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Komunika¢ni program znacky

Abstrakt

Bakalaiska prace si klade za cil na zaklad¢ studia odborné literatury a vlastniho Setteni
provést vyzkum spotiebitelského chovani na trhu s kosmetikou a vypracovat navrh
komunikaénich programl vedouci k upevnéni pozice luxusni znacky Hugo Boss na trhu.
Vysledkem jsou navrhy a opatieni pro zlepSeni a zvySeni komunikace znacky se zakazniky
a zvySeni prodeje. Prvni Gast prace je postavena na zakladé komparace relevantnich
informacnich zdroji. Dale vysvétleny zékladni pfistupy a pojmy v souvislosti se znackou,
jako je identita znacky, vyznam, hodnota znacky, marketing znacky, Zivotni cyklus atd.

Ve vyzkumné ¢asti prace je proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni
u zakaznikli obchodu Duty free. Analytické vyhodnoceni a intepretace vysledka je
zalozeno na vyhodnocenych datech provedeného dotaznikového Setieni.

Navrhova cast prace predstavuje zhodnoceni soucasné situace a doporuceni programu

tykajicich se komunika¢niho mixu ve vazb¢ na ptislusny cilovy trh.

Kli¢ova slova: znac¢ky, luxusni znacky, polohovani, segmentace trhu, nakupni chovani,

komunikac¢ni program, komunika¢ni mix.



Brand communication program

Abstract

The bachelor thesis aims, based on the study of professional literature and own research, to
conduct research on consumer behaviour in the cosmetics market and to develop a
proposal for communication programs leading to the consolidation of the position of the
Hugo Boss luxury brand in the market. The result is proposals and measures to improve
and increase brand communication with customers and increase sales. The first part of the
thesis is built based on a comparison of relevant information sources. Further, the basic
approaches and concepts in relation to the brand are explained, such as brand identity,
meaning, Brand Value, Brand marketing, life cycle, etc.

In the research part of the work, quantitative research is carried out in the form of a
questionnaire survey of Duty-free Store customers. Analytical evaluation and interpretation
of the results is based on the evaluated data of the questionnaire survey.

The design part of the thesis is an assessment of the current situation and recommendations

of programs related to the communication mix in relation to the relevant target market.

Keywords: brands, luxury brands, positioning, market segmentation, buying behaviour,

communication program, communication mix
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UvVOD

V rostouci konzumni kultuie a neustale se zvysujici variabilité nabizenych produktt je pro
firmy stale obtiznéjsi odliSit se a byt pro urCité spotiebitele zapamatovatelné. Aby
spolecnost ziskala loajalni a udrzitelnou vefejnost, musi byt identifikovatelnd, nebo jinymi
slovy mit svou tvar, svou identitu — néco, co dela spolecnost jedine¢nou.

Identita spole¢nosti prichdzi ve formé znacky, ktera miize mit riizné tvary, zvuky, barvy,
chuté, pocity, hodnoty a tak dale. Hlavnim cilem designu znacky produktu je vytvofit
emocionalni spojeni mezi nabizenou znackou a tivahou potencidlniho spotiebitele o tom,

jak silny a dlouhodoby tento vztah je, a dale vytvatet dobrou povést atd. (Blazkova, 2007).

Branding je dilezity, protoze nejenze déld nezapomenutelny dojem na spotiebitele, ale
umoziuje zakazniklim a klientim védét, co od spolecnosti oc¢ekavat. Je to zpilisob, jak se
odlisit od konkurence a ujasnit si, co firma nabizi, co z ni déla lepsi volbu. Znacka je
postavena tak, aby vérn¢ reprezentovala to, jak si pfejete byt firma vnimana.

Existuje mnoho oblasti, které se pouzivaji k rozvoji znacky, v€etné reklamy, zakaznickych
sluzeb, spoleCenské odpovédnosti, reputace a vizuall. VSechny tyto prvky (a mnoho
dalSich) spolupracuji na vytvofeni jednoho profilu. Silné porozuméni brandingu vSak z
velké ¢asti vyzaduje slusné pochopeni zakladi obchodu, marketingu, a i dokonce lidskych
vztahii (Godin, 2020).

Hlavnim cilem této prace je na zaklad¢ studia odborné literatury a vlastniho Setfeni provést
vyzkum spottebitelského chovani na trhu s kosmetikou a vypracovat navrh komunika¢nich
programi vedouci k upevnéni pozice luxusni znacky Hugo Boss na trhu. Volba této
metody zjiSténi vysledkl a nasledné navrhy a opatieni pro zlepsSeni a zvySeni komunikace
znacky, byla vybrana z diivodu osloveni velkého poctu navstévnika a zdkaznikli obchodu
s cilem ziskani rychlého a vétsiho poctu informaci, nez je mozné béznou tstni komunikaci
Z pozice prodejcii a promotéri prodejny. Dané téma a konkrétni znacka byly zvoleny
z diivodu vlastni profesni zainteresovanosti autorky prace o tuto oblast a dale 1 z divodu
jejiho osobniho zajmu a pfijimani vyzev v oblasti modnich, kosmetickych znacek a

parfumerie. Kazdy den se ve svém zaméstnani setkava s nabidkou znacek spole¢nosti Coty



Inc., kterou jsou i luxusni vyrobky firmy Hugo Boss. V této souvislosti se jedna o nabidku
obchodu Duty Free na Letisti Vaclava Havla v Praze.

ReserSni ¢ast prace je postavena na zaklad¢ komparace relevantnich informacnich zdroja.
Dale vysvétleny zakladni ptistupy a pojmy v souvislosti se znackou, jako je identita
znacky, vyznam, hodnota znacky, marketing znacky, zivotni cyklus atd.

V druhé ¢asti prace bude potom proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni u zakaznikli obchodu Duty free. Analytické vyhodnoceni a intepretace vysledki je
zaloZenoO na vyhodnocenych datech provedeného dotaznikoveého Setfeni.

Navrhova cast prace piedstavuje zhodnoceni soucasné situace a doporuceni programi
tykajicich se komunika¢niho mixu ve vazbé na ptislusny cilovy trh.

V praci jsou pouzity teoretické metody poznani, jako je komparace, analyza, syntéza,
indukce, dedukce, specifikace a analogie, a vybrane metody marketingového vyzkumu.
Také v praktické casti prace se pouzivaji metody, jako je stanoveni klicovych faktori
uspéchu Cinnosti spolecnosti. Na zéklad¢ ziskanych udaji se vytvofi pifedstava o
vyznamnych faktorech v ¢innosti spole¢nosti, provede se srovnavaci analyza stejnych
faktort u konkurenti a vyvodi se zavér, kterym faktorim je tieba vénovat zvlastni

pozornost, aby se udrzel krok s konkurenty.



1  RESERSE

Tato Cast prace seznami s problematikou komunikace znacky, vysvétli zakladni pojmy a
pristupy k danému tématu, a to na zdkladé literarni reSerSe primarnich a sekundarnich

zdroja.
1.1 Uvod do problematiky

Slovo ,,zna¢ka (brand)“ je obvykle spojeno se slovem ,,ndzev* a vztahuje se k identifikaci
produktu. Philip Kotler ve své knize Principles of Marketing definuje znacku jako ,,jméno,
termin, znak, symbol nebo design nebo jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii a odlisit je od zbozZi nebo sluzeb
Jjednoho prodejce nebo skupiny prodejcii, konkurentii* (Kotler, 2007, s. 469).

K dneSnimu dni se vSak chapani pojmu ,,znacka* do jisté miry rozsitilo a znamena vice nez

jen klasickou interpretaci navrzenou Phillipem Kotlerem (Godin, 2020).

