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Anotace

Zamérem této bakalarské prace bylo vypracovat struény popis vlivu emoci na budovani
vztahu mezi damskou mddni znackou a jejimi zakaznicemi. V teoretické ¢asti je obecné
pojedndni o znackach, emoénim marketingu a konkurenci. Ddle je pfedstavena
spole¢nost Miroslav Kandr — Elegance, ktera vyrabi ddmskou znackovou médu Infinite.
Praktickou ¢ast tvoii marketingovy prizkum. U&elem dotazniku bylo analyzovat a
vyhodnotit, jaké emoce zakazniky ovliviiuji pfi vybéru znacky, vérnosti ke znacce a

k opusténi znacky. V zavéru je shrnuti a vyhodnoceni ziskanych informaci.

Klicova slova: znacka, emoce, marketing, ddmskd méda

Annotation

The aim of this bachelor’s thesis is to elaborate a brief description of the influence of
the emotions on the forming of the relation between the brand and its female
customers. The theoretic part includes general treatise about the brands, the marketing
of the emotions and the competition. Further it includes the introduction of the
company Miroslav Kandr - Elegance which produces the women’s fashion Infinite. The
practical part includes the marketing research. The aim of the questionnaire is to analyse
and evaluate what kind of emotions influence the customer’s choice of the brand, his
allegiance to the brand and abandoning of the brand. In the end there is a résumé and

evaluation of the gained informations.

Key words: brand, emotions, marketing, women’s fashion
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uvoD

V soucasnosti je ¢lovék vystaven obrovskému mnoizstvi informaci. Neni v jeho silach
vénovat kazdé informaci pozornost a uz vlbec ne si vSechny informace zapamatovat.
Z pohledu marketingu je tento ¢lovék — zakaznik — klicovou osobou. Dnesni trh je
preplnén zbozim. Ke snadnéjsi orientaci v tomto prostredi a k identifikaci jednotlivych
vyrobcl slouZi znacky. Aby firmy proddvaly své zboZi, musi upoutat zdkaznika natolik,
aby jim vénoval svou pozornost. Jen tehdy bude vnimat jejich sdéleni.

Znacky spotrebitelé nevnimaji jen na zakladé raciondlniho uvazovani. Velky vliv
zde maji i emoce. Snahou marketingovych pracovnikd by mélo byt, aby znacka
v zakaznicich vyvoldvala pozitivni emoce. Pokud znacku budou vnimat kladné, snaze si
k ni mohou vytvofit vztah. Tento vztah je dualezZity pro dlouhodobé udrzeni firmy na
trhu. Jen znacka, kterou zdkaznici opakované nakupuji, ma Sanci udriet se na trhu a
zaroven obstat v konkurenénim prostredi. Marketéfi potfebuji znat raciondlni i
emocionalni divody, které zdkaznika k nakupu vedou. Jen tak mohou vytvofit Gcinnou
strategii pro prodej svych vyrobkl. Zde se ke slovu dostava stale vice i emocni
marketing.

Zjistovani emoci, které ovliviiuji zdkaznika v jeho nakupnim chovani, pomoci
marketingovych prazkum se zabyvaji zkuSeni psychologové. V praktické ¢asti jsem se
pokusila zjistit odpovéd na otdzky, jaké emoce zakaznika vedou k vybéru znacky,
k vérnosti ke znaéce a k opusténi znacky. Jako metodu sbéru primarnich dat jsem
zvolila dotazovani pisemnou formou pomoci dotazniku. Zaméfila jsem se na stavajici i
potenciondlni zdkaznice ddmské znackové mady Infinite.

Znacku Infinite vyrabi spoleénost Miroslav Kandr — Elegance. Jedna se o Ceskou
rodinnou firmu, ktera se vyrobou damské maody zabyva jiz 25 let. Ve své préci tuto
firmu predstavim blize. V posledni ¢asti zhodnotim vysledky dotazniku a vyhodnotim
odpovédi na nase otazky. Po té provedu doporuceni, co by spoleénost méla udélat pro
to, aby upevnila své misto na trhu s ddmskou mddou. Finalnim krokem bude struéné

shrnuti celé prace.

Damska maédni znacka a emocni marketing 8
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1 ZNACKA

Podle Americké marketingové asociace je znacka ,jméno, termin, oznaceni, symbol i
design nebo kombinace téchto pojm slouzici k identifikaci vyrobkd a sluzeb jednoho i
vice prodejcl a k jejich odliSeni v konkurenci trhu”.

»Znacka je to, co Vam zustane, kdyZ shori fabrika.”
David Ogilvy, prfedni odbornik v oblasti reklamy.

Podle Jakubikové [1, s. 211] md znacka ve firmé tti zakladni cile:
1. financni (generovat trzby)
2. pravni (registrovat a zarucovat kvalitu)

3. marketingové (vytvofit emociondlni vazbu a preference)

Skrz znacky davame najevo to, jaci jsme, nebo bychom chtéli byt. Hodné toho o nds
vypovida nase znackové obleceni, znacka bot, znacka vozu... To vSe utvafi nasi image,

kterou ddvame najevo svému okoli.

Ve svété, ktery se vzhledem k prekrikovani konkurenénich nabidek stal neprehlednym
a ve svété, vnémi je racionalni volba témér nemoind, predstavuji znacky
srozumitelnost, jistotu, spolehlivost, postaveni, ¢lenstvi — tedy vSechno, co ¢lovéku

pomaha pfi vymezovani sebe sama. Znacky predstavuji identitu.” [2]

Historie znacky

,Prvni doloZené pfipady pouziti znacek se datuji do 1. stoleti po Kristu. Znacky se zacaly
tehdy pouzivat k oznaceni prace hrncifa. Hrncifské zboZi se vypalovalo ve spolecnych
pecich. To vyZadovalo najit zplsob, jak praci hrnéifd rozpoznat. V téchto ranych
pocatcich neni moZné fFici, zda oznaceni vyrobku bylo urcéeno pro konecného

spotrebitele”. [3]

Pravné uzndvanym pramyslovym majetkem zacala byt znacka az od 19. stoleti. Vedla
k tomu pramyslova revoluce, kdy se preslo ke strategii prodeje co nejvice zboZi za co
prestal znat potreby svych zakaznika.

Tuto zménu vztahu vyrobce a zdkaznika vystihl Lester Wunderman, kdyz

prohlasil: ,, Heslo primyslové revoluce pochazelo od vyrobce a znélo: , Toto vyrabim,

Damska maédni znacka a emocni marketing 9
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nechtél byste si to koupit?“ Iniciativa v informacnim véku pochazi od zakaznika a zni:

»Tohle chci, mGzZete mi to nabidnout?““ [3]

Image znacky

»Pozitivni image znacky vytvari marketingové programy, které spojuji v paméti silné,
pfiznivé a jedinecné asociace se znackou®, tvrdi Keller [4]. Asociace se znackou mohou
byt vytvoreny také ,pfimou zkuSenosti, z informaci o znaéce od firmy ¢i jinych
komercnich a nekomerénich zdrojli, Ustnim pfedanim nebo zdvérem ze znacky samé (z
nazvu Ci loga), identifikaci znacky se spolecnosti, zemi, distribucni cestou, konkrétni
osobou, mistem nebo udalosti“. [4, s. 101]

Nejvice informaci ¢erpdme ze své vlastni zkuSenosti se znackou. To ostatné
doklada i nasledujici obr. 1, kdy podle spotiebitelského prizkumu minuld zkusenost

Vv

s nakupem vyrobku je nejc¢astéjsim dlivodem k nakupu dané znacky.

Minula zkusenost

Cena

Kvalita |
Osobni
doporuéeni
Vseobecna
znamost / reklama
Ohodnoceni
v Consumer Reports
Ochrana

Zivotniho prostfedi i

L L L 1 | I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: The Roper Organization.

Obr. 1 Divody spotrebitelt pro vybér znacky [4]

Osobnost znacky

Osobnost znacky zahrnuje to, jak ji vnimaji lidé, co si o ni mysli. Healey [5, s. 82] ve své
knize piSe, Zze ,v srdci kazdé znacky je rada vlastnosti podobnych lidské povaze, takze
zakaznici si k ni mohou vytvofit vztah, jako by byla jejich skuteénym spole¢nikem®.
Casto se mGZeme setkat s tim, jak nékdo ve spojeni se zna¢kou pouZiva charakteristiky
jako ,poctivy”, ,dobry”, ,zabavny” a mnoho dalSich. Takové zosobnéni nam pomaha
vytvorit si ze znacce vztah. Charakter Ize znacdce utvofit velmi rychle, pokud k tomu
firma vyuZzije slavné osobnosti. Tim na sebe upoutd vétsi pozornost. Tato strategie se
ale ne vidy musi vyplatit. Problémem je pokud se s danou celebritou spoji néjaky

skandal. To pak mlzZze jméno znacky poskodit.

Damska maédni znacka a emocni marketing 10
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1.1 Prvky znacky

Barta [3, s. 96] definuje prvky znacky jako ,vizualni nebo verbalni informace, které
slouzi k identifikaci a diferenciaci produktu®. Keller (2007, s. 204) uvadi Sest kritérii pro
vybér prvkl znacky:

1. zapamatovatelnost

2. smysluplnost
3. obliba

4. prenosnost
5. adaptabilita
6.

moznost ochrany
Mezi hlavni prvky znacky se radi:
Jméno — jednoduché, smysluplné, snadno zapamatovatelné bez dvojiho vyznamu.

Logo a symboly — vizudlni prvky, maji vyznam pfi budovani povédomi o znacce a
rozliSovani znacek, mlze ¢i nemusi souviset se jménem znacky (napf.: Orion — hvézda,

Skoda- okfidleny ip)

Predstavitel znacky — symbol, ktery ma realnou podobu, posiluje asociaci mezi znackou
a vizudlnim symbolem. Diky rysim, které jsou spojovany s predstavitelem, znacku

personifikuje.

Slogany — kratké fraze, které sdéluji informace popisujici znacku nebo presvédcuji o
jejich prinosech. Mély by byt velmi snadno zapamatovatelné, umocnuji tak povédomi o

znacce. Jakmile je povédomi dost vysoké, slouZzi jako pfipominka znacky.

Popévky — hudebni prvek znacky, nékdy je chapan jako zhudebnény slogan nebo

doprovodna pisnicka. Jeho Sifeni je spojeno s masovym ndastupem reklamy do radia.

Obal — pIni nékolik funkci najednou: identifikuje znacku, chrani vyrobek, obsahuje
popisné i presvédéujici informace, usnadiuje manipulaci, poutavym vzhledem

presvédcuje k ndkupu apod.

Damska maédni znacka a emocni marketing 11
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1.2 Hodnota znacky

»,Hodnotou znacky je souhrnna hodnota jména znacky, symbol(, asociaci a zastoupeni
znacky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se znackou pfichazeji do
kontaktu®, jak uvadi Jakubikova [1, s. 211]. Z toho vyplyva, Ze hodnota znacky je tim
vyssi, ¢im vysSSi je uspokojeni ocekdvani zdkaznik(. K dosaZzeni Uspéchu musi firma
poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni zdkaznika nez konkurence.

Funkéni hodnoty znacky se v soucasnosti uz povazuji za samozifejmost. Aby
firmy zviditelnily svoji znacku v zaplavé ostatnich, musi vymyslet néco origindlniho.
PFijit s novym ndpadem c¢i technologii je jisté vyhoda. JenZe ta byva ¢asové omezena.
Netrva totiz dlouho a konkurence se zacne Cinit a na trh pfijde s velmi podobnym
produktem. Napodobit funkéni vyhodu produktu ,trvda v priméru 6 mésicd, u
technologii i kratsi dobu”. [3, s. 12]

Co ale okopirovat nelze, jsou emoce. Emoce, které si zdkaznik k dané znacce
vytvori. Dulezité je udélat dobry prvni dojem. KdyZ se zdkaznik se znackou setka
poprvé, obchodnici maji ¢asto pouze jeden pokus ziskat si zakaznika na svoji stranu.
Pokud prvni zkuSenost se zna¢kou bude dobra (pozitivni), zdkaznik se k dané znacce
v budoucnu s velkou pravdépodobnosti vrati. Se svoji zkuSenosti se také podéli
s ostatnimi ¢leny rodiny, prateli, kolegy... a znacku doporudi. Kdyz je zakaznikova
zkuSenost $patna, tfeba z ddvodu nesplnénych ocekdvani, dobré jméno znacky tim
muzZe byt ohroZeno. Je dokazano, Ze o Spatnou zkusSenost se zdkaznik podéli daleko
Castéji, nez se zkuSenosti dobrou. Lidé si to mezi sebou feknou a zakaznik po této
zprostredkované zkusenosti bude mit ke znacce nedlvéru. Ndprava takového stavu

vyzaduje znacné usili od manazer( firmy.

Znacka jako produkt

Podle Vysekalové [6, s. 133] je mozZné i na znacku pohlizZet jako na produkt, proto na ni

plati stejné zasady jako pfi Uvahdach o jakémkoliv produktu z marketingového hlediska.

Tuto podobu graficky vystihuje obr. 2.

Damska maédni znacka a emocni marketing 12
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Obr. 2 Znacka z pohledu koncepce totdlniho produktu [6]

Obsah jednotlivych vrstev: [6]

A. Prvni vrstva (jadro znacky) je dana funkci, kterou md znacka plnit (napf.
identifikacni funkce).

B. Zdkladni atributy znacky — jméno a logo tvofici znacku, styl ndpisu, tvar,
barvy, znélka apod., tj. vSe, pomoci ¢ehoZ mulze byt ta urcitd znacka
identifikovana a co ji €ini rozpoznatelnou — tvofi druhou vrstvu.

C. Stejné jako u obecného produktu, tak i u znacky se konkurencni boj
odehrava zejména na Urovni tfeti vrstvy. Jde o odlisSeni se od konkurence
tim, co znacka poskytne spotrebiteli navic (rozSifena uroven znacky) —
specifické garance, zdruky bezpecnosti, spolehlivosti apod. asociované
s danou znackou.

D. Jako samostatnou vrstvu lze uvést tzv. image znacky. Image znacky lze
chépat jako zastreSujici termin pro prestiz, silu znacky, osobnost znacky aj.

Image je Casto spojovana s image garanta ¢i nositele znacky.

1.3 Pocity vyvolané znackou

Pocity, které vyvold znacka u spotrebitell, se podle Kellera [4, s. 119] ,vztahuji ke
spolecenské povésti znacky, kterou znacka evokuje”. Tyto emociondlni reakce mohou

mit rlznou intenzitu a byt jak pozitivni, tak negativni.
Zakladni typy budovani pocitl ze znacky: [4]
1. Srdecnost (uklidnujici pocity, znacka na spotrebitele plsobi klidem a mirem.

Spotrebitelé se mohou citit sentimentalné, oddané nebo maji pocit

naklonnosti.)

Damska maédni znacka a emocni marketing 13
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2. Zdbava (optimistické pocity, spotiebitelé se citi pobavené, lehkovaziné, hrave,
vesele...)

3. Vzruseni (jina forma optimistickych pocitll, spotfebitelé se citi plni energie a citi,
Ze zativaji néco zvlastniho. Znacky, které vyvoldvaji pocity vzruseni, mohou
spotrebitellim pFinést pocit povzneseni, pocit, Ze Ziji na plno atd.)

4. Bezpeci (znacka vyvoldva pocit bezpeci, pohodli a sebejistoty. Nasledkem toho
spotrebitelé neocekavaji obavy Ci starosti, které by jinak mohli pocitovat.)

