minimalistické a praktické oblecCeni pro
dospélé damy. Samotnou znacku si lidé pamatovali kvili osobnostem, které ji nosily, jako
princezna Diana, princezna Viktorie ze Svycarska a Kim Basinger. V roce 2010 oblékla
Escadu na predsvatebni party na svatbé feckého prince Nikolaose a nasledné na kralovskou
svatbu v Monaku, predsvatebni vecefi pro britskou kralovskou svatbu a také na statni
nav§tévu Némecka. Utast na kralovskych akcich, klidny a sofistikovany design piitahuje
bohaté spotiebitele, ktefi doufaji, ze diky ni budou odpovidat vysokym standardim
(Almond, 2001).

4.6 Vysledky dotaznikového Setireni

4.6.1 Identifikace respondentu

Dotaznikového Setfeni se zic¢astnilo celkem 84 respondentt. Z celkového poctu bylo
72 zen (61 %) a 12 muzi (39 %). Graf 1 ukazuje vékové rozdeleni respondenttl, ze kterého

vyplyva, ze nejvice respondentil je ve véku 35-44 let (39,3 %), o druhé a treti misto se
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podélily vékové skupiny 25-34 let (17,9 %) a 45-54 let (17,9 %). Tyto dvé skupiny
dohromady tvofti tfi Ctvrtiny vSech dotazovanych. Nejméné se dotazniku zucastnili lidé
veékové kategorie 55-64 let (6 %).

Graf 1 — Vékova struktura respondentt

Vice neZ 65 let
7.1% 16-24 let
55-64 let 9.5%

6%

25-34 let
45-54 let 17.9%

17.9%

35-44 let
39.3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi demografickou otazkou bylo zjiSténi zaméstnani respondenti. Nejpocetnéjsi
skupinou respondenti byly vysoce kvalifikované osoby v top managementu (48,8 %),
20,2 % respondent tvorili stfedni fidici pracovnici, 13,1 % jsou osoby v domdacnosti.
RozloZeni studentd, dichodci a nemanualnich pracovniki je stejné (4,8 %), 2.4 %
respondentd jsou nezameéstnani a pouhé 1,2 % tvoii jeden manualni pracovnik.

Graf 2 — Zaméstnanecky status respondentd

Nezaméstnani

2.4%
Osoba v domdcnosti

13.1%

Student
4.8%

Dichodee
4.8%
Manudlni pracovnik
1.2%
Utednik, nemanudlni pracovnik
4.8%

Vysoce kvalifikovany; top management
48.8%

Stiedni Fidici pracovnik
20.2%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsim socialné demografickym prvkem zjistovanym u respondenti bylo jejich
nejvyssi dosazené vzdélani. Nejvice respondentt ma vysokoskolské vzdelani (56 %), 17,9 %
tvofi osoby s vys§im odbornym vzdélanim, poté 13,1 % vystudovalo stfedni S§kolu
s maturitou, 8,3 % jsou osoby se stfedni §kolou bez maturity a nejméné bylo osob bez
zadného vzdé€lani / se zakladnim vzdélanim (4,8 %).

Graf 3 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

Z4dné/Z4kladni
4.8%

Stredni §kola s vyucenim listem
8.3%

Stiedni §kola s maturitou
13.1%

Vysokoskolské
56%

Vy3si odborné
17.9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal§im zjiSfovanym udajem dotazniku byla vySe hrubého mési¢niho piijmu
jednotlivce. Bylo zjisténo, ze 39,3 % respondentil ma pfijem v rozmezi 31-60 tis. K¢, stejny
pocet respondenti (20,2 %) ma piijem vice nez 120 tis. K¢ a 61-90 tis. K¢, 16,7 %
dotazovanych uvedlo piijem méné nez 30 tis. K&. Zbylych 3,6 % ma hruby mésicni pfijem

mezi 91-120 tis. K¢.
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Graf 4 — M¢sicni Cisty pfijem respondentt