Nez budou popsany vSechny viditelné charakteristiky znacky, existuje hlubsi prvek, jez
obsahuje hlavni myslenku, kterou znacka ptedstavuje, tj. jadro znacky. Jadro znacky je
soubor hodnot, se kterymi chce byt spolecnost spojovana. Jadro znacky lze také vnimat
jako dusi firmy, velky piibéh, ktery chce firma vypravét svému publiku, pozici, kterd
znacku odliSuje od jejich konkurent. Naptiklad spotiebitelé Lufthansy si vybiraji tuto
konkrétni leteckou spole¢nost, protoze jejich znacka nabizi bezpecnost, pohodli a
spolehlivost.

Stejné tak ctenafi The Independent véfi, Ze tato spolecnost a jeji znacka predstavuji
transparentnost, poctivost a objektivitu. Obecné plati, ze jadrem znacky je podstata
spole¢nosti popsané n€kolika slovy a obvykle také odrdzi firemni hodnoty. Pied zac¢atkem
cesty znacky, budovani a urceni znacky by spole¢nost méla jasn€ umistit jadro své znacky

a odlisit se tak od stavajicich konkurentd na trhu (Godin, 2020).

Jak ve své knize uvadi Kotler (2007), je nesprdvné povazovat znaCku pouze za
symbolickou identifikaci spolecnosti chranéné zdkony o ochrannych znamkéach. Znacka ma

Sir§i vyznam, neZ jen zapamatovatelné logo nebo ndzev, které vychdzeji z jadra znacky a
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jsou rozhodujici, pokud jde o rozhodnuti spotiebitele o vybéru znacky. Tyto vyznamy jsou
prezentovany ve Ctyfaroviové struktufe v knize Principy marketingu a jsou ndsledujici:

Atributy, vyhody, hodnoty a osobnost (Kotler, 2007).

Pod vyznamy prvni Grovné spada parametr, ktery je uveden jako ,,Atributy* a oznacuje
specifikace nabizeného produktu. Mohou to byt vlastnosti jako ,spolehlivy®,
»dlouhotrvajici®, ,rychly®, ,chutny*, ,pevny* a tak dale. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé
nehledaji specifické ,,atributy®, se kterymi spolecnost propaguje sviij produkt, ale vice
vyhod, které z toho mohou ziskat, musi spolecnost tyto vlastnosti pienést do ,,funkéni a
emocionalni vyhody*“. Na této Urovni vyznamu znacky je hlavnim ukolem spole¢nosti
navrhovat hodnoty, které odpovidaji hodnotam jeji cilové skupiny. Posledni urovni
vyznamu znacky je ,,0sobnost®, coz znamena schopnost znacky prezentovat se jako osoba.
Kdyz je ¢lovék ochoten koupit produkt, je ochoten ziskat produkt, ktery je stejny nebo
podobny jejich osobnosti (Kotler, Keller, 2013).

Kotler a Keller dale uvadeji, ze vSechny tyto komplexni trovné znacky dokazuji, ze
vnimani znacky jako pouhého oznaceni nebo jednoduse identifikace je nespravné. Kromé
toho jsou tyto Ctyfi urovné zdsadni pi1 budovani znacky, 1 kdyz kazda spoleCnost miize
pridat dalsi prvky, aby se odlisila od svych konkurentti a vytvotila vétsi hodnotu pro své
spottebitele. Presto je dilezité porozumét slozitosti tvorby znacky a jejiho postaveni na
trhu, to znamena, Ze by si spolecnost neméla vybirat jednu nebo dvé trovné jako oblast
svého zaméteni, ale spiSe vnimat vSechny jeji prvky jako celek, navazujici na jadro znacky

a koncici na jejich externalitach (Kotler, Keller, 2013).

1.2 Strategie znacky

Karlicek (2018) poukazuje na fakt, ze strategie znacky (strategie rozvoje znacky) je
dlouhodoby plan k dosazeni fady dlouhodobych cild, které nakonec vyusti v identifikaci a
preferenci vasi znagky ze strany spotiebitelii. Uspésna strategie brandingu zahrnuje poslani
znacky, jeji sliby zdkaznikiim a zplsob jejich komunikace.

Dale, naptiklad Lucie Scholtz (2014) ve své knize zdaraziuje skutecnost, ze ¢asto mylné
pojimana strategie znaCky neni souctem loga, barevné palety nebo webovych stranek;

ackoli tyto kreativni prvky jsou nedilnou soucésti Uspé$né strategie budovani znacky.
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Strategie znacky se toci kolem vSech nehmotnych prvki, které v pribéhu casu zvysuji

povédomi o znacce, hodnotu znacky a sentiment znacky (Scholtz, 2014).

Podle Karlicka (2018) je hlavnim cilem uspés$né strategie brandingu je dat svétu védét, ze
znacka existuje, jaky ma ucel a co ji definuje. Strategie znacky je plynuld, dlouhodoba
strategie, ktera Casto vyzaduje, aby byla ¢asem piehodnocena na zakladé¢ jejiho uspéchu
(nebo jeho nedostatku).

Uspéch strategie rozvoje znacky neni vzdy snadné zméfit. Strategie brandingu &asto
zahrnuji nehmotné, nesnadno kvantifikovatelné prvky a — pfi planovani tohoto druhu
strategie — je dulezité se od zacatku rozhodnout, jak bude tispéch méfen.

Kazda organizace bude pfistupovat k tomu, jak méfit uspéch jinak, ale vSechny budou

obecn¢ zahrnovat stejné prvky ve svych strategiich (Karlic¢ek, 2018).

Prvnim krokem pii navrhovani UspéSné strategie znacky miZe byt zodpovézeni

nasledujicich otazek (Karlicek, 2018):

- Jakeé jsou cile znacky a jaka je jejich komunikace?

- Jaké problémy znacka vyiesi a jaky bude piinos pro zamyslené zakazniky?
- Jak jsou identifikovani idealni zakaznici?

- Jak se tito zdkaznici citi a jak by se chtéli citit?

- Jak jsou rozpoznavani konkurenti?

- Jak jsou osloveni potencionalni zakaznici?

1.3 Znacka a komponenty znacky

Foret a Melas (2021) zdlraznuji, Ze pfed budovanim znacky je tifeba si pfedevSim
na neustalé komunikaci podstaty znaCky, jeji celistvosti, hodnoty a jedine¢nosti.
Nejmocnéjsi znacky, nebo, jak jiz bylo zminéno dfive, nejmocnéjsi aktiva, rozvijeji tzv.
,brand equity“, coz je ,,hodnota znacky na zakladé¢ miry, do jaké ma vysokou loajalitu ke
znacce, povedomi o jméné€, vnimanou kvalitu, silnou asociaci znacek a dalsi aktiva, jako

jsou patenty, ochranné znamky a dalsi (Foret, Melas, 2021).
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1.3.1 Hodnota znacky

Hodnoty tspésné znacky se navic méfi prostiednictvim urovné uvedenych aspekti (Kotler,
2007). Spolecnosti se silnou hodnotou znacky mohou ocekévat stabilni piijmy, protoze
oddani spotiebitelé by rad¢ji zvolili vybranou znacku, nez by presli na vynosnéjs$i nahradu.
Takova spottebitelska rozhodnuti jsou definovana vazbami, které ma spotiebitel ke znacce,

a jsou popsana v pyramidé hodnoty znacky od Kellera.

Zakladem Kellerovy pyramidy hodnoty znacky je povédomi o znacce, jeji identité nebo
,vyraznosti znaCky*“ a odpovidd na otazku ,,Kdo jsi a Jaké pocity a asociace znacka

vyvolava?

Vyznam znacky hraje v zasad¢ tti hlavni role (Foret, Melas, 2021):

1) Posiluje asociace se znaCkou, které prameni z image znacky a jejiho
vnimani.