5. Spolecenskd pfrijatelnost (spotrebitelé maji pozitivni pocity ohledné reakci
ostatnich. Citi, Ze ti druzi vnimaiji jejich vzhled, chovani atd. )

6. Sebelcta (znacka doddava spotrebiteliim lepsi pocit ze sebe sama. Citi pychu,

Uspéch ¢i naplnéni.)

Toto rozdéleni Keller [4] jesté upfesnuje, Ze ,prvni tfi typy pocitli jsou zkusenostni a
okamzité, zvysuji Uroven intenzity. Dalsi tfi typy jsou soukromé a trvalé, zvysSuji Uroven

vaznosti“.

1.4 Loajalni zakaznik

Je v zajmu kazdé firmy zajistit, aby zakaznici byli dané znacce vérni. Nebot jen znacka,
kterou zdakaznici nakupuji opakované, se mlze na trhu dlouhodobé udrzet a prinaset
zisky. Budovani loajality je béh na dlouhou trat. Je potfeba na tom systematicky
pracovat.

Aby se stal zdkaznik loajalni ,je tfeba s nim vytvofit hodnotny emocionalni
vztah.” Doporucuje Barta [3, s. 64]. ,Zakaznici musi znat a citit danou znacku jako
zazitek, ktery jim pomaha plnit jejich individudIni prani“. Loajalni zakaznici dokazi zbozi
znacky tzv. , preprodat”. Jedna se o to, Ze prenaseji informace o znacce mezi ostatnimi
lidmi ve svém okoli.

,Podle vyzkumu stoji firmu v prliméru Sestkrat vice ziskat nového zédkaznika nez
si udrzet stavajiciho” [3, s. 62]. Mit stabilni zakladnu vérnych zakaznikd je pro podnik i
z tohoto dldvodu bezpochyby vyhodné. Vérni zdkaznici jsou navic vice imunni v{ci
nabidce konkurencnich firem a jsou ochotni zaplatit za zbozZi vice. Proto je vhodné
zakaznikim poskytovat pfi nadkupu rGzné vyhody. Prikladem mohou byt vérnostni
programy, kupoény ¢i darky k ndkupu. Zde je samoziejmé na misté si uvédomit, Ze
loajalni k firmé nebudou vsichni zdkaznici. Je tedy na marketingovych pracovnicich, aby
oddélili potencionalné vérné zakazniky od téch nevérnych. Toto rozliSeni mize firmé

usSettit spoustu ¢asu i financi.
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Na loajalitu mGzeme také aplikovat Paretovo pravidlo, protoZe je dokazano, Ze
5 — 20 % nejvérnéjsich zdkaznikld vytvari az 80 % zisku. Za zminku stoji také fakt, ze
spokojeny zdkaznik neni totéz co vérny zdkaznik. | kdyZ je zakaznik spokojeny, muize
znacku opustit. Pro¢? Jednoduse proto, Ze nema ke znacce zadné vazby. Neni nic, co by

ho se znackou spojovalo. Nemad Zzadny zvlastni dlivod u znacky zUstat.

Loajalita maze byt ovlivnéna mnoha rlznymi faktory, které nemohou byt vzdy
zjistény jen v jednoduchém prizkumu spokojenosti. Mezi né patfi predevsim: 3, s. 65]

- vlastnosti vyrobk( a sluzeb (jak dobre spliuji potfeby a pfani zakaznika)

- image znacky

- komunikace znacky a konkurence

- povést firmy

- zdkaznikovy zazitky pti nakupu

Spole¢nost Brandgym provedla spotiebitelsky prizkum s ndzvem ,Znacky a
splnéné sliby”. Ukazalo se, Ze konzistentni plnéni slib( spojenych se znackou je
nejdllezitéjsi hybnou silou vérnosti vici znacce. ,,78 % dotdzanych jej oznacilo za
pomérné ¢i velmi dlleZité, coz je hodnota dvakrat vyssi, neZ jakou obdrzely vérnostni

programy.” [7, s. 65] Vysledky prizkumu jsou znazornény na obr. 4.

DaleZitost pfi budovani vérnosti znaéce

]

]

|
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Obr. 3 DileZitost pri budovdni vérnosti znacce [7]
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2 KONKURENCE

Konkurenci rozumime urcitou rivalitu ¢i soutéZeni o Uspéch. Je to pfirozena soucast
podnikani, se kterou musi firmy pocitat. Konkurencni prostiedi je jednim z
predpokladl fungovani trzniho hospodafrstvi.

Firma se muZe pfi vstupu na trh setkat se stdvajici konkurenci, Cili Ze
konkurence v daném segmentu trhu jiZz existuje. Jedna se o firmy, které prodavaji
stejné zbozi Ci sluzby. Druhou variantou, se kterou firma musi pocitat je, Ze i kdyZ zatim
konkurence neexistuje, v budoucnu se za¢ne na trhu objevovat. Proto je dobré mit
analyzu vyvoje trhu.

Svoji konkurenci firma znat musi. Uz jen z toho dlvodu, Ze pokud potencionalni
zdkaznik pfemysli o ndkupu u dané znacky, témér vzdy si zjisti, co nabizeji i jiné firmy —
tedy konkurence. Pokud firma zna svoji konkurenci, mlze toho vyuZzit ve sv(ij prospéch
a uspokojovat potreby zakaznikl |épe. Ziskavani novych zakaznik( v prevainé vétsiné

znamena pretahnout tyto zakazniky od konkurence.

Reakce na konkurencni aktivity

Pokud se firmé podafi najit konkurenéni vyhodu v dané kategorii, ostatni firmy se ji
snazi napodobit a o tuto odliSnost ji pfipravit. Na toto napadeni znacka mize mit

v podstaté tfi reakce, které uvadi Keller [4, s. 178]:

1. Nicnedélani. Pokud se konkurencni aktivity zdaji byt nepravdépodobné pro
znovuziskani odlisnosti ¢i k vytvoreni novych odliSnosti, pak je nejlepsi

zGstat ve stejné draze a pokracovat ve snahach budovani znacky.

2. Byt defenzivni. Pokud se zd3, Ze konkurenéni ¢innosti maji potencial narusit
trh do urcité miry, pak bude trfeba pfijmout defenzivni postoj. Jednim ze
zpUsobU ochrany positioningu je dodat divéryhodnost produktu a reklamé

k posileni pfislusnosti a odliSnosti v kategorii.

3. Byt ofenzivni. Pokud konkurencni aktivity potenciondlné ohrozuji cilovou
znacku, pak je nutné zaujmout agresivni postoj a zménit pozici znacky, aby
mohla celit hrozbé. Jednim z postupl mUze byt uvést produktovou extenzi

¢i reklamni kampan, kterd zasadné méni vyznam znacky.
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Konkurencni tahy

Konkuren¢ni tahy mlZeme charakterizovat jako chovani firmy, kterym reaguje na
Cinnost svych konkurentl. Témito tahy firma muUZe utocit nebo naopak ucinné celit
hrozbam jinych spoleénosti. Podle Kotlera [8, s. 580] se tyto ,,tahy méni podle roli, jez
firma na cilovém trhu hraje — zda je lidrem, vyzyvatelem, nasledovatelem, nebo zda
vyhledava trzni vyklenky, mikrosegmenty*.

Trzni lidr ma nejvétsi trini podil, dosahuje zhruba 40 %. Vyzyvatel pokryva asi
30 % trhu. Je druhou nejvétsi firmou v daném odvétvi a snazi se dostat na pozici lidra.
Oproti tomu ndsledovatel se snazi sviij 20 % podil udrZet, aniz by zavedené rozdéleni
néjak ohroZoval. Poslednich 10 % trhu pfipada mikrosegmentdrim. Tyto firmy funguji

ve vyklencich, které ostatni firmy prehlizeji, nebo jsou pro né nezajimavé.

Konkurencni strategie

M. E. Porter definoval tfi zakladni konkurenéni strategie, které se daji vyuZzit jako zaklad

pro strategické uvazovani.

1. Strategie vedouciho postaveni v nizkych ndkladech:

evvzs

evvs

vV

2. Diferenciacni strategie:

Smyslem je vytvofit jedine€nost, pro kterou si zakaznik vyrobek bude kupovat.
Tato specialni vlastnost mlze souviset s vyrobkem, doplnkovymi sluzbami apod.
Zde je ale zapotrebi vyssich investic do vyrobku, cozZ se odrazi i na koneéné cené

pro zdkaznika.

3. Koncentracni strategie:
Spolecnost se zaméri na trzni vyklenek, kde si ziska potfebné informace o
zakaznicich a jejich pozadavcich a potfebach. Muze zde vyuzit obou

evvs

svych vyrobkd.
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3 EMOCNI MARKETING

Emoce patfi neodmyslitelné k naSemu Zivotu. Jsou dulezité, protoZze ovliviuji nase
prozivani a chovani. Proto je nutné s emocemi pracovat také v oblasti marketingu.
Pomoci emoci mlzZou marketéfi v zakaznicich vzbudit zajem, vybudovat emocionalni
vztah ke znacce a posilit jeji pozitivni vnimani.

Emocni marketing je zaméfen na emocionalni zazitky zdkaznikd. Emocni slozka
k marketingu neodmyslitelné patfi. To ostatné potvrzuji i nejnovéjsi studie, které
zkoumaly roli mozku béhem nakupniho chovani a prokazaly, Ze se ,,pouze 10 % naSich
nakupnich rozhodnuti fidi racionalnimi myslenkami. Zbylych 90 % davod(, proc se v
urcité konkrétni situaci rozhodneme tak nebo jinak, je podminéno iracionalnimi
argumenty (automaticky, instinktivné, bez naseho védomého vstupu rozhodovaci
proces ovlivnit)“, jak uvadi Knap [9]. To jsou zajimava Cisla. Dost moZna si spotiebitelé
mysli pravy opak, tedy Ze védomé neovliviiuji své nakupni chovani jen v10 % a
neprisuzuji vlivu emoci takovy vyznam. A pokud az o 90 % nakupniho chovani védomé
nerozhodujeme, mlZeme tedy poskytnout relevantni informace napfiklad
v marketingovém spotiebitelském prizkumu? Knap [9] ve svém clanku docela vtipné
prirovnal emocni marketing k stfedovéké alchymii. Vidyt rozkryt emocionalni davody,
které zakazniky k nakupu vedou je pomérné slozZité. Marketingovi pracovnici se snazi
na zakazniky zapUsobit. Na kazdého zdkaznika ale plati néco jiného a jeden
marketingovy zamér muzZe v zakaznicich vyvolat rizné emoce. Knap [9] také tvrdi, Ze
»,nase emoce a nase zkuSenosti jsou dvéma stranami stejné mince”.

Emocni marketing se snazi odkryt a vysvétlit nezndmé emodlni zazitky
zakazniku, které jsou za hranici bézné spokojenosti. Pfi tomto zkoumani bude zajimavé
odhalit: [9]

Jak mlGzeme emoce rozpoznat, klasifikovat, méfit a interpretovat.
Jak lze u spotrebitell zvysit pozitivni vnimdni emocnich zazitka.
Jak dosahnout vyssi emocni hodnoty v ocich loajalnich klientd.

Jak pomoci unikatniho emoéniho dialogu uspét v konkurenénim boji.

i B WD PRE

Jak skolit prodejni tymy v konzultaénim prodeji a jaké kompetence jsou klicové
pro rozvoj rychlého a sprdavného rozpoznani spotrebitelskych emoci a pro

odpovidajici chovani.

Svelkou pravdépodobnosti miZeme ocekdvat, Ze vyznam téchto otdzek
v budoucnosti poroste. Obstat v konkurencénim boji je ¢im dal tim vice obtizné a
spole¢nosti hledaji vyhody, jak se na trhu udriet. Zarukou udrZeni se na trhu je

vytvoreni znacky, kterou si zakaznici zamiluji. ,Pti budovani znacek (v brandingu) se bez
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efektivniho a kvalitniho emocniho marketingu ve 21. stoleti firmy ani podnikatelé zcela

jisté neobejdou.” [9]

3.1 Neuromarketing

Neuromarketing se spolecné s emocnim marketingem radi mezi nové marketingové
trendy. Jak uZ sdam ndzev napovidd, neuromarketing je hrani¢ni oblast mezi
marketingem a neurovédou. Jednd se o velmi moderni disciplinu. Vyraz
neuromarketing se objevil teprve v roce 2002 [10, s. 23].

Neuromarketing je rychle se rozvijejicim oborem soucasné védy. Sleduje, které
oblasti mozku se aktivuji, kdyzZ se lidé rozhoduji, co nakoupi, ¢i jejich reakci na reklamy.
Snazi se rozkryt hlavné pamét nebo védomi zadkaznik(. Experimenty se odehravaji
zatim pouze na nékolika pracovistich na svété. V Ceské republice naptiklad v praiském
IKEMu a Ustavu informatiky Akademie véd.

Neurovédecké postupy maji nejvétsi pfinos za nasledujicich okolnosti: [10, s. 146]
1. Prdce s citlivymi informacemi (v této situaci jsou dotaznikové metody
nejndchylnéjsi ke zkresleni).
kdyz se snazi hovorit o mnohdy slozitych idejich, které se skryvaji ve
zpUsobu pozicovani spousty znacek).
3. Odhalovdni pomijivych reakci na reklamu ¢&i znacku (spotiebitelé uméni
skvéle hovofit o podstaté reklamy ¢i znacky nebo o svych zkuSenostech, ale

nemusi umét popsat vSechny kroky, které je k tomuto postoji privedly).

hovofit o svych pocitech).

Podle Plessise [10, s. 147] tyto moderni metody neurovédy nemUZou nahradit
tradiéni marketingovy vyzkum. Vzhledem k tomu, Ze neuromarketing je jesté pomérné
mladd disciplina, az c¢as ukaZze, nakolik se u marketingovych pracovnikli zabydli.
V soucasné dobé by bylo bldhové myslet si, Zze pokud si firma najme néjakou
vyzkumnou agenturu zabyvajici se neurovédeckymi metodami a nasledné provede
vyzkum, ziska firma presny navod, jak , donutit” zakazniky koupit si pravé jeji vyrobek.
To samoziejmé nelze. Marketingovi pracovnici by jisté velmi radi nasli ono magické
Jtlacitko koupit” v hlavach spotrebiteld. Takové tlacitko ale neexistuje. Nebo
pfinejmensim jesté nebylo objeveno. | ztohoto dlvodu se ve spojitosti

s neuromarketingem hovofi o etice. Kde je ta hranice mezi tim, co etické je, a co uz ne?

Damska maédni znacka a emocni marketing 19



Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci

Na toto téma se vyjadfil neuropatolog Frantisek Koukolik v pofadu CT Hyde Park, kde
varoval pred rlznymi zpuUsoby zneuZiti psychologickych a neurologickych poznatk(

v byznyse i politice.

CLOSE MORE DEALS.

saLes@ParaIN

Obr. 4 Tlacitko , koupit” [19]

3.2 Emoce

V souvislosti s emo¢nim marketingem mluvime o emocich. Co to ale emoce jsou?
Pfesné definovat tyto pojmy je slozitéjsi, nez se maze zdat. Proto fada autord u emoci

Castéji nez definice spiSe uvadi dulezité znaky, které jsou pro né charakteristické.

Emoce
Ve Wikipedii se docteme, Ze ,emoce (z lat. e-motio, pohnuti) jsou psychicky a socidlné
konstruované procesy, zahrnujici subjektivni zdZitky libosti a nelibosti, provdzené
fyziologickymi zménami (zména srdecniho tepu, zména rychlosti dychani), motorickymi
projevy (mimika, gestikulace), zménami pohotovosti a zamérenosti.