Méné nez 30 tis. K&

Vice nez 120 tis. K¢ 16.7%

20.2%

91-120 tis. K&
3.6%

61-90 tis. K¢

20.2% 31-60 tis. K&

39.3%
Zdroj: Vlastni zpracovani
4.6.2 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotfebiteli

V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena otdazka zameétfena na identifikaci
kupniho chovani respondentt, ktera se tykala ¢astosti nakupu obleceni. Jak je vidét z grafu 5,
vétsSina (41 %) respondenti nakupuje obleCeni pfiblizné€ jednou za pul roku, 34,6 %
jednotlived nakupuje obleCeni jednou mésicné, 19,2 % nakupuje obleCeni nékolikrat
mesicné a zbylych 5,1 % nakupuje méné Casto nez jednou rocné.

Graf 5 — Cetnost nakupt obleGeni respondent(

Nékolikrat mésicéné
19.2%

1x za pilroku
41%

1x mésicné
34.6%

Vzicnéji nez 1x rocné
5.1%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici otazka se tykala Castky, jiz jsou dotazovani ochotni utratit za jeden
nakup. Z grafu 6 vyplyva, ze vétSina (38,1 %) je ochotna utricet v rozmezi 6-10 tis. K¢.
Témér stejny byl pocet respondenti u odpoveédi 11-20 tis. K¢ (22,6 %) a do 5 tis. K¢
(23,8 %) za nakup. 11,9 % respondenta si dovoli vynalozit 21 tis. az 30 tis. K¢ v obchod€ a
zaroven jenom 2.4 % osob utrati 31-50 tis. K¢. Pouhy jeden Clovék z celého dotazniku je
v obchodé ochoten utrdcet 51 tis. K¢ a vice.

Graf 6 — Primérna cena, kterou jsou respondenti ochotni utratit

31 tis- 50 tis

2.4%
21 tis -30 tis

11.9%

11 tis-20 tis
22.6%

6 tis-10 tis
38.1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena oteviend otazka na zjiSténi jedné
oblibené znacky luxusnich odéva (Graf 7). Z vysledkt vyplyva, Ze nejoblibenéjsi znacky
respondenti jsou MaxMara a Chanel (15,5 %). Znacka Dior je druha popularni mezi
zakazniky (14,3 %). O treti misto se pod¢lily Escada a Louis Vuitton s 13,1 % odpovédi, coz
neni ocCekavano kvuli tomu, ze Louis Vuitton neni pfimym konkurentem. Stejny pocet
preferenci patii znackam Burberry a konkurentu Escady — Mariné Renaldi (8,3 %). Nejméné
preferované znacky luxusnich odévii mezi respondenty jsou Gucci (6 %), Philipp Plein

(3,6 %) a Balenciaga (2,4 %).
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Graf 7 — Oblibena znacka luxusnich odévu

Louis Vuitton Escada
13.1% 13.1%

Balenciaga
2.4%

Dior
14.3%
Chanel

15.5%

Burberry
8.3%

MaxMara
15.5%

Rinazgnaldi Philipp Plein GU°ci
6%  O%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi zkoumanou oblasti byly pocity spotiebiteld pii nakupu luxusnich znacek.
Respondentim byla polozena otazka ,Jaké pocity u vds vyvolava ndkup luxusniho
obleCeni?, ktera méla ukazat stimuly k nakupu. Celkem 49 respondentti uvedlo, ze nakup
luxusu u nich vyvolava pocit §tésti spojeny s uzivanim véci, kterou uz davno chtéli vlastnit,
a zaroveti 35 jich tvrdi, ze luxus je spojen s pocitem radosti z nakupu kvalitniho obleceni.
Odpovédi ,,pocit prislusnosti k urcité skupiné lidi* a ,,pocit uzkosti z vysoké ztraty penéz*

nevybral nikdo z dotazovanych.