2) Identifikuje kategorie produkti a potiecby, které nabizeny produkt
uspokojuje, a zajiStuje, aby byl produkt zatfazen do mozného vybéru
spottebitele.

3) Zajistuje, Ze spotiebitelé, kterym chybi informace o znafce nebo
navrhovanych vyhodach produktu, jinymi slovy spottebitelé, ktefi maji se
znackou ,,nizky vztah®, se pti nakupu rozhoduji pravé na zakladé povédomi

o znacce (tj. slySeli o produktu a spojili ho s pottebou, kterou uspokojuje).

Kapferer a Bastien (2012) ktomu dodavaji, ze dalsi napadnost znaCky implementuje
néktera kritéria, ktera zahrnuji faktory jako: hloubka znacky, snadnost rozpoznani znacky a

Sitku znacky, cetnost stavl, kdy se produkt nabizené znaCky sam navrhne (Kapferer,

Bastien, 2012).

1.3.2 Vyznam a vykonnost znacky

Dale v Kellerové pyramidé hodnoty znacky ptichdzi vyznam a vykonnost znacky, ktery

zahrnuje dva ukazatele: image znaCky a vykonnost znacky. Vyznam znacky odpovidéd na
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otazku "Co jsi zac?" Kdyz se spotiebitel rozhoduje, zda zvolit jednu znacku pied jinou,

obvykle se spoléha na to, jak znacku vnima, na asociace, které vyvolava.

Prikladem této skute¢nosti mize byt, jak uvadi Keller (2007), ze vnimani nebo asociace
jsou obvykle zalozeny bud’ na osobni zkuSenosti spotiebitele, nebo na marketingovych
aktivitach znacky (tj. Gstni, reklama, guerilla marketing). Napiiklad znacka Mr. Muscles
vyvolava silné asociace s Cisticimi prostiedky diky svym nezapomenutelnym reklamam s
maskotem Mr. Clean. Ptesto, 1 kdyz spole¢nost investuje obrovské mnozstvi ¢asu a pencz
do vytvareni vynikajicich reklam a propagacnich akci, inzerovany produkt by mél dodrzet
sliby, které dava v propagacnich akcich. Produkt, za kterym znacka stoji, by mél plnit sviij
hlavni ucel a spliiovat ocekdvani vyhod, které nabizi.

Vykon znacky je postaven na funkénich vyhodach, které spliuje, a pokud je znacka znadma
svym kvalitativnim vykonem, tj. spliiuje potfeby spotiebiteld a dokonce je piekracuje

(Kotler, 2007).

,, Faktory vykonnosti znacky, které jsou zasadni pro spotiebitele sluzeb poskytujicich
spotrebiteliim spolecnosti, je efektivita sluzby, jeji efektivita a empatie (Keller, 2001, s.
10). U¢innost sluzby je odpovédna za schopnost sluzby k tplnosti vyhod, které znacka
nabizi. Schopnost znacky poskytovat rychlé, uplné a citlivé sluzby odrazi efektivitu sluzeb.
Mira, do jaké je spolecnost poskytujici sluzby ochotna pecCovat o své klienty a

uptfednostiiovat je, ukazuje empatii ke konkrétni znacce (Kotler, Keller, 2013).

Na druhou stranu Frey (2011) uvadi, ze, takové prvky znackového produktu, jako je styl,
baleni, barvy, tvary, design, jsou také dulezité pti rozhodovani spotiebiteli. Protoze
chovani spotiebitele pfi vybéru urcitého produktu zavisi také na péti hlavnich lidskych
smyslech, kterymi jsou zrak, sluch, chut’, hmat a ¢ich, jsou pfi navrhovani znacky dilezité

smyslové komponenty.

Dale dodava, Zze v dneSni dob€ vysoké spotieby se firmy predhanéji nejen v rozmanitosti,
objemu a kvalité nabizeného produktu, ale také v tom, do jaké cenové kategorie produkt
firmy spada. Nekteré spoleCnosti se snazi rozsifit své produkty tak, aby vyhovovaly
spotiebitelim kazdé tfidy. Posledni kvalitou vykonu znaCky je cena. V kontextu

vykonnosti znacky se jednd o kategorizaci znacky do ur€ité tfidy a asociaci, kterou tato
13



ttida vyvolava v mysli spotfebitele, a také o schopnost znacky ptizplisobit se cenové

strategii (Frey, 2011).

1.3.3 UsudKy a pocity o zna&ce

Reakce spotiebiteli na vyse uvedené komponenty znacky jsou rozdéleny do dvou hlavnich
kategorii v Kellerové pyramid¢é hodnoty. Jde o tsudky a pocity ke znaéce (Kotler, Keller,
2013).

Halada (2015) navic uvadi, Ze hodnoceni znacky je zalozeno na osobni zkuSenosti
spotiebitele se znackou. Tato zkuSenost mize byt ovlivnéna nazorem spotiebitele na
kvalitu znacky, ktery odraZi ndzor na kvalitu produktu nabizen¢ho urcitou znackou.
Diivéryhodnost znacky, kterd se tyka spiSe schopnosti spoleCnosti nez jen znacky byt
zdatna, divéryhodnd a atraktivni. Zvazovani znacky, coz znamena moznost znacky byt
zahrnuta do seznamu potencidlnich znacek, které si spotiebitel vybere. Konecné
nadfazenost znacky, kterd ukazuje nadfazenou pozici znacky v ocich spotiebitele na

zéklad¢ image znacky a jejiho vnimani ve srovnani s jinymi znackami (Halada, 2015).

Belch (2018) ptidava, ze reakce spotiebiteli na znacku lze také ziskat prostfednictvim
pocitl znacky. Pocity znacky ukazuji, jak spotiebitel emocionalné reaguje na marketingové
aktivity znacky, minulé emociondlni hranice a zkuSenosti, které mé¢l se znackou, pocity
vuci osobé doporucujici urcitou znacku a tak dale. Mezi hlavni pocity, které ovliviuji
reakci spottebitele na znacku z hlediska emoci, patii Sest podkategorii, kterymi jsou vielost
(pokojny), zabava (radostny), vzruSeni (energické), bezpeci (bezpetné), spolecenské
uznani (sebevédomi), sebeticta (hrdost), (Belch, 2018). Krom¢ Belcha se této oblasti ve své

praci vénuji 1 Tafesse a Wien (2018).

To vse dotvaii ptistupy Kotlera a Kellera (2013) o rovni pyramidy hodnoty znacky, kde je
pfidan vyznam znacky, coz jsou reakce znacky prostfednictvim souboru asociaci, které si
spotiebitel vybavi, kdyz pifemysli o znafce. V piipadé ovlivnéni moZznych pocith
spotfebiteli vi¢i znaCce musi marketér zajistit, aby marketingovymi aktivitami vyvolal
pozitivnéjsi postoje a energii, které dale ovliviiuji image znacky.

Pti budovani pyramidy hodnoty znacky by spole¢nost méla zvazit sviij kone¢ny cil, pokud

jde o vztahy mezi znackou a spotiebitelem. Hlavnim ukolem pii budovani vztahti mezi
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znackou a spotiebitelem je identifikovat, jaké vazby nebo vazby mé spotiebitel ke znacce a

do jaké miry tyto vazby nebo vazby odrdzeji spotifebitelské chovani. Na této Urovni

pyramidy hodnoty znacky vytvareji marketéti psychologické a demografické portréty

atraktivity znacky u spotiebiteld. Charakter vztahu mezi znackou a spotfebitelem je

definovan jako rezonance znacky a je zdsadni pro budovani loajality zdkaznikd. Keller

zdiiraziuje Ctyti hlavni kategorie rezonance znacky (Kotler, Keller, 2013):

a)
b)
c)
d)

a)

b)

behavioralni loajalita,
piipoutanost k postojim,
smysl pro komunitu,

aktivni zapojeni.