Emoce vznikaji na zakladé védomé ¢i nevédomé reakce na néjaky podnét. Za
jddro emoce muZeme povazovat urcitou prfipravenost k jednani a chovani. Emoce

uruje, které z jednani je naléhavéjsi. [11, s. 17]

Pocit

Pocit mize byt ,slabé vnimana i obtizné pojmenovatelnd emoce, myslenka, vjem,
pfipadné jejich vzajemna kombinace. Pocit obvykle vyjadfuje néco, co ¢lovék neumi
sam presné pojmenovat a vyhodnotit, a co on sam vnima jak smyslové tak i mimo

smyslové“. [12]
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Nalada

Naladu mzZeme charakterizovat jako ,,emociondini stav, ktery v prubéhu urcitého casu
provdzi prozivani a lidskou cinnost. Na rozdil od zdkladnich emoci nemuseji mit
jednotlivé ndlady jasny predmét, nebyvaji presné zacilené, nybrZ vyplyvaji z povahy
Clovéka a z urcitého sledu zdZitkd.. [12] Ve srovnani s emocemi jsou méné intenzivni,

ale maji delsi trvani.

Emoce, ndlady a pocity nds provazeji cely Zivot. SnaZime se navozovat si pocity
pfijemné, udrzet si dobrou naladu. Naopak vyhybame se tomu, co je nam nepfijemné.
Marketingovi pracovnici hojné pracuji s emocemi, aby odlisili svou znacku od jinych.
Cilem je u zadkaznikl vzbudit pozitivni emoce ve vztahu k dané znacce. Emoce jsou ale
subjektivni. Na stejny podnét rizni lidé rGzné reaguji. Na to marketéfi nesmi zapominat

pfi vytvareni svych zamérd. Potom by mohlo dojit ktomu, Ze jejich sdéleni

v zakaznicich vyvold jiné emoce, nez jaké byly zdmérem.
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4 SPOLECNOST MIROSLAV KANDR - ELEGANCE

Pfibéh znacky Infinite

Historie spolecnosti saha do roku 1990. Tehdy si manzelé Kandrovi pronajali na
prazském Proseku malou dilnu s obchlidkem. Od zakladu zde zacali budovat rodinny
podnik. Pro jejich dvé dcery tedy bylo jasnou volbou, Ze se po studiich pfipoji
k rodi¢m a budou se podilet na rozvoji firmy. Byla to takfikajic sazka do loterie,
protoZe nikdo z nich nemél zadné zkuSenosti v textilnim odvétvi. Z pocatku se vénovali
Siti odévl na zakazku. Snad osud tomu chtél, Ze pravé tady se poznali se sou¢asnou
navrharkou, které pan Kandr nabidl zaméstnani. Postupné zacali tvofit vlastni kolekce,
které ale ani zdaleka nelze srovnat s témi dnesnimi. V této dobé Sili odévy pod znackou
Elegance. Bylo chybou, Ze znacku Elegance opomnéli zaregistrovat, ¢ehoZz vyuZila
konkurencéni firma. Tato situace dala za vznik znacce Infinite.

Od vzniku spolecnosti uplynulo jiz ¢tvrt stoleni a dnes uz s Usmévem na rtech
vzpominaji Kandrovi na své zacatky a situace, které nebyly vidy jen jednoduché.
Béhem téchto 25 let se mnohé zménilo. Co ale z(istavd stdle stejné, jsou zakladni
hodnoty této rodinné firmy - Ceska tradice, poctivy pfistup k praci a vyroba kvalitnich

odévd.

Dnes ma spolecnost Miroslav Kandr — Elegance vybudované své stalé misto na
trhu. O stabilité firmy svédéi i to, Ze ustdla krizi, kterd pred nékolika lety hybala
ekonomikami napfi¢ celym svétem, a mnoho odévnich firem muselo ndsledné svoji
¢innost ukonéit. Za dobu své existence spole¢nost spolupracovala s mnoha
vyznamnymi Zenami kulturniho a spolecenského Zivota. Za vSechny muiZeme uvést
napriklad herecky Terezu Kostkovou, Zlatu Adamovskou, Sorfiu Norisovou a Katefinu

Brozovou.

4.1 Znacka INFINITE

Jednd se o nadcasovou mddu, kterd je uréena pro aktivni, business Zeny preferujici
dobre padnouci stfihy, luxusni zahrani¢ni materialy a kvalitu, ktera je preduréena i tim,

7e véechny modely jsou vyrobeny v Ceské republice. [13]

»INFINITE = styl, ktery je nezaménitelny a pozndte ho na prvni pohled”.
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Prvky znacky

Jméno
Jméno znacky spliiuje zdkladni poZadavky, jako jsou jednoduchost, smysluplnost a
snadnd zapamatovatelnost. Nazev znacky INFINITE (pfeloZzeno z angli¢tiny jako

nekonecny, neskonaly) pfimo souvisi s typem médy, kterou znacka produkuje.
Logo

Logo je jednoduse vytvoreno z nazvu znacky. Velka cernd pismena jsou podtrzena

¢ervenou linkou.

INFINITE

Obr. 5 Logo znacky [13]

Predstavitel znacky
Mnoho let byla tvari znacky herecka Zlata Adamovska. Firma zacala pocitovat potfebu
tvar znacky omladit, aby oslovila i mladsi zakaznice spadajici do vékové kategorie 30
let. Novou tvari znacky Infinite se stala herecka Tereza Kostkova, coz se ukazalo jako
velmi dobrd volba. Tereza Kostkovda omladila image znacky a jeji osoba je verejnosti
vnimdana prevazné kladné. Odpovida typu Zen, pro které je mdda urcena.

S tim, Ze predstavitel znacky podstatné ovliviiuje zdkaznice a jejich nakupni
chovani, se firma setkdva ve svych prodejnach. Velmi ¢asto zakaznice pozaduji modely,

ve kterych je Tereza Kostkova vyfocena na propagacnich materialech.

Obr. 6 Tereza Kostkovd, tvar znacky [13]
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Kolekce

Infinite nabizi odévy, které se fidi témi nejnovéjSimi trendy svéta maddy. Presto si
zachovdva svou originalitu a rukopis navrharky Mirky Magni. Odévy jsou vyrabény ze
zahrani¢nich materialQ, u kterych se klade velky diraz jak na design tak i kvalitu.

Znacka nabizi kolekce pro obdobi jaro, Iéto, podzim a zimu. Jarni kolekce
obsahuje vice kostymk(. Letni kolekce je tvofena hlavné ze $atu rliznych stfih( a délek.
Podzimni kolekce je doplnéna o zimni bundy. Zimni kolekce je zamérena na plesovou
sezénu, proto zde dominuji hlavné spolecenské Saty, topy a sukné. V kazdé kolekci jsou
tricka, topy, halenky, sukné, Saty a kalhoty. Objevuji se zde také saka, bundicky a
dZzinové vyrobky. Kolekce jsou tematicky rozdéleny. Firma spolupracuje s firmou
Swarovski, jejiz Satonové rlize ¢asto zdobi vyrobky.

Na své si pfijdou zdkaznice, které maji rady padnouci stfihy a kvalitni
zpracovani. Velikostni sortiment odévl zacina velikosti 34 a konci u velikosti 44.
V prodejndch je v nabidce i dopliikové zbozi. Pfevainé jsou to pasky a biZuterie. Podle
sezony potom $aly a Satky.

Prodejny

Spole¢nost vlastni 7 znackovych prodejen. Tfi jsou v Praze, konkrétné v OC Letniany,
Galerie Harfa a v ulici Perlova. Dalsi prodejny jsou v Brné, Hradci Kralové, Olomouci a
v Ceskych Budé&jovicich.

Cést prodejen prosla rekonstrukci, kdy dostaly novy moderni vzhled. Zna¢kové
prodejny maji jednotny interiér. Zbozi je v prodejné ¢lenéno prehledné, coz usnadnuje
zakaznicim orientaci a ndsledny vybér i nakup odévu. Samozrejmosti jsou prostorné
kabinky s velkym zrcadlem, ve kterych si zakaznice mohou odévy vyzkouset. Odbornou
radu jim poskytnou prodavacky, u kterych si firma zaklada na jejich vstficném ptistupu
a ochoté k zakaznikovi.

Dllezitou soucasti prodejny je wvyloha. Skrz vylohu znacka komunikuje
s potencionalnimi zakaznicemi. Je tedy nutné, aby vystavované zbozi dokazalo
zaujmout a oslovit Zeny natolik, aby vstoupily do prodejny. Vylohy se méni podle
aktualni kolekce. Které konkrétni modely vystavit a jak je naaranZovat s doplriky
koordinuje sama navrharka. Nové zboZi se na prodejny dava kazdy tyden. To zakaznice
nuti chodit Castéji, aby mély stale prehled a stihly si zakoupit to, co se jim libi dfive, nez
se dany artikl vyproda.

V ¢em firma trochu ztraci je jeji neschopnost pruzné reagovat na poptavku. To

vrve
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je dana velikosti firmy. Druhym ddvodem je material, ktery firma musi poptavat u
zahrani¢nich dodavatell. Tito dodavatelé bud material skladem nemaji, nebo pro
zarazeni do vyroby poZaduji objednat velké mnozstvi, pripadné jejich dodaci lhlity jsou

pfilis dlouhé.

Distribuce

Distribuce zbo?i probiha formou maloobchodu. V Cesku méa firma 35 odbérateld a 10
na Slovensku. S vétsinou odbératell firma spolupracuje dlouhodobé.

Distribuce je zaloZena na exkluzivité. Nové prodejny Ize otevfit pouze v regionu,
kde firma nema zastoupeni. Vyjimkou je Praha, kde firma ma vlastni tfi prodejny a dalsi
dvé provozuje jeden z odbératel(. Je to samoziejmé dano velikosti mésta a znacnou

koncentraci lidi, kdy si prodejny vzajemné nepretahuji své zdkaznice.

Cilovy zakaznik

Cilovou zakaznici znacky je Zena zhruba ve véku 35 let. Je to aktivni, business Zena
s vyS$Simi pfijmy. Dba o svoji image. Rada nakupuje luxusni zboZi. Oblékd se podle
maodnich trendd. Oceniuje perfektné padnouci stfihy odévi, ve kterych se citi prijemné
a zaroven jsou lichotivé jeji postavé. Potrpi si na kvalitu zpracovani a zaroven i kvalitu

materidlu. Jeji nakupni chovani odpovida profilu loajalniho zakaznika.

Marketingova komunikace

Spole¢nost se spoléhd na to, Zze zdkaznici si prodejny vyhledaji sami a spokojenost
s ndkupem zarudi, Ze se sem zakaznici vrati. Tato strategie osobni zkuSenosti funguje,
protoze firma neinvestuje do vétSich reklamnich akci a pfitom nové zakazniky stdle
ziskdvd. Masivni reklamu firma vnima jako podbizeni se, coZ je v rozporu s firemni
strategii. Stalé zakazniky si snazi udrzet predevsim pomoci kvalitniho zpracovani odévd,
kvalitnim materidlem, perfektné vyladénym stfihem a modernim designem.

Pro podporu prodeje spolecnost vyuzivd vérnostni program. Ten spociva
v moznosti ziskani zdkaznické karty. Kartu je moziné ziskat jednorazovym nakupem

v hodnoté 12.000,-K¢ nebo sectenim jednotlivych ndkupl v této hodnoté v jednom
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roce. Kazdy rok je potfeba kartu aspon jednou pouZit, aby zlstala aktivni. Karta
opraviuje k nakupu zbozi Infinite s 10% slevou ve znac¢kovych prodejnach.

Firma vyuziva také direkt marketing. Firma ma vytvorenou databdzi zakaznic.
Tuto databdzi spolecnost vyuziva ke komunikaci se svymi zakaznicemi, ktera nejcastéji
probiha prostfednictvim e-mailu. Touto elektronickou formou jsou zdkaznice
informovany o aktudlnich zpravach tykajici se znacky.

Jak jiz bylo zminéno, velkym reklamnim akcim firma moc neholduje. Obcas
vyuZivd inzerce vtisku (Casopisech se zaméfenim na mddu). V neddvné dobé
spoleénost vyuZila propagace znacky formou venkovni reklamy, kdy na bigboardu byla
umisténa fotografie s Terezou Kostkovou. Silnym nastrojem v oblasti komunikace je
posledni dobou internet. Jako formu internetové reklamy spolecnost wvyuziva
prednostni vypisy, kdy zadanim kli¢ovych slov do vyhledavace je odkaz na internetové
stranky spole¢nosti umistén pred ostatni vysledky vyhledavani.

Dnes uz je pro firmy nutnosti mit své internetové stranky, protoZe internet je
jednim z nejvyuzivanéjSim ndstrojem pro ziskdvani informaci. Internetové stranky

spole¢nosti (www.infinite-infinite.com) za dobu své existence prosly fadou promén.

Nutno podotknout, Ze to byly zmény k lepSimu. Na webovych strankach zakaznice
mohou nalézt informace o firmé, kontakty nebo seznam prodejen. Nejzajimavéjsi je
pro navstévniky stranek jisté zalozka galerie, kde jsou vyfoceny aktualni kolekce.
Spolec¢nost jiz zaznamenala poptavku zdkaznic po moznosti nadkupu odévl pres
internet. Tomuto poZadavku ale firma neni schopna vyhovét. Musela by usit znaéné
mnozstvi vyrobk( na sklad, s ¢imZ by souvisela nutnost zvysit kapacitu Sici dilny a
skladovacich prostor a v neposledni fadé by to bylo pro firmu znac¢né financni riziko.
Dal$im soucasnym fenoménem internetového svéta jsou socialni sité. Aby firma drzela
krok s dobou, zaloZila si facebookovy profil. Zde jsou zakaznice informovany o
aktudlnim déni, jsou v kontaktu se spole¢nosti a mohou tu vyjadrit své nazory.
Spole¢nost ma svoje tisténé katalogy. S tim, jak rostl o tyto katalogy zdjem,
zaCaly byt obsahlejsi. V nejnovéjsSim katalogu je tedy vyfocena naprosta vétsSina
kolekce. Firmé se dostava zpétné vazby a maji tak prehled, jak se katalog zakaznicim
libi. Ne kazda snaha o modernizaci katalogu byla Uspésna. V lonské sezéoné bylo
v katalogu pouZito pfi foceni modell tmavé pozadi, na coZ se snesly nelibé reakce.
Pouceni z tohoto nezdaru se vratili k pouziti svétlého podkladu pfi foceni nejnovéjsi
kolekce na sezénu jaro/léto 2015. Tento katalog ma mezi zdkaznicemi veliky Uspéch,
ktery je dan krasnymi modely, na které se zdkaznice jiz téSi. V neposledni radé
ovliviiuje kvalitu katalogu fotografka Lenka HataSovd, se kterou firma spolupracuje jiz
nékolikdtou sezénu. Spojeni umu této fotografky, plvabné predstavitelky znacky

Terezy Kostkové a péknych odévid dava vzniknout stylovému katalogu.
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Obr. 7 Titulni strana katalogu [13]

4.2 Konkurence

Konkurence v odévnim odvétvi je zna¢na. Na trhu existuje veliké mnozstvi firem, které
prodavaji odévy. Jejich zaméreni je rdzné od sportovniho obleceni, volnocasového az
po odévy spolecenské. Odlisuji se také zamérenim na rizné vékové kategorie ¢i podle
pohlavi. Tyto firmy mizeme zaradit do produktové konkurence.

Vzhledem ke své velikosti spole¢nost zvolila strategii mikrosegmentare. Firma
se pohybuje v urcitém trinim vyklenku, kde znd dobre své zadkazniky a muze tak lépe
plnit jejich potreby. O zakaznika Infinite bojuje také v konkurenci znacek. Nejedna se
pouze o znacky odévni, ale i o ty, které nabizeji zbozi, jehoZ pomoci zdakaznik muze
uspokojit svou potrebu uznani i jisté prestize.