Graf 8 — Pocity pfi nakupu luxusniho obleCeni

Pocit radosti z ndkupu kvalitniho obleceni
41.7%

Pocit $t&sti z uzivinim véci, kterou jste uZ ddvno chtéli viastnit
58.3%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka dotazniku se zamétovala na roli znacky pfi vybéru produktd. Pro 33,3 %
respondentu je znacka dulezita napul. 26,4 % odpovédeélo, Ze pti vybéru obleCeni je znacka
spiSe dulezita, a pro 21,4 % naopak historie podniku nic neznamena. Mensi skupiny tvori
lidé, pro které znacka hraje vyznamnou roli (11,9 %), a ti, ktefi se timto faktorem vibec
nefidi (7,1 %).

Graf 9 — Role znacky pro zékaznika

Zcela nedulezitd
7.1%

Velmi dilezita
11.9%

SpiSe nedilezitd
21.4%

SpiSe dilezitd
26.2%

Pil na pil
33.3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro posouzeni dulezitosti jednotlivych faktorti pfi nakupu obleceni jsou v grafu 10
uvedeny udaje o tom, které z nich jsou vyznamné. Pro 45 respondentd je dilezitym faktorem
kvalita materidlu, na druhém misté se umistila cena (30 respondent), nasledovala
jedine¢nost modelu (21 odpovédi), ¢tvrtym nejcastéjsim faktorem byla poloha a interiér
obchodu (14 odpovédi). Patym nejpopularnéjsim faktorem byla znamost znacky (osm lidi)

a nejméné dulezita je nadstandardni péce beéhem nakupu (tfi odpoveédi).
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Graf 10 — Nejdulezitéjsi faktory pii nakupu obleCeni

Kvalita materidlu

Nadstandardni pece béhem nikupu
Poloha a interiér butiku/obchodu
Jedine¢nost modelu

Zndmost znalky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3 Vnimani znacky Escada
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Respondentiim byla polozena otazka, zda znaji znacku Escada. VétSina odpovédeéla,

Zarovei je pro vétSinu znacka globalni a inovativni, ne lokalni a tradi¢ni.

Graf 11 — Povédomi o znacce Escada

Ano
66.7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

ze ano, presnéji 56 dotazanych. Ale 33,3 % dotazanych uvedlo, Ze o ni nikdy neslySeli
(Graf 11). Ti, ktefi odpovédéli ano, meli moznost uveést asociace, které u nich dany podnik

vyvolava. Vétsina uvedla vysokou kvalitu materiali a zapamatovatelny, jedinecny styl.



Soucasti dotazniku byla i otdzka, vlastni-li dotazovany néjaky produkt znacky
Escada. 27 z 84 respondentti uvedlo, Ze vlastni aspon jeden produkt dané znacky (Graf 12).
Nasledné byla polozena otdzka o upfesnéni vlastnéného vyrobku pro zjisténi nejvic
rozSifeného produktu. Béhem prizkumu bylo urCeno, Ze nejcastéji vyskytovany produkt
mezi spotiebiteli jsou dziny (41,7 %), nasledné tricko (33,3 %). Sako vlastni 12,5 %
dotazovanych a obuv (8,3 %) a Sitek (4,2 %) jsou nejméné popularni produkty mezi
zakazniky.

Graf 12 — Vlastnéné produkty znacky Escada

Satek

Obuy 4.2%

DzZiny
41.7%

Tricko
33.3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzkou tykajici se pozorované znacky byla jeji marketingova slozka,
respektive jak a pres jaké komunikacni kandly se zdkaznici dozveédéli o existenci Escady.
Respondenti méli na vybér Ctyti formy marketingové komunikace (Graf 13). Béhem dalsiho
dotazovani se zjistilo, ze nejCasté]i se zakaznici se znaCkou seznamuji pies znamé osobnosti
(44,6 %), dale nasleduji doporuceni znamych (33,9 %) a seznadmeni pres socialni sité
(19,6 %). Nejméne efektivni forma marketingové komunikace pro respondenty jsou clanky

v Casopisech (1,8 %).
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Graf 13 — Marketingova komunikace mezi zdkazniky

Socidlni siti
19.6%

Clének v Casopisu
Znamé osobnosti 1.8%

44.6%

Doporu¢eni znamych
33.9%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

Provedeny a vySe popsany vyzkum zahrnoval analyzu znacky Escada, jejich
konkurentti a zdkaznik. V prub€hu prace se objevily uzite¢né informace, které by mohly
byt pouzitelné pro rozvoj znacky.