Behavioralni loajalita znamena nakupni frekvenci a objem nakupt provedenych
spottebitelem. Marketéfi usilujici pouze o ziskové vztahy se spotiebitelem maji
tendenci stavét svou marketingovou a komunikacni strategii znacky na této
kategorii. Mohl by to byt u¢inny krok pii vytvareni objemu prodeje, nicméné pro
dlouhodobéjsi vztahy se spotiebitelem by mél obchodnik zvazit postojovou vazbu

ke znacce, ktera je definovana jako ,,0sobni vazba®.

Michael Solomon a jeho kolegové ve sve knize Marketing: Real People, Real
Choices analyzovali typy osobnich vazeb, které muze mit spotiebitel ke znacce v
ramci konceptu pyramidy hodnoty znacky. Autor doSel k zavéru, Ze tyto vazby
mohou zahrnovat: |, pripoutanost k sebepojeti, ve které se clovek vztahuje k
identité znacky, ,, nostalgicka pripoutanost”, ktera vyvolava pocity z minulosti,

., vzajemna zavislost”, bez niz se spotrebitel nemiize obejit a jednoduse ,, laska“ k

urcitéemu produktu nebo znacce jako celku* (Solomon, a kol., 2008, s. 288).

Kromé toho rezonance znacky zahrnuje podle Browna a Fiorelli (2013) smysl pro
komunitu, coz naznacuje socidlni aspekt ovlivitujici vztah spotiebitelli ke znacce,
jako je ochota byt soucasti skupiny. Lidé nakupujici produkty v obchod¢ s
potravinami Island Naturals na Havaji jsou ochotni byt soucasti skupiny pro

milovniky biopotravin, nebo se tak stavi proti obrovskym objemim produkce GMO
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privadénych na jejich trhy. V obou piipadech je jejich vztah ke znacce potravin

Island Naturals sjednocen snahou byt soucasti komunity.

d) Posledni kategorii rezonance znaCky je aktivni zapojeni, které se oznacuje jako
ochota spotiebitele udrzovat blizky vztah se znackou a zapojit se do vSech moznych
aktivit, které znacka navrhuje. Spottebitel, ktery se aktivné zabyva znackou, se
snazi sledovat vSechny novinky s ni souvisejici, nakupovat nové produkty, tcastnit
se marketingovych aktivit, jako jsou soutéZze nebo guerilla marketing, byt soucasti
vérnostnich programti a vyuzivat navrhované slevy. Jinymi slovy, podle Solomona,

., spotrebitel je na vrcholu loajality ke znacce a hraje roli ambasadora znacky*

(Solomon a kol., 2008).

1.3.4 Image znacky a identita znacky

V ramci image znac¢ky jde podle Godina (2020) o vniméni znacky zakaznikem na zakladé
jejich interakci. Miize se ¢asem vyvijet a nemusi nutné zahrnovat zakaznika, ktery provede
nakup nebo pouzije vas produkt ¢i sluzbu. Vzhledem k tomu, ze zédkaznici mohou mit na
vasi znacku rizné nazory, je dulezité tvrd€ pracovat na udrzeni konzistentni image znacky.
Firmy travi spoustu ¢asu spravou osobnosti znac¢ky, hlasu a umisténi znac¢ky na trhu. Jde
nad ramec viditelnych prvka, jako je identifikacni symbol, znacka, logo atd., které mohou
spolecnosti pouzit, aby se odlisily od konkurentli. VSechny tyto prvky znacky piispivaji k
tomu, jak zakaznik interaguje s vasi znackou a jak ji vnima, coz vyvrcholi image znacky

(Godin, 2020).

Varey (2016) oznacuje identitu znaCky v mnoha ohledech za vizudlni (symbol nebo
ilustraci) aspekt znacky. Naptiklad Nike a Apple jsou dva ptipady, kdy je identita znacky
spojena se symbolem nebo vizualnim aspektem. Budovani identity zna¢ky musi mit silnou
vizualni image, ktera znaCku propoji. Identita znacky se sklada z rtznych prvkd znacky.
Kdyz je date dohromady, identita je v mnoha ohledech maskotem vasi znacky. Jde o to, jak
se spolecnost vyjadiuje a popisuje z obrazkl na svych marketingovych materidlech, barev,
které znacku ptedstavuji, a jak se spolecnost proddva na socidlnich sitich. Silna identita

zna¢ky posiluje popularitu spolecnosti a jeji pfitomnost na konkuren¢nim trhu (Varey,

2016).
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Krom¢ uspory penéz spoleCnosti na propagaci muze byt uspésna znacka jednim z
nejcennéjsich aktiv spole¢nosti. Hodnota znacky je nehmotnd, takze je obtizné ji vycislit.
Bézné ptistupy presto berou v tivahu néklady na vybudovani podobné znacky, naklady na
licen¢ni poplatky za pouzivani ndzvu znacky a penézni tok srovnatelnych neznackovych
podniki.

Za ptedpokladu hodnoty znacky pro spolec¢nost a s ptihlédnutim ke skutecnosti, Ze znacka
je aktivem spolecnosti, 1ze ftici, Zze hodnota znacky je investici spole¢nosti. V kazde
spolec¢nosti se obvykle investuji aktiva za ucelem jejich dalSi premény na vynosy, avSak
obrovské investice do rozvoje znacky a managementu znacky nutné neznamenaji vyssi
vynosy. Hlavnim faktorem vysoké navratnosti investic do znacky je schopnost prokazat
trhu jedine¢nost a odliSnost znacky, stejné jako jeji konzistenci a spolehlivost. Jakmile
znacka ziska silu znacky, mize se spolecnost spolehnout na stabilni piijem a urcity podil

na trhu a nemusi se bat, ze bude porazena konkurenci (Varey, 2016).

Operace v jakékoli komunikaci a marketingovych aktivitach znacky, které firma provadi,
ovliviiuji zpisob, jakym je znacka vnimana vefejnosti, at’ uz se jedna o cilovy trh nebo ne.
Povinnosti marketingového nebo brand manaZera spoleCnosti je proto fidit a sledovat
soulad zasilané zpravy, ktera odrazi identitu znac¢ky, s vnimanou image znacky. Podle
Kotlera a Kellera (2013) je image znacky vnimani znacky spotiebitelem, asociace s ni a se
zpravou, kterou vysild. Image znacky odrazi povést, kterou ma mezi svymi potencidlnimi a
skute¢nymi uzivateli, a proto je vystavena kontaktim spotiebitelti se znackou, a identita
zna&ky je to, co spole¢nost chce, aby jeji spotiebitelé zazili svou znacku. Uspéch znacky
zavisi na vztahu mezi konzistenci identity znacky, nebo jinymi slovy odesilatele, s image

znacky, ptijemce (Kotler, Keller, 2016).

1.4 Branding luxusni znacky

vvvvvv

luxusni Grovné béZnych produkti. Dale poukazuje na fakt, Ze produkt je béZnym
produktem, pokud nema silnou image znacky. Z obycejného produktu se vsak mlze stat

luxusni modni produkt, pokud dosdhne pozitivniho a silného uzndni znacky. Své tvrzeni
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dokladaji poukazem na skutecnost, ze produkty luxusnich médnich znacek jako Burberry,
Dior, Gucci, Louis Vuitton a Prada maji relativné velmi nizké vyrobni naklady, nicméné
vétSina jejich naklada se tyka ndkladd na reklamu a propagaci, které skute¢né se vyplati

diky silné znamosti znacky téchto produkti, coz vede k ti¢tovani vysokych cen.