Spolecnost nepocituje Zadné vyrazné ohroZeni ze strany néjaké konkrétni
odévni znacky. Pfesto za zminku stoji znacka Pietro Filipi. Obé znacky jsou si v lecCem
podobné — Ceské znacky, které nabizeji elegantni médni obleceni ve stejné cenové

kategorii.
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Profil znacky Pietro Filipi

Jedna se o ¢eskou mddni znacku, ktera byla zaloZena v roce 1993. PFi tvorbé nazvu
znacky se zakladatelé inspirovali Italii, kterd je vyhlasend svym vztahem k mdédé a
designu. Znacka nabizi obleceni pro muze i Zeny. Kolekce obsahuje klasickou formalni a
spole¢enskou médu, smart casual i volnocasové obleceni. V soucasné dobé ma znacka
vice nez 45 prodejen v 8 zemich Evropy (CR, SR, Bélorusko, Kazachstén, Litva, Loty$sko,
Rusko, Ukrajina). [14]

Spole¢nost mé pro stalé zakazniky pFipraveny klubovy program. Clenem klubu
se zakaznik stane po vyplnéni registracniho formulare. Po té se na jeho konté scitaji
jeho ndkupy. Kdyz dosdhne ¢&astky 15000 K¢, ziska slevu 5 % na nakup. Sleva se
postupné zvétsuje. Od 30 000 K¢ ziska slevu 10 %, od 60 000 K¢ slevu 15 % a od castky
120 000 K¢ zdkaznik dosahne na slevu ve vysi 20 %. Tato sleva plati 1 rok od jejiho
dosazeni. [14]

Druhou vyhodou, kterou firma poskytuje po predlozeni klubové karty, je nakup
s 5% slevou u znacky Salamander (obuv). U Bomton studia se potom jednd o 10% slevu

na kadernické a kosmetické sluzby a 5% slevu na nakup pecujicich vyrobkd.

Na webovych strankach spolecnosti je pfehled ddmské i panské kolekce. Odévy jsou
zde prehledné rozdéleny podle typu. ZboZi ve slevé je moZno nalézt v kategorii outlet.
Odévy je mozné zakoupit v e-shopu. Kdo by si nebyl jisty tim, jakou velikost vybrat,
muzZe nahlédnout do tabulky velikosti. V této je prehledné uvedeno, ktera velikost

odpovida danym télesnym rozmérim.

Spoleénost nabizi mdédni odévy, které uspokoji i narocné zakazniky. Zaklada si
na nabidce kvalitniho zbozi, které hodnoti jako vyspélé, sofistikované a prémiové.
Vérnostni program je zajimavy v nabidce slev i u jinych znacek. Sleva na kadernické
sluzby ¢i na nakup obuvi se jisté setkdva s pozitivnim hodnocenim prevaziné u zakaznic.

Tento program pomaha také pri budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,Krdst myslenky od jedné osoby je plagidtorstvi,
krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.”
John Milton [15]

»Marketingovy vyzkum predstavuje shromazdovani, zpracovani a analyzu veskerych
informaci potfebnych pro optimalni fungovani marketingu”, fika Pfibova. [16, s. 13]
»Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku, slouzi
k jeho informacnimu zabezpecleni a efektivnimu chodu i rozvoji. Je prostfedkem
k ziskavani informaci o trzich a vnéjSim okoli podniku pti feSeni daného

marketingového problému.” [16, s. 22]

Proces marketingového vyzkumu

P¥i tvorbé vyzkumu je potieba jako prvni véc uréit cil vyzkumu. Ceho mé byt dosazeno.
Podle Foreta a Stavkové [17] je ,definovani problému nejdalezitéjsi ¢ast vyzkumu. Cim
presnéji problém pojmenujeme, tim lepsi a konkrétnéjsi informace ziskdme. Ty jsou
dllezité pro objektivni vyreseni daného problému.”

Dalsim krokem je vybér zdroji dat. Mldzeme zvolit data sekundarni, ktera jiz
existuji, nebo primarni. Pokud si vybereme druhou moznost, je potfeba zvolit metodu
techniky sbéru dat. Na vybér mame z dotazovdani, pozorovani nebo lze provést
experiment. Zvolené technice prizplsobime typ otdzek a skal. Pfedposlednim krokem
je urceni velikosti vybérového souboru, na kterém Setfeni probéhne. S pfipravenym
vyzkumem se miZeme vydat do terénu sbirat data, kterd nasledné musime zpracovat a
analyzovat. Posledni ¢asti je zpracovani zavérecné zpravy, kde shrneme to

nejpodstatnéjsi.

Psychologicka explorace

Pro zjistovani emoci a pricin, proc€ si zakaznik vybral konkrétni znacku, co jej u ni drzi a
pro¢ by ji opustil, by v praxi bylo nejvhodnéjsi zvolit metodu psychologické explorace.
Jednd se o informace, o kterych zakaznik-respondent nemusi chtit hovofit, nebo spise
si dlivody svého chovani blize neuvédomuje. Pro tyto pfipady se vyuzivaji specialni

dotazovaci techniky.
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,TO nejpodstatnéjsi, co psychologické explorace prinaseji, jsou priniky do
hlubSiho ramce vztahl mezi jevy, kterymi jsou motivy, postoje, osobni zkuSenosti,
temperament, charakter a individudlni zplsob reagovani na podnéty, které na ¢lovéka
plsobi“. [18, s. 100]

Nejobvyklejsi a nejcastéji pouZivané techniky:
- projektivni techniky
- asociativni postupy
- pfirazovaci techniky
- specialni skalovaci postupy

Vzhledem k tomu, Ze tyto techniky mohou provadét pouze specialné vyskoleni
psychologové majici za sebou nékolik let praxe, nemizZeme tyto metody pro nas

vyzkum pouZzit.

Druhy pouzitych otazek

V nasem dotazniku jsme pouzili ndsledujici typy otazek.

Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencidl se fadi mezi Skalovaci techniky. Jeho pomoci zjistujeme
subjektivni pohled dotazovaného na dany podnét. Zakladem je vytvoreni skaly, kterd je
vymezena dvéma protilehlymi charakteristikami. V této praci bylo pouzZito

sedmistupniové Skaly.

Skaly
,Skalovani je v marketingovych vyzkumech velmi roziifeny postup uréeny k prevadéni
nesouméfitelnych znak(i na znaky méfitelné. Skala je forma otazky, kterou 7addme
respondenta, aby zafadil zkoumany problém na uréitém kontinuu“, jak uvadi Pfibova.
[16, s. 79]

V nasem dotazniku bylo pouZito $kaly s vyjadfenim souhlasu/nesouhlasu. Bylo
zde uvedeno nékolik tvrzeni, ke kterym respondenti méli priradit miru jejich souhlasu

¢i nesouhlasu na stupnici od 1 do 7.

Asociace
Pti pouziti této techniky se respondentim klade otazka typu: co je napadne, kdyz slysi

jméno znacky. Ugelem je poznat, jaké asociace se znackou se vybavi v jejich myslich.
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Prvni asociace, kterou dotazovany uvede, se da povaZovat za nejsilngjsi. Tedy je

pravdépodobné, Ze tato je potenciondlné vyznamna pfi jeho ndkupnim rozhodovani.

Uzaviené, oteviené a polooteviené

Uzaviené otazky ddvaji respondentovi na vybér z danych odpovédi, ze kterych si
vybere tu, kterd mu je nejblizsi. Na oteviené otdzky dotazovany odpovida vlastnimi
slovy. Neni mu nabidnuta zZadnd varianta odpovédi. Kompromisem mezi témito
uvedenymi otdzkami jsou otazky polooteviené. V tomto pfipadé ma respondent na
vybér z nékolika odpovédi. Pokud ani jedna z uvedenych odpovédi neodpovida jeho
postoji, mize napsat odpovéd vlastni.

Filtracni otazky

Filtraéni otazky maiji za Ukol rozdélit dotazované na podskupiny, podle dané odpovédi.
V naSem dotazniku byly tyto otdzky pouzity dvé. Prvni méla za ukol oddélit
respondenty, ktefi Zadnou odévni znacku nenakupuji pravidelné. Druhd rozdélila

dotazované na ty, ktefi jsou zakazniky znacky Infinite a na ty, ktefi nejsou.

Identifikacni otazky
Z identifikaCnich otazek jsme wvyuzZili pouze dotaz na zjiSténi vékové kategorie

respondentek.

5.1 Dotaznikové Setreni

Jako metoda sbéru primarnich dat byla zvolena forma elektronického dotazovani. Byl
vytvofen dotaznik zaméreny na zakaznika. Respondenti sami pisemné odpovidali na
otazky. K dotazniku byl napsan privodni dopis se zdvorilou vyzvou k zodpovézeni
dotazniku. Rovnéz byl vysvétlen dlivod a smysl celého vyzkumu. Dotaznik byl umistén

na internetovych strankach www.vyplnto.cz. Odkaz na tento dotaznik byl také umistén

na facebookovych strankach znacky Infinite. Vyslednd data byla zpracovédna do

prehlednych grafl a tabulek.

Prizkum trval od 23. 3. 2015 do 6. 4. 2015.

Dotaznik mél 25 otazek a zodpovédélo jej 157 respondentd.
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Cil vyzkumu
Cilem dotazniku bylo zjistit, jaké pocity zakaznici maji spojeny se znackovym oblecenim
a jeho ndkupem a odpovédét na otdzky, jaké emoce zdkazniky vedou k vybéru znacky,

k vérnosti ke znacce a k opusténi znacky.

Objekt vyzkumu

Prizkum byl zaméfen na Zeny. Otazky ¢. 1 — 8 byly zaméreny na zjisténi informaci
ohledné nakupu znackové mddy a jejiho uZivani. V téchto otdzkach jsou respondentky
rozdéleny do tfi skupin. Prvni jsou stalé zakaznice znacky Infinite (stdlé zdkaznice, 33
respondentek), druhou skupinou jsou potenciondlni zdkaznice znacky Infinite
(potenciondlni zdk., 51 respondentek) a treti skupinou jsou rovnéz potencionalni
zdkaznice, které ale Zadnou znacku pravidelné nekupuji (potenciondlni Il., 73
respondentek).

Smyslem tohoto rozdéleni bylo zjistit, jestli se néjak lisi ndzory na nakup
znackové mody u Zen, které maji svoji oblibenou mddni znacku a u Zen, které
oblibenou znacku nemaji. Otdzka ¢. 9 oddélila respondentky (potenciondlini Il.), které
pravidelné nekupuji zddnou znackovou mddu. Po této otdzce byl pro né dotaznik
ukoncen.

Pomoci otdzky €. 12 doslo k rozdéleni stalych a potencionalnich zdkaznic znacky
Infinite. Nasledovaly otazky ¢. 13 — 18, které byly uréeny stalym zdkaznicim.
Potencionalni zakaznice po otdzce €. 12 byly presmérovany na otdzky ¢. 19 — 22. Od

otdzky €. 23 byl dotaznik opét spoleény obéma skupinam.

5.2 Zpracovani dat

Otazka €. 1: Které z uvedenych slov nejvice vystihuje Vas vztah k nakupu obleceni?

Prvni otazka zjistovala, jaky maji respondentky vztah k nakupu obleceni. Jako
radost tento vztah zhodnotilo 46,5 % dotazanych. Jako nic zvlastniho hodnoti nakup
17,2 % zen. Naopak jako zabavu jej vnima 11,5 %. V tab. 1 jsou zobrazeny odpovédi na
tuto otazku. Stalé zakaznice vnimaji nakup jako radost v 75,8 % a na druhém misté jako
zdbavu (12,1 %). U potenciondlnich zakaznic je radost rovnéz na prvnim misté (43,1 %)
a na druhém nic zvlastniho (25,5 %). U zakaznic, které pravidelné Zzadnou znacku
nekupuji, byla radost také nejc¢astéjSi odpovédi (35,6 %), ale jako druhou nejcastéjsi
odpovédi je potom nutné zlo (20,5 %) a ndsleduje odpovéd nic zvlastniho (16,4 %).

Je zde patrny rozdil mezi obéma skupinami. Zakaznice, které pravidelné kupuji

svoji znacku, maji kladnéjsi vztah k nakupu obleceni. Oproti tomu u Zen, které
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pravidelné zadnou znacku nekupuji, se vice objevuji negativni pocity, které maji

spojené s nakupem. Lze to vidét také na obr. 8.

Tab. 1 Vztah k ndkupu obleceni

1) Které z uvedenych
s’?‘,’ nejvice V},,Sﬁhuje stalé zakaznice poten(fionélni potencionalnill. | Celk. %)z
Vas vztah k nakupu zak. 157
obleceni?
Radost. 25( 75,8% 22| 43,1% 26| 35,6% 73| 46,5%
Relax. 2 6,1% 6| 11,8% 7 9,6% 15 9,6%4
Zabava. 4] 12,1% 4 7,8% 10| 13,7% 18| 11,5%
Nic zvlastniho. 2 6,1% 13| 25,5% 12| 16,4% 27| 17,2%
Nuda. 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,099
Stres. 0 0,0% 2 3,9% 2 2,7% 4 2,5%
Nutné zlo. 0 0,0% 4 7,8% 15| 20,5% 19| 12,1%
Potieba. 0 0,0% 0 0,0% 1l 1,4% 1 0,6%9
Celkem 33| 100,09 51| 100,0% 73] 100,0% 157] 100,09
1) Které z uvedenych slov nejvice vystihuje Vas vztah
k ndkupu obleéeni?
Radost.
potencionalni II. - Relax.
Zéabava.
potencionalni zak. . Nic zvlastniho.
N Nuda.
Stres.
stdlé zdkaznice = Nuthé 7lo.
m Potieba.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 8 Vztah k ndkupu obleceni

Otazka €. 2: Co je pro Vas pfi ndakupu obleceni nejduleZitéjsi?

Z tab. 2 je patrné, Ze pro Zeny je nejdulezité;jsi to, jak se v odévu citi (43,3 %) a
jak v ném vypadaji (38,2 %). Vyrazné méné zZen potom oznacilo jako nejdalezitéjsi pri
nakupu odévu jeho cenu (8,3 %), jeho kvalitu (3,2 %) a material (2,5 %).

Mezi skupinami zdkaznic nebyly vyraznéjsi rozdily. Snad jen stdlé zdkaznice
volily Castéji odpovéd, jak se v odévu citi. U zbylych dvou skupin nebyly vyraznéjsi

rozdily u prvnich dvou moznosti. Na obr. 9 jsou odpovédi znazornény graficky.

vvvvvv

2 ,Co_/e pro \{aslpn s s . potencionalni L, (%) z
ndkupu obleceni stalé zakaznice k. potencionalnill. | Celk. 157
nejduleZitéjsi?

Jak vtom vypadam. 7 21,2% 20| 39,2% 33| 45,2% 60| 38,2%
Jak se vtom citim. 20| 60,6% 22| 43,1% 26| 35,6% 68| 43,3%
Cena. 2 6,1% 2 3,9% 9| 12,3% 13 8,3%
Strih. 0 0,0% o[ 0,0% o[ 0,0% 0 0,0%
Material. 0 0,0% 2| 3,9% 2l 2,7% 4 2,59%
Kvalita. 2 6,1% 3[ 59% o[ 0,0% 5 3,29
Vse z uvedenych. 2 6,1% 2 3,9% 3 4,1% 7 4,5%
Celkem 33[ 100,09 51| 100,0% 73| 100,0% 157] 100,0%
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60%

Stélé Zékaznice _ .

0% 20% 40%

80%

m Jak se vtom citim.