V porovnani s konkurenty je marketing slabou strankou Escady. Po bliz§im
zkoumani vyplyva, ze vétSina respondentd se o existenci znacky dozvédéla pres znamé
osobnosti a doporuceni znamych, coz zaroven ukazuje nizky pokrok v fizeni socialnich siti.
Jak bylo popséno v teoretické ¢4sti, momentalné jsou socidlni sité misto pro signifikantni
rozvoj podniku a jeho vztahu s vefejnosti. Doporuceni ve vedeni socidlnich siti jsou:

1. Vytvofeni webu spolecnosti v kazdém statu pasobeni. Uvadéni hlavnich hodnot,

historie a image znacky na prvnich strankach.

2. Rozvinuti Instagram profilu spolecnosti a spoluprace s influencery ve véku 35—

44 let pro ukazku své produkce. Piikladem uspésnych profili na Instagramu pro
spoluprdci jsou Nikol Stibrova @stibrovicnikolka, Barbora Ondrackova
@fashioninmysoul, Patricie Pagatova @patricie.pagacova a Nikola Cechova
@shopaholicnicol.

Slozenim spole¢nych prvki jednotlivych definic dochazime k zavéru, ze znacka je
divéryhodna pro stalé spotiebitele ziskané pomoci pfimého doporuceni, ale nesoustiedi se
aktivné na ziskani novych klientd ¢ili pusobi neefektivné. Escada musi zvySit svij
marketingovy rozpocet, soustiedit se na rozSifovani svého online prostoru a aktivné
inzerovat prislusenstvi, aby zastala na Spici. SpoleCnosti zabyvajici se luxusnim obleCenim
a dopliikky budou dnes pravdépodobné ziskové, kdyz oslovi kupujici online 1 offline. Zatimco
konvencni, dobfe navrzené butiky nabizeji hostim dobré pfilezitosti k potvrzeni sdéleni
reklam a billboardi ptimou zkusenosti s produkty a interakci s prodejci, elektronicky obchod
je stejn€ dulezity, protoze spotiebitelé luxusniho zboZi jsou stale aktivnéjsi na internetu diky
technologickému pokroku. Hledani podpory celebrit je dal§im navrhem pro Escadu. Tyto
hvézdy maji obrovsky vliv v luxusnim byznysu hlavné proto, Ze jsou piimymi spotiebiteli
a vétsina luxusnich spotiebiteld ocenuje jejich nazory a napodobuje jejich nakupni chovani.
Escada by proto méla v budoucnu zaméfit svou marketingovou strategii na tyto moderni
sféry vlivu.. Méla by misit kvality svych tradi¢nich obchoda s témi, které nabizeji pokrocilé
sluzby elektronického obchodu, a usilovat o jasnd ocenéni, aby plné presvédcila dneSniho

spotiebitele luxusni mody o své jedineéné nabidce a vyhodach.