Kotler a Keller (2013) také podporuji skute¢nost, ze luxusni modni znacky by mély
vyrazné investovat do propagace a uznani image a jmen svych znacek, cht&ji-li za své
produkty Uctovat vyssi ceny. Uvadéji, Ze pokud luxusni médni znacky spravné spravuji své
znacky, mohou dokonce ze svych produkt udélat nejen luxus, ale i nutnost, aby byly v
urcitém spolecenském postaveni. Jejich tvrzeni Ize podpofit trendem v Japonsku, kde 94 %
zen ve véku mezi 18-25 lety mé kabelky Louis Vuitton. To naznacuje, Ze touha mit tyto
luxusni znackové produkty se spiSe zménila v nutnost, nez piepychovost (Kotler, Keller,

2013).

vvvvvv

pouze na relativné malou mezeru na trhu, ale také rozSifuji svou znacku zaméfenim na
relativné vétsi segment trhu. To samoziejmé vede k vySSim trzbam a vyssi ziskovosti, a
tedy splituje definici efektivniho marketingu.

Napriklad v piipad¢é sektoru luxusnich moédnich produkti ve Spojeném kralovstvi je
konkurence velmi vysoka kvili saturaci trhu. Firmy proto zazivaji pomaly rust a klesajici
vynosy. Kazda spoleCnost se proto snazi obhajit sviij podil na trhu odliSenim svych
produktli od béZného davu na trhu. Ve vétsing piipadi se to déje zaméfenim a vytvoienim

silné image znacky na trhu. Proto je role znacky, jeji reklama velmi zdsadni pro luxusni

maodni produkty (Olins, 2016).
Olins (2016) dodava, Ze role znacky by méla organizaci umoznit:
- Vybudovat stabilni, konzistentni a dlouhodobou poptavku zaloZenou na rostouci
sile znacky.

- Vytvéfet a udrZovat lepsi a vySSi marZe neZ spolecnosti, které maji slabsi a méné

uznavané image znacky a jména.
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- Odlisit se vytvarenim asociaci, individualni identity a kognitivnich vazeb mezi
znackou, spole¢nosti a zakaznikem, které mohou vydrzet po dlouhou dobu a které
mohou umoznit rozsiteni znacky

- Pridat hodnoty, diky nimz se zakaznici vraceji a opakuji nakupy, coz vede k
vérnosti zakaznikll a marketingu vztaht.

- Chranit se pred agresivnimi konkurenty posilovanim prekazek vstupu.

- Proménit se ve spole¢nosti, které jsou atraktivni pro préci a jednani.

- Vyjednavani s dodavateli tvofi pozici vylepSené sily.

Olins (2016) dale poukazuje na skutecnost, Zze kdyz spole¢nosti buduji své znacky v
sektoru luxusnich moédnich produktd, musi zajistit, aby kazdy kontakt a prvek v ramci
spolec¢nosti zajistil udrzitelnou dlouhodobou znacku jako strategicky smér. Varuje, ze
zaméfeni na kratkodobou ziskovost mize z dlouhodobého hlediska neptiznivé ovlivnit

uzndni a propagaci znacky luxusnich moédnich produkti.

1.5 Marketing zna¢ky

V souvislosti s marketingem znacky uvadi Zamazalova (2009), Ze marketing znacky je
proces navazovani a rozSifovani vztahu mezi znaCkou a spotiebiteli. SpiSe nez
zduraziovani jednotlivého produktu nebo sluzby marketing znacky propaguje znacku jako
celek a vyuziva produkty a sluzby jako diikazni body, které podporuji slib znacky. Cilem

marketingu znacky je vybudovat hodnotu znacky — a v disledku toho hodnotu spolecnosti.

Ptikrylova (2019) se zabyvéa problematikou marketingovych kanalt, kde dodéava, ze kanaly
dostupné pro marketingovou strategii znacky jsou stejné kanaly, které mohou spole¢nosti
pouzivat pro marketingové aktivity produktl, jako je digitdlni reklama, reklama na
socidlnich sitich a placend reklama ve vyhledavéani. Dobrou strategii je pouZivat rtizné
kanaly spole¢né k vytvoteni medialniho mixu, ktery oslovi §iroké publikum. Marketingovi
manazefi mohou naptiklad pouzit strategii reklamnich zna¢ek doplnénou o e-mailovy a
obsahovy marketing, aby zvysili povédomi o znacce a oslovili potencidlni zakazniky v
riznych digitalnich prostorech. Ale pokud jde o rozhodovani o spravnych sdélenich pro
spravné publikum v téchto prostorach, musime nejprve zvazit atributy znacky (Pfikrylova,

2019).
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1.6 Zivotni cyklus znac¢ky

Stejné jako produkt, i zivotni cyklus znacky ma pét zakladnich fazi, jsou to (Ptikrylova,

2019):

1)

2)

3)

4)

Vyvojova faze: Technicky je fdze vyvoje ,,inkubacni fazi“ zivotniho cyklu znacky.
Ve fazi vyvoje je koncept produktu koncipovan, vyvinut, oznaen a dokonce
testovan pred uvedenim na trh.

Znacny kapital obvykle jde do faze vyvoje, v€etné nakladli na produkt a reklamu.
Je jist¢ predstavitelné, ze Spatny koncepcni ndpad nebo nedostatek kapitalu by

mohly ukoncit Zivot znacky jesté pred jejim uvedenim.

Faze ptedstaveni: Zivotni cyklus zna¢ky ve skute¢nosti zadina v o¢ich vefejnosti
béhem faze predstaveni. Béhem zavadéci faze spolecnosti intenzivné inzeruji své
znacky a produkty. Firemni reklama je zamétena predevsim na budovani povédomi
o znacce. SpoleCnosti obvykle naceiiuji své znaCky béhem zavadéci faze pomérné
vysoko, aby se jim vratily nékteré naklady na vyvoj. Konkurence je v této fazi
nizka nebo zadna. Uspé&$ny koncept znacky tedy obvykle vyvola velké prodeje a

posune znacku do faze rastu.

Faze rustu: Znacky vstupuji do rastové faze Zivotniho cyklu produktu, kdyz prodeje
zaCnou exponencialné rist. Podle netmba.com mohou brand manazefi zvysit
distribuci béhem féze ristu, aby dale zvysili prodej. Spole¢nost mize také zlepsit
kvalitu svych znacek produkti pfidanim riznych pfichuti nebo funkei. Kwviili
uspéchu jedné nebo vice spole€nosti vstoupi na trh vice konkurentll s vlastnimi
znaCkami. V disledku toho se néktefi konkurenti mohou pokusit snizit ceny, aby

ziskali marketingovy podil.

Féze zralosti: Kvilli zvySené konkurenci se znacky spolecnosti nakonec dostanou
do faze zralosti zivotniho cyklu produktu. Béhem zrani znacky miZe byt
konkurence o podil na trhu nelitostna. Novi konkurenti budou mit ¢asto problém
uspésné vstoupit na trh, protoze trzni potencial je omezeny. Spole¢nost bude ¢asto

muset odlisit zna¢ku produktl pro urcity segment. Naptiklad spolecnost, ktera jako
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prvni vstoupila na trh, se miize zaméfit na to, aby byla lidrem kvality. Spole¢nost
miize drzet ceny relativné vyssi, aby si udrzela svou prémiovou image. Cilovy trh

muze zahrnovat star$i uzivatele s vy$§im pfijmem domacnosti.

5) Faze tpadku: Faze poklesu je situace, kdy prodej znacek produktti spole¢nosti
zaCina klesat. V tomto okamziku je stale mozné prodlouzit Zivotnost produktu
hledanim novych trhi pro znacku, jako jsou mezinarodni trhy; nebo dokonce najit

dalsi vyuziti zménou pozice znacky (Piikrylova, 2019).