2) Co je pro Vas pfi nakupu obleceni nejdilezitéjsi?

potenciondinf L. _ l
potendiondinf zék. _ -

m Jak vtom vypadam.

Cena.

stfih.

W Materidl.

m Kvalita.

100%

| V3e z uvedenych.

Obr. 9 Co je pfi ndkupu obleceni nejdileZitéjsi

Otdzka €. 3: Kterd z uvedenych moznosti by Vas nejvice odradila od dalSiho nakupu?

Zhorseni kvality by odradilo nejvice zdkaznic (42 %) od dalSiho ndkupu. Pro 24,2

% by byl nejvice odrazujici nepfijemny personal. Tfeti nej¢astéjsi odpovédi bylo zvyseni

cen, které by odradilo 23,6 % dotazovanych.

Zajimavé zjisténi odhaluje tab. 3 u odpovédi tykajici se zvySeni cen. U stalych

zdkaznic tuto moznost zvolila pouze 1 Zena. Oproti tomu u potencionalnich zdkaznic

hraje zvySeni ceny dllezZitou roli u 31,4 % a ve druhé skupiné 27,4 % Zen. Odpovédi

jednotlivych skupin jsou znazornény na obr. 10.

Tab. 3 Co nejvice odradi od ndkupu

3) Ktera z uvedenych

mc{zrrwost: by V.as stalé zakaznice potemflonalm potencionalnill. | Celk. %)z
nejvice odradila od zak. 157
dal$iho nakupu?

Zhorseni kvality. 21| 63,6% 23| 45,1% 22| 30,1% 66] 42,09
ZvySeni cen. 1| 3,0% 16| 31,4% 20| 27,4% 37] 23,69
Neprijemny personal. 10| 30,3% 6| 11,8% 22| 30,1% 38| 24,29
Nevyrizena reklamace. 1 3,0% 4 7.8% 9 12,3% 14 8,9%
Vse z uvedenych. 0f 0,0% 2| 3,9% 0f 0,0% 2 1,3%
Celkem 33| 100,09 51| 100,0% 73| 100,09 157] 100,099

potencionalni 11.

potenciondlni zak.

stalé zakaznice

odradila od dalsiho nadkupu?

0% 20% 40%

60%

80% 100%

3) Ktera z uvedenych moznosti by Vas nejvice

m Zvygeni cen.

m Zhorgeni kvality.

Nepfijemny personal.
Nevyfizena reklamace.

M Ve z uvedenych.

Obr. 10 Co nejvice odradi od ndkupu
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Otazka ¢. 4: Je pro Vas dulezita ochota a profesionalita zaméstnanci prodejny?

Ochota a profesionalita zaméstnancl prodejny je pro zdkaznice dulezita,
konkrétné v 58,6 %. Jako spisSe dulezitou ji hodnoti 27,4 % Zen. Nedulezita je pouze pro
0,6 % dotazanych a spiSe nedlleZitda pro 9,6 % Zen. Na tuto otdzku nedovedlo
odpovédét 3,8 % Zen.

Tab. 4 ukazuje odpovédi dotazovanych. Pro Zeny, které kupuji u stejné znacky
opakované je profesionalita a ochota zaméstnancl dullezitd. Oproti tomu zdkaznice,
které nenakupuji pravidelné Zadnou znacku, jsou kchovani zaméstnancu

benevolentnéjsi. Graficky to zndzornuje obr. 11.

Tab. 4 Ochota a profesionalita zaméstnancu

4) Je pro Vas dulezita

ochotaa otencionalni (%)
profesionalita stalé zakaznice | P ,' ' potencionalnill. | Celk. oz
zaméstnanci il 157
prodejny?

Ano. 26 78,8% 30| 58,8% 36( 49,3% 92| 58,694
Spise ano. 6| 18,2% 16| 31,4% 21| 28,8% 43| 27,4%
Nevim. 1 3,0% 1 2,0% 4 5,5% 6 3,8%
Spise ne. 0 0,0% 4 7.8% 11| 15,1% 15 9,6%
Ne. 0 0,0% 0 0,0% 1 1,4% 1 0,6%
Celkem 33( 100,0% 51| 100,09 73] 100,0% 157| 100,09

4) Je pro Vas dileZita ochota a profesionalita
zaméstnancl prodejny?
potencionalni 11. I

Ano.
Spige ano.

potenciondini zik ,
Nevim.
Spige ne

H Ne
stélé zakaznice
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 11 Ochota a profesionalita zaméstnancu

Otazka ¢. 5: Zlepsi se Vam nalada, pokud si koupite néco na sebe?

Naladu ndkup obleceni zlepsi ndladu témér vSem dotdzanym. Ano odpovédélo
47,8 % a spise ano 39,5 % Zen. Tato vétsSina je patrna z tab. 5i z obr. 12. Odpovéd ne
zvolilo 2,5 % zen.

U této otdzky neni zadny vyrazny rozdil mezi skupinami. Nakup obleceni dél3a

radost jak stalym tak i potencionalnim zakaznicim.
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Tab. 5 Ndkup obleceni a ndlada

5) Zlepsise Vam

nalad,a, pcikud St stalé zakaznice poten(flonalnl potencionalnill. | Celk. (%) z
koupite néco na zak. 157
sebe?

Ano. 22| 66,7% 25( 49,0% 28| 38,4% 75| 47,89
SpiSe ano. 9| 27,3% 22 43,1% 31| 42,5% 62| 39,5%
Nevim. 1 3,0% 1] 2,0% 5[ 6,8% 7 4,5%
Spise ne. 0| 0,0% 3] 5,9% 6| 8,2% 9 5,79
Ne. 1 3,0% 0] 0,0% 3] 4,1% 4 2,5%
Celkem 33| 100,0% 51| 100,09 73| 100,0% 157] 100,099

Spige ano.

Spise ne

5) Zlepsi se Vam nalada, pokud si koupite néco na
sebe?
potencionalni Il. I
Ano.
potencionalni zdk. .
Nevim.
 Ne.
stalé zakaznice I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 12 Ndkup obleceni a ndlada

Otazka €. 6: Myslite si, Ze znackové zboizi je kvalitnéjSi nez neznackové?

V hodnoceni kvality odévu podle znacky si nejvice dotazanych (40,1 %) mysli, ze

znackové zbozi je kvalitnéjsi nez neznackové. Oproti tomu si to spiSe nemysli 20,4 %

Zen. Jednotlivé odpovédi jsou uvedeny v tab. 6.

Ve srovnani skupin je rozdil u stalych zdkaznic, které si mysli, Ze znackové zbozi

je kvalitnéjsi. Odpovéd ne nezvolila Zadna z Zen a spiSe ne pouze jedna z této skupiny.

Potencionalni zdkaznice maji nazory jiné. Zde uz se ve vétsi mife objevuji nazory, Ze

znackové zbozi neni kvalitnéjsi nez neznackové. Vidét je to také na obr. 13.

Zakaznice, které pravidelné nekupuji Zadnou maddni znacku, vtémér 50 %

odpovédély, Ze znackové zbozi (spiSe) neni kvalitnéjsi nez neznackové. Zde by bylo

zajimavé zjistit, jestli znackové zbozi pravidelné nekupuji proto, Ze dle jejich nazoru je

jeho kvalita srovnatelnd s neznackovym. Nebo skutecnost, Ze znackové zboZi nekupuiji,

ovlivnila jejich odpovédi tykajici se jeho kvality.

Tab. 6 Kvalita znackového a neznackového zbozi

6) Myslite si, Zze

‘z(nac.kovvltf z bon e stalé zakaznice poten(flonalnl potencionalnill. | Celk. (%) 2
valitnéjsi nez zak. 157

neznackové?

Ano. 5[ 15,2% 9| 17,6% 6] 82% 20| 12,79

SpisSe ano. 24 72,7% 19| 37,3% 20 27,4% 63| 40,1%

Nevim. 3] 9,1% 4] 7,8% 12| 16,4% 19] 12,19

SpiSe ne. 1f 3,0% 13| 25,5% 18 24,7% 32| 20,49

Ne. 0 0,0% 6| 11,8% 17| 23,3% 23] 14,69

Celkem 33[ 100,099 51| 100,0% 73| 100,0% 157] 100,09
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6) Myslite si, e znatkové zbozi je kvalitnéjsi ne?
neznackové?

potenciondint | _ -

= Ano.
M Spise ano.
- Nevim.
Spige ne

P . m Ne
stdlé zakaznice

0% 20% 40% 60% 80% 100%

potencionalni zak

Obr. 13 Kvalita znackového a neznackového zboZi.

Otdzka €. 7: ZvySuje noseni znackového obleceni Vasi prestiz?

Tato otdzka na prestiz mohla byt vnimdana jako citlivéjsi. Ani jedna z odpovédi
nijak vyrazné neprevysuje nad ostatnimi, jak dokazuje tab. 7 a graficky obr. 14. NoSeni
znackového obleceni zvySuje prestiz u 13,4 % a spiSe zvySuje u 29,3 % dotdzanych.
Naopak prestiz nezvySuje 17,2 % Zen a spiSe nezvySuje 23,6 % zdakaznic. Odpovéd
nevim zvolilo 16,6 % Zen.

Oproti potencionalnim zakaznicim se u stdlych zakaznic ani jednou nevyskytla
odpovéd ne. Tato skupina Zen citi, Ze noSeni znackového obleceni jejich prestiz spise
zvySuje. Na druhou stranu skupina potenciondlni Il. u znackového obleceni (spiSe)

nepocituje zvyseni své prestize.

Tab. 7 Znackové obleceni a prestiz

7) Zvysuje noseni 1

znackového obleceni stalé zakaznice potent.:.lonalm potencionalnill. | Celk. (%) 2
Vasi prestiz? zak. 157
Ano. 4] 12,1% 9| 17,6% 8| 11,0% 21| 13,49
Spise ano. 15| 45,5% 12| 23,5% 19| 26,0% 46| 29,3%
Nevim. 9| 27,3% 7| 13,7% 10| 13,7% 26] 16,6%
SpisSe ne. 5[ 15,2% 14| 27,5% 18| 24,7% 37] 23,6%
Ne. 0f 0,0% 9| 17,6% 18| 24,7% 27| 17,29
Celkem 33| 100,0% 51[ 100,09 73| 100,09 157] 100,0%

7) Zvyiuje noseni znackového obleceni Vasi prestiz?
potenciondlni 11. -
W Ano.
W Spige ano.
- Nevim.
Spige ne

W Ne.

potenciondinf z2k. _

stalé zdkaznice

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 14 Znackové obleleni a prestiZ
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Otazka c. 8: Je pro Vas dilezité, co si okoli mysli o Vasem stylu oblékani?

Z tab. 8 mzZeme vycist, Ze nazor okoli je duleZity pro 17,8 % Zen a spiSe dllezZity
pro 34,4 % zen. To, co si okoli mysli o stylu oblékani dané zakaznice neni dulezité pro
15,3 % a spiSe to neni duleZité pro 23,6 % Zen. Nedovedlo odpovédét 8,9 %
respondentek. Graficky jsou odpovédi znazornény na obr. 15. Nazor okoli je nejvice
dllezity pro skupinu stdlych zdkaznic a nejméné dUlezity pro Zeny ze skupiny
potenciondlni Il. Pokud se podivdme na odpovédi tak zde neni moc vyrazny rozdil ve
vnimani dlleZitosti ndzoru okoli u zdkaznic, které pravidelné kupuji médni znacku a u
téch, které Zadnou znacku pravidelné nenakupuiji.

Tab. 8 Ndzor okoli

8) Je pro Vas duilezité,

co f’ okolimyslio stalé zakaznice poten(flonalnl potencionalnill. | Celk. (%) 2
Vasem stylu zak. 157
oblékani?

Ano. 7] 21,2% 14| 27,5% 7] 9,6% 28] 17,89
SpiSe ano. 14| 42,4% 15| 29,4% 25| 34,2% 54| 34,49
Nevim. 3[ 91% 3] 59% 8| 11,0% 14 8,9%
Spise ne. 8| 24,2% 11) 21,6% 18| 24,7% 37] 23,69
Ne. 1 3,0% 8| 15,7% 15[ 20,5% 241 15,3%
Celkem 33| 100,0% 51| 100,09 73| 100,0% 157] 100,09

8) Je pro Vas dulezité, co si okoli mysli o Vasem stylu
oblékani?

potencionalni 11. -
Ano.
Spise ana.
potenciondlni zak. - .
Nevim.

Spige ne.

HNe
stalé zakaznice I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 15 Ndazor okoli

Otazka €. 9: Mate svou oblibenou znacku obleceni, kterou pravidelné nakupujete?
Tato otazka méla za ukol oddélit Zeny, které pravidelné zZadnou znacku obleceni
nenakupuji. Pro dotazované, které odpovédély ne, byl dotaznik ukoncen. Z tab. 9 je

patrné, Ze v dotazniku pokracovalo 84 Zen.

Tab. 9 Madte svou oblibenou znacku

9) Mate svou

oblibenou zna¢ku otencionalni %)
obleceni, kterou stalé zakaznice p A potencionalnill. | Celk. o)z
pravidelné zak. 157
nakupujete?

Ano 33| 100,0% 51|100,0% 0| 0,0% 84| 53,5%
Ne 0| 0,0% 0 0,0% 73| 100,0% 73] 46,5%
Celkem 33| 100,09 51| 100,0% 73| 100,09 157] 100,0%
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Otazka ¢. 10: Dokazete napsat, ¢im si Vas vase oblibena znacka ziskala?

Na tuto otazku byla volnd odpovéd. Dotazované nemély na vybér Zadnou
z moznosti. Musely se tedy nad svymi odpovédmi zamyslet. Pokud respondentky mély
napsat, ¢im si je znacka ziskala tak nejvice zmifiované divody byly kvalita, material,
stfih a originalita. VSechny odpovédi stalych zdkaznic jsou zaznamenané v tab. 10 a

odpovédi potencionalnich zdkaznic v tab. 11.

Tab. 10 Odpovédi stalych zdkaznic

10) Dokazete napsat, ¢im si
Vas vasSe oblibena znacka
ziskala?

11) Dokazete napsat, co by Vas
vedlo k opusténi znacky?

cenou, kavlitou zpracovani,
materialem

velké zvySeni ceny

Citim se dobre a Sik

Cena za nekvalitu

Elegantni praktické obleceni,
kvalitni materialy, skvély design.

Zhor$eni kvality, nardst ceny,
neadekvatné wrizena reklamace.

k

\

kvalita

cena

kvalita

zdraZeni

Kvalita , modni trend

Zhorseni kvality

kvalita materiall, perfektni styl

skokové zvySeni cen, zhorSeni
materialt, zména stylu

kvalita vs.cena, styl

horsi kvalita obleceni

kvalita, dostupnost, originalita

zhorseni kvality, velke zdrazeni

Kvalita, material, styl

zhorseni kvality a materialu

Kvalita, originalita, prijemny
personal vprodejné.

Kvalita, vysoka cena, neochotny
personal.

Kvalita, pohodIné noseni,
elegantni strihy

Nekvalitni material, nepfijemny a
neprofesionalni personal

kvalitou a stfihem

zvySeni cen a zhorSeni kvality

kvalitou materialu,modernosti

Neprijemny personal.Nedostatek
pemez

kvalitou, nad€asovosti, materialy

zhorseni kterékoli z vySe uvedenych
kladt

Kvalitou, nekonvencnosti

Zhorseni kvality

Ma Smrnc.

ZvySujici se cena.