59



Prvni Cast dotazniku segmentuje jednotlivé respondenty podle pohlavi, vékové
skupiny, vzdélani a aktualniho statusu. Z analyzy zakaznikt vyplyva, ze zeny ve véku
35—44 let jsou cilova skupina znacky. Dany segment ma dosazené vysokoskolské vzdélani,
praci na top manazerské pozici se sttednim pfijmem 31-60 tis. K& VétSina z nich (80 %)
nakupuje luxusni obleceni alespon jednou za pul roku a primeérny ucet za takovy nakup se
pohybuje od 6 000 K& do 10 000 K¢ v luxusnich obchodech jako Escada, Dior, MaxMara,
Valentino, Chanel, Gucci atd. Pti zkoumani dilezitych stimult pro nakup obleceni bylo
zjisténo, ze respondenti si ho nejCastéji asociuji s pocitem radosti z ndkupu kvalitniho
obleceni a pocitem Steésti z uzivani véci, kterou uz davno chtéli vlastnit. Pfi samotném nakupu
je pro n¢ luxusni znacka dilezita napul Cili spiSe dalezita. Z vysledki vyplyva, ze nejlepsi
znacky respondentil jsou MaxMara a Chanel (15,5 %). Znacka Dior je druha popularni mezi
zakazniky (14,3 %). O tfeti misto se podélily Escada a Louis Vuitton s 13,1 %.

Pfi tvofeni marketingové strategie, komunikaéniho mixu atd. by Escada méla brat
v potaz nasledujici tidaje o svém pramérném zakaznikovi: zena ve véku 35-44 let pracujici
v top managementu, kterd je ochotna vynalozit za jeden svtij nakup od 6 000 do 10 000 K¢.
Samotni spotrebitelé znacky vice oceniuji kvalitu materidlu nez nesmirnou popularitu znacky
dosazenou agresivni externi reklamou. Respektive pro ziskdni klientd v Ceské republice
a nasobeni svych piijmu je spiSe nutné piekvapit zakaznika klasickymi modely oblecCeni
s nadstandardni kvalitou pro kazdodenni, dlouhodobé noSeni nez ldkat jej pomoci
inovativnich designt. Zajimavym zjisténim je, ze vétSina respondent je v top managementu
mezinarodnich spolecnosti, takze Escada se ma logicky soustfedit vice na vyrobu obleCeni
podstatného pro noSeni v kancelafich s tlumenymi barvami a klasickymi detaily. Data
o luxusnim trhu v CR potvrzuji, ze Cesi nespotiebovavaji ,rychlou médu“ pro ziskani
statusu ve spolecnosti, ale naopak hledaji kvalitni lokalni znac¢ky pro bézné noSeni, vyrobené
z naturdlnich, recyklovanych zdroju. Zavedeni napiiklad nové kolekce sportovniho obleCeni
v nepfirodni barvé bude jenom kazit image spolecnosti a odradi vérné zakazniky, vzhledem
k tomu, ze dany produkt neni poptavan cilovou skupinu. Escada se musi zaméfit na vyvoj
vysoce kvalitnich produktd vyznacujicich se dlouhou zivotnosti, urenych Ceskému
luxusnimu cili, ktery je v dobé recese ochotny utracet za obleCeni, které nebude nasledovat
modni , sezony“. K dosazeni tohoto bodu se doporucuje, aby Escada Group najala
talentovaného navrhare a silny tym managementu znacky, ktefi by byli schopni vytvorit
kolekci posilujici dédictvi znacky inovativnim zptisobem. K vyse zminénému také patii fakt,

ze Escada se pfi vytvareni komunikacnich kanalti pii propagaci v malé mife soustredi
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na hodnoty zdkaznikii. Nasledné, marketing ma odrazet cilové hodnoty a zajmy publika pro
logickou shodu identity klienta a znacky. Dale se durazné doporucuje, aby skupina
investovala do prizkumu trhu, aby byla neustale informovana o aktualnich potfebach
zakaznikd. Pro Gspésnost tvorby veskera reklamni kampan Escady musi zahrnovat obraz
typického zakaznika, respektive elegantni zeny ve véku 35—44 let.

D4 se uzavfit, ze zdkaznici preferuji znacku Escada pred konkurencné podobnymi
MaxMara a Marina Rinaldi, coz je v rozporu s pfedpokladem. Konkurenéni znacky maji
vyrazng 1épe rozvinutou marketingovou politiku.