1.7 Chovani zakazniku

Komunikace znacky se ve velkém méfitku odviji od chovani zakaznikl. Jak uvadi Svétlik
(2016) jde konkrétné o nakupni navyky jednotlivce, vCetné socidlnich trendd, vzorct
frekvence a faktorti pozadi ovliviiujicich jeho rozhodnuti néco koupit. Firmy studuji
chovani zdkazniktli, aby porozumély jejich cilové skupiné a vytvoftily lakavéjsi produkty a
nabidky sluzeb.

Chovani zékaznikl nepopisuje, kdo nakupuje v obchodech, ale jak nakupuje v obchodech.
Posuzuje faktory ve smyslu, jak Casto zékaznici nakupuji, jaké produkty preferuji a jak
vnimaji vaSe marketingové, prodejni a zakaznické nabidky. Pochopeni téchto podrobnosti

pomaha podnikiim komunikovat se zdkazniky produktivnim a pfijemnym zptisobem

(Svétlik, 2016).

Chovani zakaznika mize byt ovlivnéno tfemi typy faktorti: osobnim, psychologickym a

socialnim (Svétlik, 2016):

a) Osobnostni rysy: To, jak se zdkaznik v obchodé chova, bude silné ovlivnéno jeho
osobnosti. Jejich plivod a vychova utvéreji, kym jsou jako lidé a jak reaguji v
ruznych prostiedich. Nékteti zdkaznici budou Zovialni a odchozi, jini budou klidni
a nékteti budou spadat mezi né. Pochopeni toho, kde v této kategorii lezi cilova

skupina, bude zasadni pro pochopeni chovani zakaznikd.
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b) Psychologické odezvy: Psychologické reakce hraji vyznamnou roli v chovani
zakazniki, ale Casto je obtizné je predvidat. Je to proto, Ze néc¢i reakce na situaci je

zalozena na vnimani a postoji, které se mohou den ode dne lisit.

c) Socialni trendy: Socialni trendy jsou vngjsi vlivy, kterym se zakaznik rozhodne
naslouchat. Mohou to byt doporuceni kolegli, spoleCenské normy nebo kulturni
vystielky, které ovliviiuji rozhodovéani zakaznika. Nékteré z nich budou docasné,
pticemz trend piejde na dalsi, zatimco jiné ovlivni zakaznika trvale — padakové

kalhoty typu case and point se stale prodavaji (Svétlik, 2016).

1.7.1 Efekt ¢erné skrinky

Raznym efektim ve vztahu ke spotifebitelskému chovani se vénuje Olins (2016). Za
zminku stoji tzv. Model ¢erné skiinky spotiebitelského chovani, ktery identifikuje podnéty
odpovédné za nakupni chovani. Podnéty (reklama a dal$i formy propagace produktu), které
jsou prezentovany spotiebiteli obchodnikem a okolim, jsou feSeny pomoci ¢erné skiinky
kupujiciho. Cerna skiifika kupujiciho se sklada ze dvou dil¢ich slozek — charakteristik
kupujiciho a procesu rozhodovani kupujiciho. O ptispéni tohoto efektu se rovnéz zminuje i
Munjal a kol. (2019).

Charakteristiky kupujiciho mohou byt osobni, socialni, kulturni a psychologické. Ty jsou
pro kupujiciho interni a obchodnik nemutze doufat, Ze do toho vnese mnoho zmén (Olins,

2016).

Rozhodovaci proces kupujiciho se skldda z nasledujicich krokt (Olins, 2016):

- Rozpoznani problému: Spotiebitel identifikuje potiebu produktu.

- Hledani informaci: Jakmile byla potfeba rozpoznana, spotiebitel bude hledat dalsi
informace o ruznych produktech, které uspokoji potiebu. Pokud naptiklad
spotiebitel hledd mobilni telefon, mize chtit ziskat podrobné znalosti o riznych

telefonech dostupnych na trhu.
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- Vyhodnoceni alternativ: Soubor vsSech telefonii je nésledné porovnan podle
ur¢itych parametrti, které si uzivatel bude u svého produktu prat. Uzivatel mize

napiiklad porovnavat telefony podle stylu, designu, funkci, estetiky atd.

- Rozhodnuti o ndkupu: Na zakladé¢ vySe uvedenych parametrii uzivatel setadi

produkty a poté koupi ten, ktery vyhovuje vSem kritériim

- Chovani po nakupu: Uzivatel miize chtit ptehodnotit své ndzory na produkt nebo

kritéria vybéru na zédklad¢ vykonu produktu.

Model cerné skiiilky povazuje reakci kupujictho za vysledek védomého a dobie

informovaného rozhodovaciho procesu, ve kterem neni impulzivni (Olins, 2016).

1.7.2 ROPO efekt

Stejné tak je i nékterymi autory zminovan tzv. ROPO efekt (Varey, 2016; Mooij, 2019).
Jinymi slovy jde konkrétné o prizkum online, nakup offline (ROPO - také priizkum online,
ndkup offline, online do obchodu nebo webrooming) je moderni trend v nakupnim
chovani, kdy zakaznici zkoumaji relevantni informace o produktu, aby kvalifikovali své
nakupni rozhodnuti, nez se skute¢né rozhodnou koupit jejich oblibeny produkt v mistnim

obchodé (Mooij, 2019).

Efekt ROPO umoziiuje inzerentim piesnéji vypocitat celkovou névratnost investic (ROI)
vynasobenim svych online prodejii faktorem O2S. Vysledkem jsou offline pfijmy, které
jsou ovlivnény investicemi do online marketingu. ROPO je casto ztotoziovano s Click and
Collect, tedy procesem online rezervace a nadsledného vyzvednuti produktu na prodejné.
Oba jsou segmenty vicekanalového marketingu. Podle zpravy Google z roku 2011, 80 %
vsech offline kupujicich provadi prizkum online, neZ si koupi produkt v mistnim obchodé.
Navic v odvétvich s vysokou polozkovou hodnotou ma ROPO jiz vyznamny podil na

celkovych trzbach (Mooij, 2019).
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1.7.3 Multi-channel

V neposledni fad¢ stoji rovnéz i za zminku tzv. vicekandlovy zakaznicky servis, coz je
strategie, ve které komunikace mezi zékaznikem a spolecnosti probihd na n€kolika riznych
kanalech. Naptiklad interakce se zdkaznikem mtize probihat na socidlnich sitich, mobilu, e-
mailu a na fyzickém misté (n€kdy vSe béhem jednoho dne), jak uvadi Swani a kol. (2016).

S vicekanalovym zakaznickym servisem je kazdy kandl a interakce odd€leny a nezavisly
na ostatnich, kazdy ma svou vlastni strategii a cile. Kazda interakce je povazovana za
vlastni ndkupni pfileZitost. Neexistuje zadnd skutecnd kontinuita nebo uniformita z
jednoho kandlu do druhého. Takze i1 kdyz je spole¢nost pfitomna na riznych kanalech —
coz je diillezité — konverzace Casto postradaji kontext. Vice se této problematice vénuje ve

sve knize Lucie Scholtz (Scholtz, 2014).

Tato nesouvisla integrace nékdy vytvaii pro zakazniky matouci nebo neosobni zkuSenosti.
Nedavny prizkum ve skutecnosti ukazal, Ze pro 61 % zdkaznikii je pfi interakci se
zékaznickym servisem obtizné piejit z jednoho kanalu na druhy. To je proto, ze (Scholtz,

2014):

- Zakaznici ¢asto musi s kazdou novou interakci zacit od zacatku.
- Na stejné otazky mohou dostat rizné odpovédi.
- Mohou se odrazit mezi agenty, ktefi si bez jasného pichledu o problému nejsou

jisti, jak jim pomoci.