Malé velikosti

Neochotny personal a zdraZeni

material, stfih, nadasovost

zhorseni kvality zpracovani

moderni, hezké obleceni

nevim

Nadaditosti, stfihem, materialem

nekvalitni material, nabidka ktera
neupouta pozornost

nadéasova maoda, zajimaveée
materialy, stfihy

nekvalitni material, nekvalitni
vypracovani, neochotny personal

Nadcasovost

nedostupnost obchodu

Nedostatek jinych moznosti v
mensSim mésté.

MoZnost bez dojizdéni koupit jiné
znackové obleceni

originalita

newfizena reklamace

Originalita, kvalita

ZhorSeni kvality, tuctovost

originalita, super stfihy

zvySeni cen, snizeni kvality

Originalni rukopis Mirky

Nudné modely a Spatna kvalita

padnoucim stfihem

zdraZeni

Pékné padnouci oble¢eni, kvalita
materialu.

Zhor$eni kvality materialu, nesedici
obleceni.

styl

nespokojenost

Stylem, ktery podtrhuje moji
osobnost.

Zhorseni kvality a podstatny nartst
ceny

Otazka ¢. 11: Dokazete napsat, co by Vas vedlo k opusténi znacky?

Rovnéz na tuto otazku byla volnd odpovéd. Jako dlvody, které by
respondentky vedly kopusténi znacky, nejcastéji uvadély tyto: zhorSeni kvality,
vyraznéjsi zvySeni cen, neochotny personal a nespokojenost. Z uvedeného vyplyva, ze
hlavni divod k opusténi znacky je pocitovani nespokojenosti, at uz tuto nespokojenost
zpusobilo cokoliv. VSechny odpovédi respondentek jsou uvedeny vtab. 10 (stalé

zakaznice) a v tab. 11 (potencionalni zakaznice). V tab. 11 je také zahrnuta odpovéd na

Damska maédni znacka a emocni marketing 39



Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci

otazku ¢. 19. Nutno podotknout, Ze odpovédi nebyly nijak upravovany, tudiz se zde
vyskytuji chyby ¢i chybéjici diakritika.

V obou tabulkach jsou ve sloupcich vedle sebe odpovédi zdkaznic na to, ¢im si
je znacka ziskala a na to, ¢im by je odradila. Kazdy radek predstavuje jednu zakaznici a
jeji dvé odpovédi. Je zajimavé porovnat tyto dvé odpovédi mezi sebou a sledovat, jestli
dlivod vedouci k opusténi znacky je opakem dlvodu, ktery si zdkaznici ziskal. Je tomu

tak zhruba v poloviné odpovédi.

Tab. 11 Odpovédi potenciondlnich zdkaznic

10) Dokazete napsat, ¢im si Vas
vase oblibena znacka ziskala?

11) Dokazete napsat, co by Vas
vedlo k opusténi znacky?

19) Jakou odévni
znacéku pravidelné
nakupujete?

= = H&M
cena zvySeni ceny, zhorSena kvalita sinsay
designem zhor$eni kvality Desigual

designem a funkénosti

ceny

domyos, quechua atd

dostupnost a dostatecny wber
“obycejnych" veci

zhorseni kvality, zZvyseni cen

hm

Elegance, jednoduchost,
|vwwzyvavost, nevulgarnost

ZvySena cena, neprijemny personal,
kyCovitost, nekvalita

Gant, Tommy Hilfiger

eleganci a Zenskosti obleceni

zvySeni ceny, uzted je pomérné draha

Orsay

Extravagantni styl

Obc&asna nekvalita + vysoka cena

Tally Weijl, primark

Guess

Zhorseni kvality

HM, Lindex, Guess,

Je blizko, cenové dostupna, libi se
mi

Prfest&éhovani obchodu, zmé&na stylu
nebo ceny

Camie

je to muaj styl.

jiny styl prodavaného obleceni.

Everlast, Majestic

Krasne barvy, napad

Nic

MeatFly, Adidas,
Second hand Ujeta
cica

kvalita

snizeni kvality

lindex

kvalita a pfitom vyhodna cena

zhorseni kvality soucasné se
zvySovanim cen

Vero moda

kvalita a vybér

zhorSeni kvality

Marks and Spencer

kvalita materialu

zhor$eni kvality myterialu

Reserved

kvalita materialu a provedeni

zhorseni kvality

Orsay, MArks and
Spencer, HaM, Borgia
(butik)

kvalita, barvy, stfihy sniZzeni kvality, designu Orsay
Kvalita, originalita, obleceni je pokud by $ilené& zdraZily vfadu tisicu VeroModa
univerzalni a vydrzi vice sezoén,

prijemny personal

kvalita, styl zhor$eni kvality Mango
kvalita, zhode ve vkusu, nizka cena |strata poztivuvedenych vySe C&A
kvalitou zhorsena kvalita Gant
kvalitou zdrazeni Nike
Kvalitou a cenou Zhorseni kvality, nepfijemna obsluha |Lindex

kvalitou a cenou

zhorsena kvalita

Esprit,Next,Mango,S'
Oliver

kvalitou a pohodlnosti zhorSeni kvality a zvySeni cen caa
Kvalitou a pfedevSim vzhledem. Zhorseni kvality. H&M
Kvalitou, design nic Adidas, Nike
Kvalitou, originalitou ZvySeni cen tak, ze by byly neunosné |H&M

levné a muj styl zvySeni cen a sniZzeni kvality HandM
levné&, trendy zvySeni ceny terranova
Material, stfih. Finan¢ni dostupnost. HM, Guess
nadéasovost, dobré ceny, zhorseni kvality, zvySeni ceny CA
rdznorodost, pomér kvalita cena je

velmi fér

originalita zhorseni kvality pietro fillipi
originalitou celkové zhorseni Tommy hilfiger
Pohodlim Zmeéna stylu, zdraZeni, zhorSeni kvality] Terranova
prijemné materialy, nizka cena, nalezenilepsi znacky hm

kvalita

Prijemné materiay, stfihy i ceny. Zhorseni kvality a zdraZeni. H&M

sedimi

objevijiné

hugo boss

sedimiibezuprav

jeji zruseni

Camaieu

spokojenost s kvalitou a cenou

zhor$eni kvality, cena

Tom Tailor

Strihem obleceni, priznivou cenou |Reklama ktera by jakkoliv H&M
a kvalitnim materialem pospinovala zvirata, podporovala byt i
podprahove cerny trh se zviraty
styl nespokojenost zara
styl nespokojenost hm
styl, cena chovani personalu zara
styl, potisk, originalita cena adidas
stylem obleceni Spatna kvalita, Spatny personal HM

Stylem, stfihem, kvalitou.

Jako bod 3 (zhorseni kvality, zvySeni
cen, problémy s pfipadnou reklamaci
i protivni predstavitelé obchodu nebo
spoleénosti).

Je to podle nabidky a
podle mych potfeb,
ne podle znacky.

Stylové obleceni, moderni styl.

ZvySeni ceny a nekvalita obleceni.

Bershka, H&M

skupinu

veselé obleceni, kvalitni, pfijemné, |zhorSeni kvality, velké zvySeni cen desigual
velky wbeér
zamerenim na mou vekovou spatny wber Mango
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Otazka ¢. 12: Nakupujete znackovou médu INFINITE?

Zde se dotaznik vétvil. Bylo na vybér pouze mezi ano-ne. Tim se oddélily stalé
zadkaznice znacky od ostatnich (potencionalnich) zdkaznic, které byly presmérovany na
otazku €. 19. Odpovédi ukazuje tab. 12.

Tab. 12 Nakupujete znacku Infinite?

12) Nakupujete L,
znackovou médu stalé zakaznice potentflonalnl
INFINITE? 215

Ano 33/ 100,0% ol 0,0%
Ne ol 0,0% 51]100,0%
Celkem 33| 100,00 51| 100,094

Otazka €. 13: Co Vas poprvé zavedlo do prodejny INFINITE?

Stalé zakaznice mély na vybér z nékolika moznosti, pripadné mohly napsat
odpovéd vlastni. Jak mUzZeme vidét v tab. 13, nejvice (33,3 %) Zen pfivedla do prodejny
nahoda. Na druhou nejpocetnéjsi skupinu (27,3 %) zapUsobilo zboZi ve vyloze. Na
doporuceni navstivilo prodejnu 24,2 % Zen. Zbylé zakaznice uvedly vlastni odpovéd.
Reklama nepfivedla do prodejny Zadnou zakaznici. Odpovédi jsou zaznamenany také
v grafické podobé v obr. 16.

Tab. 13 Co Vds zavedlo do prodejny

13) Co Vas poprvé

zavedlo do prodejny stalé zakaznice
INFINITE?

Nahoda. 11| 33,3%
Doporuceni. 8| 24,2%
Reklama. 0 0,0%
Libilo se mi zbozi ve

vyloze. 9| 27,3%
Webové stranky. 1 3,0%
Kamaradka pani

navrharky. 1 3,0%
Mirka Magniova. 1 3,0%
Prodavam ji. 1 3,0%
Setkanina

kontraktech. 1 3,0%
Celkem 33| 100,0%

13) Co Vas poprvé zavedlo do prodejny INFINITE?

Nahoda.

Doporudeni.

Reklama.

Libilo se mi zboZi ve wyloze.
stalé zdkaznice = Webové stranky

Kamarddka pani navrharky.

® Mirka Magniova.
W Proddvam ji.

m Setkani na kontraktech.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 16 Co Vds zavedlo do prodejny
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Otazka ¢. 14: Jak dlouho jste zakaznici INFINITE?

V nasem dotazniku mély nejvétsi zastoupeni zdkaznice, které jsou vérné znacce
7 avice let (42,4 %). To je pro znacku dobré. 3 — 4 roky u znacky nakupuje 24,2 % zen, 1
—2roky 18,2 % Zen a 5 — 6 let je loajalni znacce 15,2 % zdkaznic. Rozdéleni podle véku

je uvedeno v tab. 14 a graficky v obr. 17.

Tab. 14 Jak dlouho jste zdkaznici

14) Jak dlouho jste L. .

zékaznici INFINITE? | Stalé zakaznice
1 -2 roky 6| 18,2%
3 -4 roky 8| 24,2%
5-6let 5| 15,2%
7 avice let 14| 42,4%
Celkem 33| 100,0%

14) Jak dlouho jste zdkaznici INFINITE?

1-2roky
stalé zakaznice 3-4roky
5-6let

7 avice let

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 17 Jak dlouho jste zakaznici

Otazka ¢€. 15: Planujete, Ze u této znacky znovu nakoupite?
Tato otdzka odkryla prijemné zjiSténi, ze vSechny stélé zakaznice znacky maiji
v planu v prodejné opét nakoupit, coz je patrné i z tab. 15. Ano odpovédélo 84,8 %

zakaznic a spiSe ano 15,2 % Zen. To znaci jejich loajalitu ke znacce.

Tab. 15 Nakoupite znovu?

15) Planujete, Ze u

této znacky znovu stalé zakaznice
nakoupite?

Ano. 28| 84,8%
SpiSe ano. 5| 152%
Nevim. 0] 0,0%
SpiSe ne. 0] 0,0%
Ne. 0 0,0%
Celkem 33| 100,0%
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Otazka ¢€. 16: Napiste prvni véc, kterd Vas napadne, kdyz se fekne INFINITE.

Na tuto otazku byla volna odpovéd, kterd méla za ukol zjistit, jaké asociace si
zakaznice se znackou spojuji. Pfevdiné se objevovaly odpovédi jako kvalita, styl,
originalita, Zlata Adamovska (prvni tvar znacky) a Tereza Kostkova (soucasna tvar
znacky). VSechny odpovédi zakaznic jsou uvedeny v tab. 16 (bez jakykoliv Uprav, tzn. i

véetné chyb ¢i chybéjici diakritiky).

Tab. 16 Asociace se znackou

16) Napiste prvni véc, ktera Vas napadne, kdyz se rekne

INFINITE.

Zlata Adamovska - prwni tvar ¢erné triko s kaminky.

znacky, kvalita

Elegance,nad€asowost a NevSedni moéda

noblestnost

Elegance, dokonalost. Saty

jt nevim

konfekce Sarm

krédsa znackové obleceni

Modnost Tereza Kostkova

super styl nekonecno

hodne penez :-D zlata adamovska

tereza kostkova Luxusni elegance, whorna kvalita

jedine¢na moda originalni obleceni

kvalita Originalita

originalni modely Saty

kvalita TRICKO

nad¢asowvost kvalita luxus kvalita

pocit kdyZ opoustim prodejnu perfektné padnouci stfih (na Zlaté
Adamowské a Tereze Kostkowe)

Zlata Adamovska

Otazka €. 17: Vyjadrete miru souhlasu s nasledujicim tvrzenim.

U této otazky bylo pouzito 13 tvrzeni, ke kterym dotazované mély uvést svou
miru souhlasu na $kale 1 — 7. Cislo 1 znamenalo absolutni souhlas a &islo 7 absolutni
nesouhlas. Odpovédi jsou zobrazeny formou sémantického diferencialu na obr. 18. Pro
porovndni jsou zde uvedeny odpovédi stalych zdkaznic znacky Infinite (INF) a
potenciondlnich zdkaznic. U této skupiny byla vybrana zna¢ka H&M, kterou Zeny
nejcastéji uvadély (otazka ¢. 19). Data pro znacku INF byla ziskana od 33 respondentek,
zatimco pro znacku H&M jen od 13 respondentek. Vzhledem ktomuto rozdilu
v mnoZstvi odpovédi mlze byt vypovidajici schopnost u této otazky snizena.

Obé linie znacek maji podobny pribéh a jsou prevainé kolem dCisla 2, tedy
zakaznice s tvrzenimi spiSe souhlasi. K nejvyraznéjSimu odklonu doslo u zna¢ky H&M u
tvrzeni tykajici se kvality. Druhym odklonem je potom vyjadfeni, Ze bez dané znacky by

byly zdkaznice ztraceny.
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Vyjadiete miru souhlasu s nasledujicim tvrzenim.

Zakoupené zbozi vidy splnilo moje ocekavani a potreby.

Cenova uroven zboZzi odpovida jeho kvalité.

Zakoupené zbozi je velmi kvalitni.

Propagace znacky se mi libi
(napf. kalatogy, webové stranky...).

P¥i jednani se zaméstnanci jsem se vzdy setkala
s odbornym a vstricnym jednanim.

Ocenuji prodej doplrikového zbozi
(napf. pasky, saly, biZuterie...).

Tato znacka vyjadfuje a dopliiuje mou osobnost.
Mam pocit, Ze tuto znacku opravdu dobie znam.
Mam ke znacce duvéru.

Mam tuto znacku ve velké oblibé.

Bez této znacky bych byla ztracena.

| kdyby jina firma uvedla na trh velmi podobné zboZi,
ale 0 10% levnéjsi, zdstala bych vérna znacce.

V-prodejnach rada nakupuji. Citimse tu dobte.

1 2 3 4 5 6 7
—8—INF —o—H&M

Obr. 18 Mira souhlasu s tvrzenim

Otazka ¢. 18: Jak hodnotite Vasi oblibenou znacku?

Sémanticky diferenciadl byl pouzit i u této otdzky. Bylo zde uvedeno 11
bipoldrnich pojm(, mezi kterymi byla sedmi stupriovd skala. Na té mély respondentky
vybérem Cisla znazornit svij nazor, ke které z uvedenych charakteristik se priklanéji.
Stejné jako v predchazejici otdzce jsou zde srovnany znacky INF a H&M. Data ke znacce
H&M byla pouZita z otazky €. 22. Jako v predchazejici otdzce je zde rozdil v mnozstvi
odpovédi pro kazdou ze znacek, proto tyto vysledky mohou byt zkresleny.