Néazory na vyznam loga a sloganu byly skoro jednoznacné — vétSina dotazovanych
dany podnik znd. Je tfeba zdaraznit, ze znacka je velké skupin€ respondentd znama, coz

vysvétluje jejich kladnou reakci. Doporuceni ke zméné loga nejsou aktualni.
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6 Zavér

Z vysledkt prizkumu bylo zjisténo, ze Escada je svétova znacka, ktera je predevsim
zaméfena na publikum uspésSnych elegantnich zen ve véku 3544 let. Je patrné, Zze znacka
ma na spotebitelovo chovani vyznamny vliv. Zakladatelka Escady byla bohata, cilevédoma
zena, ktera dosahovala stanovenych cili. Dale béhem vyzkumu bylo zji§téno, ze znacka
pfitahuje stejnou skupinu zen diky historii spolecnosti. Vétsina zakaznik(i ma vysokoskolské
vzdélani, je na vysoce placenych pozicich a oceriuje spise kvalitu nez nazev znacky na tricku.
Zajimavym zji§ténim je, ze Zeny nakupuji luxusni vyrobky spise za své vydélané penize, nez
aby je podporoval manzel. Pfikladem opaku je znacka Chanel, jejimiz spottebiteli jsou Zeny
v domécnosti diky podpore svych manzela.

Béhem studie byly zjistény asociace zakaznikii obchodu se znackou za tcCelem
dalsiho ur¢ovani image. Spotiebitelé povazuji znacku za vysoce kvalitni, inovativni, globalni
a moderni. V této dobé identitu Escady tvofi predevsim kvalitni, inovativni materidly
a mezinarodni stopa v globalni modni aréné. Diky svym prikopnikim bude znacka lidrem
v kazdodenni modé po desitky let. Tyto udaje nam déavaji pravo tvrdit, Ze identita a image
Escady se zcela shoduji.

Z hlediska budouciho vyvoje odvétvi by Escada meéla rozsifit své produktové
portfolio o vice produkti udrzitelné mody a produkti z recyklovanych materiala. Pravé
Setrnost k zivotnimu prostiedi a zdravy zivotni styl zacinaji byt novym trendem. V kapitole
o &eskych zakaznicich byly zmin&ny aktualni trendy mezi obyvatelstvem. Ceské publikum
si nejvice ceni pomalou modu s jednoduchym designem pro kazdodenni noSeni
a prakti¢nost. Cesky trh nebude akceptovat ostré barvy, nerecyklovatelné materialy
a toxickou produkci. Kromé toho se Escada musi zaméfit na své materialy a svijj zavazek
k ochrané zivotniho prostiedi, jelikoz tim prilaka vice uvédomélych klientt.

Po peclivém rozboru muzeme konstatovat, ze doporuceni znamych jsou docela
efektivnim zptsobem propagace, protoze vétsina klientd piisla do Escady prave diky nim.
Otazkou je, jak se o znacce dozvi ¢lovek, ktery nezna kupce luxusu. Nasledné by se znacka
meéla deklarovat nejen offline, ale 1 v online prostoru. V predchozi ¢asti byly uvedeny
konkrétni kroky postupu. S jejich aplikaci ziska Escada velké, vérné publikum a postoupi na
novou uroveni v marketingu.

Escada si za roky svého pusobeni utvofila skupinu zakaznikd, ktefi se k ni vraci

pravidelné. OvSem chce-li spolecnost ziskat nové zdkazniky, musi se soustiedit na rozvoj
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socidlnich siti, komunikaci s influencery a aktivni internetovou propagaci. V soucasné dobé

znacky nesledujici trendy aktivné ztraceji klienty, coz je pfipad Escady.
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1. Otazka

1. Jak ¢asto kupujete obleCeni ?*

Vyberte jednu odpovéd
Nékolikrat mési¢né
1x mésicné
1x za pulroku

Vzacnéji nez 1x ro¢né

[i#l

=

Jina... e,

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Otazka

2. Jakou ¢astku jste ochotni utracet za jeden
nakup(primérna ¢astka)?*

Vyberte jednu odpovéd
0-5 tis
6 tis-10 tis
11 tis-20 tis
21 tis -30 tis
31 tis- 50 tis

51 tis a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka

3. Jaka je vase oblibena znacka luxusnich odévu?*

Napiste jedno nebo vice slov...