K tomuto navic Vysekalovd a Mike§ (2018) uvadéji, ze vicekandlové marketingové
kampané vyzaduji ve srovnani se zakladnimi alternativami hlubsi pohled na cilovy trh.
Doporucuje se, aby marketéfi shromazdili dostatek udaji o své cilové skupiné
prostiednictvim rozsahlého prizkumu trhu, aby vytvofili hloubkové osobnosti kupujicich,
které se zaméfuji na malé segmenty cilové skupiny. Tyto osoby by mély nastinit, které
kanaly cilovy zékaznik preferuje pouzivat, jaké reklamy maji tendenci oslovovat a

obsahovat relevantni demografické informace (Vysekalova, Mikes, 2018).
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1.9 Komunika¢ni program (strategie) znacky

Komunikaéni program znac¢ky je plan, ktery spole¢nosti vytvareji, aby posilily své Usili o
budovani znacky. Strategie pomaha identifikovat nejlepsi zpisoby, jak sdilet zékladni
sdéleni znacky s cilovym publikem a jak optimalizovat zdroje prostfednictvim rtznych
kanalt.

Manazeti znacek a jejich tym vyvijeji komunikaéni strategii znacky diive, nez udélaji

néjaké plany nebo realizuji (Vysekalova, Mikes, 2018).

Strategie pomuze podniku uspét ve dvou hlavnich oblastech (Vysekalova, Mikes, 2018):

- Raist: Klicem k vytvoieni nejplisobivéjsiho a nejefektivnéjSiho sdéleni je hluboké
porozuméni svému okoli. Kromé toho jsou strategie a provedeni tohoto planu
primarnimi faktory pii budovani poveésti spolu se spokojenosti a daveérou u
zakaznik. Cim vice zakaznikil se ziska tim, Ze se zaméfite na jejich potieby, tim
vys§i bude mira konverze pro firmu, coz povede k vySSim ziskiim. Nejlepsi
metodou, jak zvysit zisky na dneSnim trhu, je zvysit povédomi zékaznika a rozvijet

jejich loajalitu prostifednictvim objektivu zaméfeného na zdkaznika.

- Alokace zdroju: Silnd komunikaéni strategic také pomuze identifikovat kanaly,
které prinesou nejvyssi vynosy v zapojeni publika. Zejména pokud existuji
omezené zdroje, komunikacni strategie vykazuje nejvyssi potencialni navratnost
investic (ROI) za cCas a penize. KdyZ mate strategii, mizete snadno sledovat
efektivitu Usili 0 komunikaci znacky a pfijimat informovana rozhodnuti o alokaci

zdroja.

Primarnim cilem komunika¢niho planu je upoutat zijem spotiebitelll. Znacka ma jen
malou Sanci dat o sobé védét bez komunikacni strategie znacky. Vzhledem k tomu, ze
spotiebitelé se setkavaji se znackami prostfednictvim vice kanali, mnohokrat kazdy den, 1
ta nejmensi interakce se pogita proti silné konkurenci. Uspéiné budovani znaéky jiz neni
tak snadné jako mluvit se zakazniky — jde o to zaélenit znac¢ku do jejich kazdodenniho
zivota prostfednictvim smysluplného a konzistentniho zapojeni napfi¢ platformami

(Vysekalova, Mikes, 2018).
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2 CILE A METODIKA PRACE

Tato cast prace seznami s cili prace a metodickymi postupy, které budou vyuzity pro

zpracovani praktické casti prace.
2.1 Cile prace

Hlavnim cilem préace, jak jiz bylo uvedeno v uvodu, je na zdklad¢ studia souvisejici
odborné literatury a vlastniho Setfeni provést vyzkum spotiebitelského chovani na trhu s
kosmetikou a vypracovat navrh komunikacnich programi vedoucich k upevnéni pozice

luxusni znacky Hugo Boss na trhu.
Dil¢i a postupové cile préace jsou:

- Zjistit, jaké je povédomi o luxusni zna¢ce Hugo Boss mezi vetfejnosti.
- Analyzovat, jaké soucCasné prostiedky v ramci komunikace znacky vuci
zékazniktim pievladaji.

- Zjistit loajalnost zakazniki vii¢i zna¢ce Hugo Boss.

Dané cile se poji s tzv. kvalitativnimi a kvantitativnimi cili marketingového fizeni. Jde
pievazné o posileni vztahu se stavajicimi zékazniky, vylepSeni sluzeb, vylepSeni image

znacky atd.
Navrhovanymi cili mohou byt:
- Komunikovat a publikovat firemni filozofii vnéjsimu svétu.
- Budovani image, tj. vytvofit divéryhodnost a duvéru pomoci vlastni firemni

identity a posilit vztahy se zakazniky.

- Budovat image zna¢ky pomoci image kampani.
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Splnéni téchto cili je pro marketingové fizeni smysluplné, protoze jak vysS$i mira
informovanosti, tak dobra firemni image vedou k vét§imu prodejnimu a finan¢nimu
uspéchu.

Krom¢ kvalitativnich cila Ize definovat také kvantitativni marketingové cile na zakladé
ekonomickych ukazatela. Firma se tak opira o klasické ekonomické parametry jako je

obrat, trzby a zisk. Od toho se odviji kvantitativni cile pro zvoleny ¢asovy horizont.

Konkrétni kvantitativni marketingové cile s odpovidajicim ¢asovym horizontem:

- Zvyseni prodeje o 15 % v pfistim obchodnim roce.
- Zvyseni prodeje o 1000 jednotek v pfiStich Sesti mésicich.

- Akvizice novych zakaznikd - minimalné 200 novych zékazniku.

Na druhou stranu lze kvantitativni marketingové cile vidét i z hlediska dosahu, tedy v
nepenéznich hodnotéch, jako je narist fanouskt na Facebooku. Pomoci téchto cili dosahu
Ize uréit, ve kterych oblastech chce firma oslovit vice potencialnich zakazniki a kde mize
na sebe nebo sviij produkt upozornit. Jde tedy predevS§im o zvySeni své informovanosti

obecné nebo v urcité cilové skuping.

2.2 Metodika prace

Hlavni formou pro ziskani dat a zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek a splnéni
cild byl zvolen kvantitativni vyzkum, konkrétné metoda dotaznikového Setteni, coz je

jedna z nejvice uzivanych forem tohoto vyzkumu (Hendl, 2016).

Vlastni préce bude zpracovana prostiednictvim dosazenych vysledkl, a to na zakladé
kvantitativniho vyzkumu, ktery probéhne formou dotazniku. Jednotlivé kroky jsou

nasledujici:

1) Formulovani cili a metodiky prace — ve smyslu hlavniho cile prace, kterym je
vypracovat navrh komunika¢nich programi vedoucich k upevnéni pozice luxusni znacky

Hugo Boss na trhu, byla zvolena kvantitativniho vyzkumu podobou dotaznikového Settent,
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které se nabizi jako jednoducha a rychla forma v osloveni nahodného vybéru respondenti a

jejich vztahu ke zna¢ce Hugo Boss.

2) Syntéza cilti a metodiky prace — S maximalni snahou zjistit vztah respondentt ke znacce
Hugo Boss a dal$i moznosti jeji komunikace se stalymi i novymi zakazniky, jsou

respondenttim poloZeny otazky anonymni formou.

3) Charakteristika zvoleného subjektu — hlavnim subjektem je zvolend parfumerie a
zaméteni se na vyrobky znaCky Hugo Boss. Nésledna charakteristika znacky a analyza
jejiho postaveni na trhu jsou stéZejnimi informacemi pro navrhy v rdmci marketingové

komunikace znacky.

4) Realizace kvantitativniho vyzkumu — Mezi nadhodnymi respondenty z fad soucasnych i

moznych novych zakaznikt je rozdan dotaznik.

5) Agregace ziskanych poznatki a tvorba vlastnich navrhli — Analyza vysledkli, ndvrhy pro

zvyseni a zlepSeni komunikace znacky vedouci ke splnéni cilti.