Znacky si vtomto hodnoceni vedly podobné. NejvyraznéjsSimi rozdily bylo
hodnoceni kvality, jedine¢nosti a tuctovosti. Znacka INF v tomto hodnoceni dopadla
Iépe. Jedinou charakteristikou, kterou méla lepsi zna¢ka H&M je hodnoceni znamosti.
Pfehledné je to vidét na obr. 19.
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Jak hodnotite Vasi oblibenou znacku?

oblibena neoblibend
kvalitni nekvalitni
jedinecna obycejna
extravagantni konzervativni
draha levna
nezaménitelnd tuctova
pohodina ( nepohodina
zndama neznama
divéryhodna (¢ hedlivéryhodna
vesela { nudna
sympaticka ¢ nesympaticka
1 2 3 4 5 6 7
—o—INF H&M

Obr. 19 Hodnoceni oblibené znacky

Otazka €. 19: Jakou odévni znacku pravidelné nakupujete?

Na tuto otazku byly presmérovany respondentky, které votdzce ¢. 12
odpovédély ,ne” (skupina potencionalnich zdkaznic). Zde respondentky mély volnost
v odpovédi. Jednoznacéné nejvice byla jmenovana znacka H&M. Ddle byly jmenovany
znacky Lindex, Mango, Orsay, C&A a Zara. VSechny odpovédi jsou uvedeny v tab. 11.
Nejcastéji zmifiovand znacka H&M (13 odpovédi) byla vybradna jako zastupce znacek,
které pravidelné kupuji potencionalni zakaznice. Bylo s ni pracovano v otdzkach ¢. 17 a
18.

Otazka €. 20: Planujete, Ze u této znacky znovu nakoupite?

Odpovéd respondentek na tuto otazku se vztahovala ke znacce, kterou uvedli
v pfedchozi otdzce. Zde si znacky vedly také dobre, 80,4 % Zen ma v planu opét u této
znacky nakoupit. 17,6 % zdkaznic spiSe znovu nakoupi a 2 % Zen jesté nevédi. Odpovédi

jsou zaznamendny v tab. 17.
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Tab. 17 Nakoupite znovu? Il.

20) Planujete, Ze u T

p o potencionalni
této znacky znovu 2ak.
nakoupite?
Ano. 41| 80,4%
SpiSe ano. 9| 17,6%
Nevim. 1 2,0%
SpisSe ne. 0 0,0%
Ne. 0 0,0%
Celkem 51| 100,0%

Otazka €. 21: Vyjadrete miru souhlasu s nasledujicim tvrzenim.

Zpracovani odpovédi je soucasti otazky ¢. 17.

Otazka €. 22: Jak hodnotite Vasi oblibenou znacku?

Zpracovani odpovédi je soucasti otdzky ¢. 18.

Otazka €. 23: Tésite se na novou kolekci?

Tato otdzka uZ byla spolecnd pro obé skupiny. Z tab. 18 mGzeme vycist, Ze 59,5
% zdakaznic se na novou kolekci zboZzi tési. 23,8 % Zen uvedlo, Ze se spisSe tési. Naopak
netési se 2,4 % a stejné procento zakaznic se spiSe netési. Nedovedlo odpovédét 11,9
% dotazanych.

Kdyz srovname skupinu stalych a potencionalnich zakaznic tak je zifejmé, Ze
daleko vice se na novou kolekci tési stalé zakaznice znacky Infinite. U potencionalnich

zakaznic se uz objevuji i zaporné odpovédi. Vidét to Ize také na obr. 20.

Tab. 18 Tésite se na kolekci?

23) Tésite se na ionalni

) ; stalé zakaznice | POtenCionaini | o (%) 2 84
novou kolekci? zak.
Ano. 27| 81,8% 23| 451% 50] 59,5%
Spise ano. 6| 18,2% 14| 27,5% 20| 23,8%
Nevim. 0] 0,0% 10| 19,6% 10] 11,9%
Spise ne. 0 0,0% 2| 3,9% 2l 24%
Ne. 0 0,0% 2 3,9% 2 2,4%
Celkem 33| 100,0% 511 100,0% 84] 100,0%

23) Tésite se na novou kolekci?

potenciondlni zak
Ano.

Spise ano
Nevim.
Spise ne.

stalé zékaznice HNe

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 20 Tésite se na kolekci?
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Otazka €. 24: Kdyz jste s nakupem spokojeni, doporucite tuto znacku nékomu ve
svém okoli?

Spokojené zakaznice znacku doporuci v 67,9 % a v 20,2 % ji spiSe doporuci. Jen
1,2 % znacku ani v pfipadé spokojenosti s nakupem nedoporuc¢i a 3,6 % spiSe
nedoporuci. 7,1 % Zen zvolilo moZnost nevim.

Stalé zakaznice znacku Infinite doporucuji v 81,8 % a spiSe doporucuji v 15,2 %,
coz jsou pro znacku pfrivétiva Cisla. Jak je patrné ztab. 19 nebo obr. 21, u
potenciondlnich zdkaznic jsou ta procenta niz$i a jsou zde i Zeny, které se se svoji

dobrou zkuSenosti se znackou nepodéli s ostatnimi.

Tab. 19 Doporucite znacku?

24) Kdyz jste s
nakupem spokojeni, .
doporucite tuto stalé zakaznice potentflonalnl Celk. (%) z 84
znacku nékomu ve il
svém okoli?
Ano. 27| 81,8% 30| 58,8% 57] 67,9%
SpiSe ano. 5] 15,2% 12| 23,5% 17] 20,2%
Nevim. 1| 3,0% 5| 9,8% 6] 7,1%
SpiSe ne. 0] 0,0% 3] 59% 3] 3,6%
Ne. 0] 0,0% 1| 2,0% 1 12%
Celkem 33| 100,0% 51| 100,0% 84] 100,09
24) Kdyz jste s nakupem spokojeni, doporudite tuto
znacku nékomu ve svém okoli?
potencionalni zak I
Ano.
Spise ano.
Nevim.
Spige ne
stalé zakaznice = Ne.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 21 Doporucite znacku?

Otazka €. 25: Jaky je Vas vék?

Posledni otazka v dotazniku zjistovala vék respondentek. Vtab. 20 jsou
uvedeny pocty zastoupeni Zen v rGznych vékovych kategoriich. Vzhledem k malému
poctu responci a nerovhomérnému rozlozeni zakaznic dle véku, nebylo toto vékové
rozdéleni pouzito pfi vyhodnocovani odpovédi. Tento nepomér je patrny také v obr.
22.
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Tab. 20 Vék zdkaznic

25) Jaky je Vés vék? | stalé zakaznice p°te';g':"a'"' celk. |(%)z8a
18 - 25 let 5| 15,2% 30| 58,8% 35] 41,7%
26 - 35 let 2 6,1% 11| 21,6% 13| 15,5%
36 - 45 let 14| 42,4% 5 9,8% 19| 22,6%
46 - 55 let 9] 27,3% 4 7,8% 13] 15,5%
56 let a vice 3] 91% 1| 2,0% 4 4,8%
Celkem 33| 100,09 51] 100,09 84] 100,0%
25) Jaky je Vas vék?
potenciondlni zak I
18-25let

26-35let
36-45let

46-55let

stalé zakaznice . m 56 leta vice

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 22 Vék zdkaznic

5.3 Shrnuti dotazniku

Z dotazniku vyplynulo, Ze zakaznice maji ve velké vétSiné nakup obleceni spojen s
pozitivnimi emocemi jako je radost nebo zabava. Zeny, které nekupuji pravidelné
zadnou odévni znacku, z ¢asti vnimaji nakup obleceni jako nutné zlo. DUlezitym
faktorem, ktery ovlivni ndkup obleceni je, jak se zdkaznice v odévu citi a jak v ném
vypadad. Racionalni divody, jako jsou cena Ci kvalita, se dostanou na fadu az pozdéji.

Zeny nejvice od dal$iho ndkupu odradi zhor$eni kvality. K nespokojenosti m@ze
dojit i po setkani s neptijemnym persondlem. Stalé zakaznice znacky Infinite zdrazeni
nepovazuji za jeden z hlavnich divodd, ktery by je od nakupu znacky odradil. Oproti
tomu potencionalni zdkaznice jsou na zvySeni cen citlivéjsi. Jak se v prodejné zakaznice
citi, do velké miry mohou ovlivnit zaméstnanci. Stalé zakaznice znacky si potrpi na
ochoté a profesionalité personalu. Potencionalni zdkaznice také, i kdyz uz se tu mira
dllezitosti snizuje. Pokud si zdkaznice koupi néco na sebe tak z prodejny odchazi
spokojend. Ndlada se zlepsi téméf vSem zZzendm.

Co se tyka rozdilu vnimané kvality u znackového a neznackového zbozi tak se
zde ndzory stdlych a potencionalnich zdkaznic lisi. Potencionalni zakaznice moc v lepsi
kvalitu zna¢kového zbozZi nevéfi. Zato stalé zdkaznice jsou presvédceny, Ze znackové

zbozi kvalitnéjsi je. Tento nazor dost mozna ovliviiuje fakt, Ze znacka Infinite si na
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kvalité zbozi zaklada. Ve spojitosti s nosenim znackového odévu zhruba polovina
zadkaznic pocituje zvySeni své prestize. Druha polovina naopak. Nazor okoli, ktery se
tyka stylu oblékani, je dualezitéjsi pro skupinu stalych zdkaznic. Nejméné na nazoru
okoli skupiné Zen, které médni znacky pravidelné nenakupuiji.

Pokud mély zdkaznice odpovédét na to, ¢im si je znacka ziskala, odpovédi
spojovaly s raciondlnimi dlvody. Hlavné s kvalitou, stfihem, materidlem a originalitou.
O svych pocitech se nezminily. MUze to byt dano tim, Ze o pocitech hovofit nechtély
nebo je vyjadfit neumély. DalSim moZnym vysvétlenim muzZe byt, Ze si emocionalni
ovlivnéni pfi vybéru znacky neuvédomuji. Domnénkou autora je, Ze uvedené dlivody
(kvalita, stfih, material, originalita) mohou u zakaznic vyvolavat pocity jako: odév se mi
libi, citim se v ném dobre, citim pohodli, pfijemny omak, podle mého vkusu apod.
Opacnou situaci je opusténi znacky. K tomuto kroku by se zdkaznice uchylily za
podminek, Ze dojde ke zdraZzeni zbozi, kvalita se zhorsi, persondl by byl neochotny a
zadkaznice by byly nespokojené. Hlavnim dlivodem, proc¢ zakaznice prestane nakupovat
u své doposud oblibené znacky je nespokojenost. A ani pfilis nezdleZi na tom, zda tuto
nespokojenost zplsobily konkrétni dlivody, nebo zakaznice pocituje nespokojenost bez
zjevné pficiny.

Stdlé zdkaznice znacky Infinite do prodejny zavedla nahoda, libilo se jim zbozi
ve vyloze nebo na doporuceni. Ani jednu Zenu nepfilakala reklama. Hodné z nich jsou
vérné znacce uZ vice nez sedm let. Loajalitu ke znadce prokazaly i v tom, Ze vSechny
dotdzané planuji ve znackové prodejné znovu nakoupit. Se znackou Infinite si zakaznice
nejvice spojuji kvalitu, styl a originalitu. Na mysli jim také vytane vzpominka na tvar
znacky. A to jak na dfivé;jsi Zlatu Adamovskou ¢i soucasnou Terezu Kostkovou.

V hodnoceni danych tvrzeni si znacka vedla velmi dobre. Kfivka sémantického
diferencidlu se pohybovala kolem hodnoty 2. Ta pfedstavovala miru souhlasu s danymi
tvrzenimi, ktera byla pro znacku pfizniva. Rozsah vyjadieni miry souhlasu se pohyboval
od hodnoty 1 (absolutni souhlas) po hodnotu 7 (absolutni nesouhlas). Ktivka vypovida
o tom, Ze zdkaznice maji ke znacce dlvéru, maji ji ve velké oblibé, odévy vnimaji jako
kvalitni, ¢emuz odpovidd i cena. Nejmensi souhlas byl u tvrzeni, Ze by zdkaznice bez
této znacky byly ztraceny. Druhé hodnoceni znacky se tykalo bipolarnich charakteristik.
| zde byly vysledky pro znacku pfiznivé. Zakaznice se vice priklanély ke kladnym
charakteristikdm znacky, jako napf. Ze znacku hodnoti jako kvalitni, oblibenou,
jedine¢nou, pohodlnou ¢i sympatickou.

Potencionalni zakaznice uvadély znacku, u které momentdlné pravidelné
nakupuji. Nejcastéji se v odpovédich objevovala znacka H&M. Tato znacka byla v
sémantickych diferencidlech srovnana se znackou INF. Jeji vysledky dopadly hifre,
presto je vysledné hodnoceni pro znacku pfiznivé. U prvniho grafu stoji za zminku

vyrazny odklon u tvrzeni, které mluvi o kvalité a cené znacky. Druhym odklonem je
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taktéz jako u znacky INF tvrzeni, Ze by zakaznice byly bez znacky ztraceny. V hodnoceni
charakteristik znacka H&M dopadla |épe pouze v hodnoceni znamosti. Méné pozitivni
zpravou je, Ze zakaznice znacku hodnoti spiSe jako tuctovou.

Vsechny zdkaznice, které pravidelné nakupuji svoji oblibenou znacku, se tési na
nové zboZi. Tedy nové zboZi si nebudou chtit nechat utéct a prodejnu navstivi. Na
zakladé svého pocitu spokojenosti vétSina zakaznic znacku doporuci, ptipadné se o

dané znacce zmini ve svém okoli.

Emoce vedouci k vybéru znacky

Kdyz se zakaznice se znackou setka poprvé, ma znacka Casto jen jeden pokus vzbudit u
zdkaznice zajem. Bude-li zdkaznice s nakupem spokojena, je pravdépodobné, Zie v
budoucnu ndkup zopakuje. Na pocatku vybudovani vérnosti ke znacce stoji splnéni
oCekavani a potfeb. Znacka vzbudi v zdkaznicich kladné emoce, které jsou z pocatku

spojeny s danym produktem a jeho funkénimi vlastnostmi.

Emoce vedouci k loajalité ke znacce

Loajalita ke znacce vznikd v prlbéhu casu, kdy nic vyrazné nenarusi spokojenost
zdkaznice se znackou. Zakaznice se se znackou ztotoZznuji, vnimaji ji jako doplnéni sebe
sama. Znacka spliiuje jejich ocekavani a potreby. Zakaznice maiji svou znacku ve velké

oblibé a pocituji k ni divéru.

Emoce vedouci k opusténi znacky

Opusténi znacky je zapri¢inéno pocity nespokojenosti. Nékteré dlivody vedouci k
nespokojenosti se znackou jsou pouze na zakladé neptijemnych pocit(, jiné se vztahuji
ke konkrétnim pri¢inam. Témi napfiklad jsou zvySeni cen, zhorSeni kvality, nepfijemny
personal, problém s vyfizenim reklamace, pfipadné jejich kombinace. Dals$i mozny
dlvod opusténi znacky nemusi byt nutné spojen s negativnimi emocemi. | spokojena

zdkaznice muze znacku opustit, pokud nema dostatecnou motivaci u ni zlstat.
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6 NAVRH OPATRENIi VEDOUCI K UPEVNENIi POZICE NA TRHU

Pro udrZeni na trhu s ddmskou maodou jsou pro firmu kli¢ové stalé zdkaznice. Snahou
firmy by mélo byt rozsifit zdkladnu stalych zakaznic. Loajalita ke znacce je u stalych
zdkaznic na velmi dobré udrovni. Pfesto by spole¢nost méla tuto loajalitu stale
posilovat. Jen dlouhodobé budovéni vzajemného vztahu mGze ptinést Uspéch. V Ceské
republice je nizké povédomi o znacce. Potvrzuje to i prlzkum, kdy samy zdkaznice
hodnotily znacku spise jako neznamou.