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka

4. Jaké pocty u vas vyvolava nakup luxusniho
obleceni?*

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
Pocit prislusnosti k urcité skupiné lidi
Pocit radosti z nakupu kvalitniho oble¢eni
Pocit uzkosti z vysoké ztraty penéz
Pocit $tésti z uzivanim véci, kterou jste uz davno chtéli vlastnit

Jina... =

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Otazka

5. Jakou znacku preferujete?*

Vyberte jednu odpovéd
Brunello Cucinnelli
MaxMara
Escada
Loro Piana
Renata Rinaldi
Chanel
Burberry
Stella McCartney

Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Otazka

6. Jak dulezita je pro Vas znacka obleceni ?*

Vyberte jednu odpovéd

Velmi dllezita

SpisSe dullezita

Pul na pul

SpiSe nedulezita

Zcela nedullezita

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Otazka

7. Jakeé vlastnosti znaCky obleCeni jsou podle Vaseho

vvvvvv

vvvvvv

dilezita)

v

<> [ €3 [ €£>

<

1. Cena

2. Kvalita materialu

3. Nadstandardni pec¢e béhem nakupu

4. Poloha a interiér butiku/obchodu

5. Jedine¢nost modelu

6. Znamost znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Otazka

8. Znate znaCku Escada?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9. Otazka

9. Jaké asociace u vas vyvolava znacka Escada?

-2 -1
Nizka kvalita

-2 -1
Zastarala

2 -1
Lokalni

-2 -1
Tradi¢ni

-2 -1

Neodlisitelna, typicka

Zdroj: Vlastni zpracovani

10. Otazka

1

Vysoka kvalita

Inovativni

Globalni

Moderni

Zapamatovatelna,
jedinec¢ny styl

10. Vlastnite néjaky produkt znacky Escada?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11. Otazka

11. Uvedte prosim produkt, ktery vlastnite

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Dziny
Tricko
Sako
Obuv

Satek

Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovini

12. Otazka

12. Odkud jste dozvédéli o existenci znacky Escada?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Socialni siti
Clanek v &asopisu
Doporuéeni znamych
Znamé osobnosti

Jina... E=]

Zdroj: Vlastni zpracovini
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13. Otazka

13. Pro¢ milujete znacku Escada?*

Napiste jedno nebo vice slov...

Zdroj: Vlastni zpracovani

14. Otazka

14. Pohlavi*

Vyberte jednu odpovéd

Muz

Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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15. Otazka

15. Vek*

Vyberte jednu odpovéd
0-15 let
16-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

Vice nez 65 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

16. Otazka

16. Nejvyssi dosazené vzdélani:*

Vyberte jednu odpovéd
Zadné/Zéakladni
Stredni $kola s vyu¢enim listem
Stiedni Skola s maturitou
Vy$si odborné

Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani
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17. Otazka

17. Ekonomicka aktivita:*

Vyberte jednu odpovéd
Nezaméstnani
Osoba v domacnosti
Student
Dichodce
Manualni pracovnik
Ufednik, nemanualni pracovnik
Stredni fidici pracovnik

Vysoce kvalifikovany; top management

Zdroj: Vlastn{ zpracovani

18. Otazka
18. Vasi primérné hrubé mésicni pfijmy:*
Vyberte jednu odpovéd

Méné nez 30 tis. K&

31-60 tis. Ké&

61-90 tis. K&

91-120 tis. K&

Vice nez 120 tis. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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