Pro zvySeni povédomi o znacce Infinite bych doporucovala otevieni novych
prodejen na novych mistech. Pozici na trhu s ddmskou mddou by si tim spole¢nost
upevnila a zaroven zvysila pokryti trhu. Firma mze vyuzit svych zkusenosti s vlastnimi
prodejnami a nové prodejny oteviit sama. Druhd moZnost je pokusit se
v nezastoupenych lokalitach oslovit nové odbératele. V soucasné dobé firma nema
zastoupeni v Karlovarském kraji. Mohla by si proto vytipovat (napf. pomoci internetu ci
osobni navstévou regionu) potenciondlni odbératele. Tém spolec¢nost mlze nabidnout
kvalitni a médni zboZi, jistotu dobré spoluprace s firmou s dlouholetou tradici.

Spolec¢nost muze zesilit své aktivity také na zahraniénich trzich. Na Slovensku uz
ma nékolik odbérateld, ale i tak je pokryti tamniho trhu malé. Mize s pomoci svého
zastupce pro Slovenskou republiku oslovit nové odbératele. Nebo zkusit i zde otevrit
vlastni specializované prodejny. Spole¢nost by také mohla provést prizkum trhu v
zahranici, konkrétné v Némecku a Rakousku a na zakladé zjisténi zvazit, zda na tyto
trhy vstoupit ¢i nikoliv.

Z Setreni vyplynulo, Ze ani jednu dotazovanou zakaznici do prodejny nepfivedlo
reklamni sdéleni. Proto urcité stoji za zvazeni, jestli nezesilit marketingovou
komunikaci. Vhodnym nastrojem je reklama. Spole¢nost se vyhybd podbizeni se
reklamou. Presto navrhuji znacku Infinite zviditelnit alespoi na internetovych
strdnkach, které se zabyvaji moddou. Jako priklad uvadim webové stranky

www.luxurymag.cz nebo www.moda.cz. Oba tyto online magaziny informuji o

aktualnich zpravach ze svéta médy, zabyvaji se Zivotnim stylem, pfindseji informace
z oblasti zdravi a krasy atd.

Spolecnost si zaklada na kvalité a padnoucim stfihu, coz je jeji silnou strankou.
Dokazuje to také prazkum. Znacku Infinite zakaznice vnimaji jako velmi kvalitni a
pohodinou. Kvalita se objevovala i v asociacich, které maji zdkaznice se znackou
spojeny. RovnéZ zakaznice kvalitu jmenovaly jako ddvod, ¢im si je znacka ziskala.
Domnivam se tedy, Ze zhorSeni kvality by poskodilo jméno firmy v ocich zdkaznic. To by
vyvolalo nespokojenost, kterd by mohla vyustit v opusténi znacky. Firma pro udrzeni

pozice na trhu se musi takovych chyb vyvarovat.
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Dalsi informaci, ktera z prdzkumu vyplynula, je vnimani personalu zakaznicemi.
Pro ty je dllezité, aby zaméstnanci prodejny byli ochotni a profesionalni. Firma by se
méla zaméfrit na své prodavacky a ujistit se, Ze jsou sezndmeny s vizi a cilem firmy, zZe
sdili jeji hodnoty. Na svych prodejnach a skrz své prodavacky je firma v nejuzSim

kontaktu se zakaznikem. Dle schopnosti personalu se odviji i vySe trzeb.
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ZAVER

Cilem préace bylo zaméfit se na emoce, které souvisi s ndakupnim chovanim zakaznikd
v prosttedi znackové maody. V teoretické Casti jsem definovala pojem znacka. Znacky
nabyvaji na svém vyznamu, nebot v pfesyceném spotiebnim trhu je stdle se zvétsujici
pocet vyrobk(, mezi kterymi se spotfebitelé ztraceji. Jsou to prdavé znacky, které
pomahaji spotrebiteldm v orientaci na tomto nepfehledném trhu. Pokud ma vyrobek
znacku, vystupuje z anonymity. To je z prodejniho hlediska duleZité, protoze jen
k vyrobku, ktery ma jméno, si mizeme vybudovat vztah.

Marketingovi pracovnici maji ¢im dal tézsi praci, jak si ziskat spotfebitele na
svoji stranu. Dnesni spotrebitelé jsou dobrfe informovani, maji jiz zkuSenosti
s marketingovymi akcemi a uz jim nejde ani tolik o uspokojeni potieb, jako spi$ o
uspokojovani svych prani. Kupujeme vyrobky, které nam ptindseji potéseni, a
vyhybame se tém, se kterymi mame spojeny pocity negativni. Do popredi se dostava
emocni marketing. Marketéfi se musi ujistit, Ze spotrebitelé skute¢né vnimaji znacku
tak, jak je jejich zamérem. K tomu slouZi riizné typy prizkuma trhu.

Ve své prdaci jsem se pokusila odhalit emociondlni ovlivnéni zakaznika pfi
vybéru znacky. Stejné tak jako to, s jakymi emocemi souvisi loajalita ke znaéce a co nas
naopak pfinuti k tomu, Ze znacku kupovat prestaneme. V tomto pfipadé je ale nutné
zminit fakt, Ze zjisStovani emoci, které ovliviuji zakazniky, je prace pro zkusené a
odborné vyskolené psychology. Ti k tomu pouzivaji specidlni metody a techniky.

Pro zjistovani potrebnych informaci jsem oslovila vérné i potenciondlni
zakaznice damské znackové mody Infinite. Tuto nadéasovou médu vyrabi spolecnost
Miroslav Kandr — Elegance. Je to firma s rodinnou tradici, kterd se vyrobou odévl
zabyva jiz Ctvrt stoleti. Spole¢nost jsem ve své praci predstavila a charakterizovala jsem
modu, kterou firma pod znackou Infinite vyrabi. Podrobnéji jsem psala o marketingové
komunikaci firmy, distribuci zboZi a o konkurenci. Doporucila jsem firmé nékolik krokd,
které mohou vést k posileni znacky a upevnéni jejiho mista na trhu s damskou médou.

Z vysledk( prlzkumu vyplyva, Ze zakaznice maji ndkup mddy nejvice spojen
s pfijemnymi pocity, jako je radost. Vétsiné Zen se také zlepsi ndlada, pokud si koupi
néco na sebe. Odév si Zeny vybiraji hlavné podle toho, jak se v obleceni citi a jak v ném
vypadaji. Stalé zakaznice by od dalSiho ndkupu nejvice odradilo zhorSeni kvality a
nepfijemny personadl. Pro potencionalni zakaznice by bylo odrazujici také zvyseni cen.
Vnimani rozdilu kvality mezi zna¢kovym a neznackovym zboZim je rozdilné. Zeny
kupujici pravidelné maddni znacku hodnoti |épe zboZi znackové. Oproti tomu vétsSina
Zen, které pravidelné nenakupuji znackové odévy, nevnimaji znackové zbozi jako vice
kvalitni. Tyto Zeny ani nepocituji zvyseni své prestiZze, pokud na sobé maji znackovy

odév. U stalych zakaznic je pocit prestize vyssi.
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v

Povédomi o znaéce Infinite je v Cesku nizké. Je to zapfic¢inéno hlavné tim, e
firma vyuzZiva exkluzivni distribuce k prodeji svého zbozi. Pokryti trhu tedy neni vysoké.
Druhym faktorem je minimalni vyuZivani reklamy k propagaci znacky, kterou
spole¢nost vnima jako podbizeni se. Doporucila jsem spole¢nosti, aby v regionech, kde
nema zastoupeni, oslovila nové odbératele, nebo otevrela vlastni prodejny. To stejné
muzZe provést na Slovensku, kde ma zhruba jen 10 odbératelll. Nabizi se moznost také
vstoupit na nové zahrani¢ni trhy, napt. v Rakousku ¢i Némecku. To by ale vyZzadovalo
provést dukladny prizkum tamnich trh( a zvazeni financnich moznosti firmy. Jako
nenasilnou formu propagace spolec¢nost muize vyuzit reklamu v online magazinech,
které prinaseji informace ze svéta médy a zabyvaji se Zivotnim stylem.

PFi prvni navstévé prodejny ma zakaznice urcitd o¢ekdvani. Pokud znacka tato
ocekavani splni, nebo dokonce prekona, je velmi pravdépodobné, Ze zakaznice bude
kupovat znacku opakované. Pokud dojde ke zklamani, zakaznice znacku uz znovu
nekoupi. Stalé zakaznice znacky Infinite do prodejny poprvé pfivedla ndhoda,
doporuceni nebo je zaujalo zboZi ve vyloze. Znacka dopadla v hodnoceni stalymi
zdkaznicemi velmi dobte. Casto byla zmifiovana kvalita odévu, naptiklad i v asociacich,
které si zakaznice se znackou Infinite spojuji. Ztoho usuzuji, Ze pravé kvalita je pro
zdkaznice dlleZitou charakteristikou odévu. Spole¢nost Miroslav Kandr - Elegance by
tedy méla neustale dbat na kvalitu svych vyrobk(. Zhorseni kvality by mohlo poskodit
image firmy a v kone¢ném dusledku i vést ke ztraté zakaznic.

Zakaznice, které nakupuji znacku Infinite opakované, si k ni vybudovaly vztah a
pocituji ke znaéce dlvéru. Znackou vyjadfuji svoji image a berou ji jako doplnéni své
osobnosti. Zhruba polovina dotazovanych Zen nakupuje u této znacky vice jak 7 let.
Vsechny Zeny odpovédély, Ze planuji u této znacky opét nakoupit, coz je pro znacku
pfiznivé. Loajalita zakaznic se ukdzala byt na velmi dobré uUrovni, presto spole¢nost
nesmi polevovat v budovani vztahu mezi znackou a jejimi zakaznicemi.

Loajalitu ke zna¢ce mize narusit pocit nespokojenosti. A pokud je zdkaznice
nespokojend, postrdda dlvod znacku znovu kupovat. Spoustéem nespokojenosti
mulzZe byt treba nepfijemna prodavacka. Jak vyplyva z prizkumu, pro zdkaznice je
chovani personalu dulezZité. Proto jsem doporudila, aby spolec¢nost zaméstnancim
pfipomnéla své poslani a vizi. Jen prodavacka, ktera sdili hodnoty firmy, ze sebe pfi
prodeji vydd maximum. CoZ se nasledné odrazi ve vysi trzeb. Dalsi divody vedouci
k pocitiim nespokojenosti jsou zhorSeni kvality, nevyrizené reklamace ¢i vyraznéjsi
zvySeni cen. Pocity nespokojenosti ale nemusi byt vyvolany jen konkrétnimi
racionalnimi dtvody. To uz bychom se ale museli zaméfit na podrobnéjsi zkoumani

sloZitosti lidské mysli.
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Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik — Damska znackova moda

1. Které z uvedenych slov nejvice vystihuje Vas vztah k nakupu obleceni?
Radost. Relax. Zabava. Nic zvlastniho.
Nuda. Stres. Nutné zlo. Vlastni odpovéd:

vvvvvv

Jak vtom vypadam.  Jak se v tom citim. Cena. Stiih.
Material. Kvalita. Vlastni odpovéd:

3. Ktera z uvedenych moznosti by Vas nejvice odradila od dalsiho nakupu?
Zhorseni kvality. Zvyseni cen. Nepfijemny personal.

Nevyfizena reklamace. Vlastni odpovéd:

4. Je pro Vas dileZita ochota a profesionalita zaméstnancl prodejny?
Ano. Spise ano. Nevim. Spise ne. Ne.

5. Zlepsi se Vam nalada, pokud si koupite néco na sebe?
Ano. Spise ano. Nevim. Spise ne. Ne.

6. Myslite si, Ze znackové zbozi je kvalitnéjsi nez neznackové?
Ano. SpisSe ano. Nevim. Spise ne. Ne.

7. Zvysuje noseni znackového obleceni Vasi prestiz?
Ano. SpisSe ano. Nevim. Spise ne. Ne.

8. Je pro Vas diileZité, co si okoli mysli o Vasem stylu oblékani?
Ano. SpisSe ano. Nevim. Spise ne. Ne.

9. Mate svou oblibenou znacku obleceni, kterou pravidelné nakupujete?
Ano Ne

10. DokaZete napsat, ¢im si Vas vase oblibena znacka ziskala?
Prosim, jen strucné. (text)

11. Dokazete napsat, co by Vas vedlo k opusténi znacky?
Prosim, jen strucné. (text)

12. Nakupujete znackovou médu INFINITE? Ano Ne

13. Co Vas poprvé zavedlo do prodejny INFINITE?

Nahoda. Doporuceni. Reklama. Libilo se mi zbozi ve vyloze.

Webové stranky. Vlastni odpovéd:

14. Jak dlouho jste zakaznici INFINITE?
1 -2 roky 3 — 4 roky 5-6let 7 avice let

15. Planujete, Ze u této znacky znovu nakoupite?
Ano. SpiSe ano. Nevim. Spise ne. Ne.
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16. Napiste prvni véc, ktera Vas napadne, kdyz se fekne INFINITE. (text)

17. Vyjadrete miru souhlasu s nasledujicim tvrzenim. Otazky se vztahuji ke znacce INFINITE.
Cislo 1=naprosto souhlasim, &islo 7=viibec nesouhlasim.

Zakoupené zbozi vidy splnilo moje ocekavani a potreby.: 1 -7

Cenova Uroven zboZi odpovida jeho kvalité.:

Zakoupené zbozi je velmi kvalitni.:

Propagace znacky se mi libi (napf. katalogy, webové stranky...).:

Pfi jednani se zaméstnanci jsem se vZdy setkala s odbornym a vstficnym jednanim.:
Ocenuji prodej dopliikového zboZi (napf. pasky, saly, bizuterie...).:

Tato znacka vyjadfuje a doplfiuje mou osobnost.:

Mam pocit, Ze tuto znacku opravdu dobre zndm.:

Mdam ke znacce davéru.:

Mam tuto znacku ve velké oblibé.:

Bez této znacky bych byla ztracena.:

| kdyby jina firma uvedla na trh velmi podobné zboZi, ale o 10% levnéjsi, zstala bych vérna
znacce.:

V prodejnéach rada nakupuiji. Citim se tu dobre.:

18. Jak hodnotite znacku INFINITE?
Zvolte prosim na skéle, ke kterému z vyrok se vice klonite:
oblibena - neoblibena

kvalitni - nekvalitni

jedine¢na- obycejna

extravagantni - konzervativni

drahd - levna

nezaménitelnd - tuctova

pohodina - nepohodind

zZnama - nezndma

davéryhodna - neddvéryhodna
veseld - nudna

sympatickd - nesympaticka

19. Jakou odévni znacku pravidelné nakupujete?
Pokud nakupujete vice znacek, uvedte prosim jen jednu. (text)

20. Planujete, Ze v u této znacky znovu nakoupite?
Ano. SpiSe ano. Nevim. Spise ne. Ne.

21. Vyjadiete miru souhlasu s nasledujicim tvrzenim. (nabidka odpovédi jako u otazky ¢. 17)
22. Jak hodnotite Vasi oblibenou znacku?(nabidka odpovédi jako u otazky ¢. 18)

23. Tésite se na novou kolekci?
Ano. SpiSe ano. Nevim. Spise ne. Ne.

24. Kdyz jste s ndkupem spokojeni, doporucite tuto znacku nékomu ve svém okoli?
Ano. SpiSe ano. Nevim. Spise ne. Ne.

25. Jaky je Vas vék?
18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let 46 - 55 let 56 let a vice
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