6) Formalni dokonéeni prace — Shrnuti a vyzdviZzeni hlavnich feSeni v ramci dané

problematiky.

Prostfednictvim zvolené metody budou hledany odpovédi na vyzkumné otazky:

Vyzkumné otazky, které ze zadaného cile prace a soucasné situace vyplyvaji, jsou

nasledujici:

1) Jaky je nejlepsi zptsob sdéleni znacky pro zakoupeni jejich vyrobka?
2) Je znacka Hugo Boss vice v povédomi u muzi nebo u zen?
3) Jaké znacky jsou nejvétSimi konkurenty u dotazovanych respondentl na poli luxusnich

znacek?

Nésledné odpoveédi pomohou potvrdit nebo vyvratit nasledujici hypotézy:
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H1: Znacka Hugo Boss si drzi pfedni mista v oblibé u zakaznikd.

H2: Zékaznici kladou diraz na komunikaci prostfednictvim socidlnich siti.

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum byva realizovan v ptipadé, ze vyzkumnik zna, jaka moznd hodnota
se vyskytuje v datech pfed zahdjenim samotné¢ho vyzkumu (Taufer, 2014). Kvantitativni
marketingovy vyzkum je také definovan ,jako marketingovy vyzkum, ktery urcuje
vyzkumné cile prostrednictvim empirického hodnoceni, ktera zahrnuje numericka méreni a
analyzy. Zakladni otdzkou, kterou si tento typ vyzkumu klade je , kolik* a ,,co* (Hendl,
2016).

Spoleénym ucelem jakéhokoli kvantitativniho vyzkumu je testovani hypotéz nebo
specifickych vyzkumnych otazek, coz je uskutecnovano prostfednictvim meéfeni a testa.
Cilem je zjistit, kolik jednotek ma urcity nazor, také se chova ur€itym zplisobem, kupuje
naptiklad urcitou znacku. Kvantitativni marketingovy vyzkum pouzivéa deduktivni metodu
vychazejici z teorie nebo problému, ktery je obecné formulovan. Nasledné jsou
formulovany hypotézy a realizovan sbér dat. Sesbirdna jsou pouze data potiebna k
testovani hypotéz.

Na zaklad¢ vysledk sbéru dat jsou hypotézy bud’ ptijaté nebo zamitnuté (Taufer, 2014).

Pristup ke sbéru dat je prostfednictvim strukturovanych odpovédi. Zkoumany vzorek je
velky a na zdkladé¢ néj mohou byt vytvofeny zobecnéné vysledky, které mohou byt
nasledné¢ aplikovdny na jiné situace. Nejcastéji je v piipadé kvantitativniho
marketingového vyzkumu pouzit deskriptivni a kauzélni design vyzkumu (Siroky, 2019).
Analyza dat je uskuteciiovdna pomoci statistickych metod. Vystupem kvantitativniho
marketingového vyzkumu je doporuéeni koneéného postupu, ktery ma byt zahajen (Siroky,

2019).

NejcastéjSimi technikami sbéru dat v tomto typu vyzkumu jsou dotaznikové Setfeni,

anketa, experiment a pozorovani.

Co se tyc¢e transformace informace, kvantitativni vyzkum vyzaduje silnou standardizaci
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informace, jelikoz pfi testovani hypotéz je nezbytna co nejvétsi formalni srovnatelnost dat.
Standardizace informace ovliviiuje reliabilitu a validitu. Silna standardizace je zodpovédna
za vysokou reliabilitu. Pod vlivem standardizace je informace silné redukovana, coz

zptisobuje pomérné nizkou validitu (Taufer, 2014)

2.2.2 Dotaznik

Kromé toho, Ze je dotaznikové Setfeni velice uzivané v radmci kvantitativnich vyzkumd, je
rovnéz 1 jednim z nejrozsitencj$im nastrojem marketingového vyzkumu.

Dotaznik je seznam otazek, ktery je poloZzen ¢lenovi cilové populace; bud’ ustné nebo
pisemné. Dotazniky jsou u€inné, protoZe mohou byt navrzeny tak, aby vyhovovaly
jakémukoli produktu nebo spole€nosti, a mohou nezdkonné uvadét jakékoli informace,
které je zdkaznik ochoten poskytnout. Na druhou stranu maji nékdy dotazniky nizkou miru
navratnosti, takze je nezbytné, aby byly poskytnuty spravnym lidem a jejich vyplnéni

zabralo kratky Cas (Burget, 2021).

V dotaznicich se pouzivaji dva hlavni typy otdzek, které poskytuji a vyzaduji razné typy
odpovédi: uzaviené a oteviené. Uzaviené otazky vyzaduji jako odpoveéd pouze slovo nebo
kratkou frazi a neni tieba je dale rozvadét. Ty mohou byt z vice moznosti nebo mohou byt
ponechany na ucastnikovi, aby odpovedél, jak chce. ,Jaky je Vas vek?“ je prikladem
uzaviené otazky, protoze k zodpovézeni staci slovo a vyzkumnik nebude potiebovat dalsi
vysvétleni. Uzaviené otdzky jsou rychlé a jednoduché; neumoznuji vSak detailni nahled.
Oteviené otdzky umoziuji ucastnikovi odpovédét vlastnimi slovy a odpovédét na svij
osobni nazor. Piikladem oteviené otazky je: ,,Pro¢ mate rdd(a) Cervenou barvu? Tento typ
otazky by vyzadoval hlubsi odpovéd’ a vedl by k osobn&jsi odpovédi. Oteviené otazky se

wev s

(Burget, 2021).

Na zaklad€¢ dalSiho zpracovani vysledkii v souvislosti s dotaznikovym Setfenim jsou
uzivany metody interpretace, komparace, syntézy, analyzy, indukce a dedukce. Tyto
metody budou vyuzity v praktické ¢éasti prace v ramci zpracovani odpoveédi z

dotaznikového Setieni.
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VYSLEDKY VLASTNI PRACE

V této casti prace bude uvedena analyza dotaznikového Setfeni a na zékladé vysledkt
Seteni proveden navrh a doporuceni programii tykajicich se komunika¢niho mixu ve vazbé

na ptislusny cilovy trh.

3 SPOLECNOST HUGO BOSS

Hugo Boss je némeckd modni znacka zalozena v roce 1924 v némeckém Metzingenu. Je
pojmenovan po svém tvarci — Hugo Bossovi. Ten se narodil se a zemiel v némeckém
Metzingenu, kde ma dodnes sidlo modniho domu. Zpocatku Hugo Boss vyrabél

univerzalni a pracovni oble¢eni pro muze.

Zakladatel byl loajalni k nacistické némecké ideologii a v roce 1930, se vzestupem
nacistické strany, znaCka zacala vyrabét nacistické uniformy. Pozd¢ji zacali uniformy
dodavat i jinym organizacim. Po druhé svétové valce zacal Hugo Boss vyrabét panské
obleky. Od té doby se spole¢nost vyvinula ve vyznamnou svétovou modni znacku s

vlastnimi kolekcemi damského a détského obleceni.

Hugo Boss ziskal svou prvni licenci na viiné a v roce 1985 uvedl na trh sviij prvni parfém —
panskou kolinskou Boss Number One. I v nasledujicich letech pokracoval ve vytvareni
panskych kolinskych. Nékteré z nich jsou Boss Elements a Hugo for Men. V roce 1997 uz
mél viini i pro damy — Hugo for Women. V dne$ni dob¢ existuje asi sto riiznych viini Hugo

Boss. Nejvétsimi konkurenty jsou znacky Guceci, Dior, Yves Saint Laurent atd.

Parfémy Hugo Boss jsou v nabidce modnich obchodi a butikt spolu s médnim oble¢enim,
existuji samotné parfumerie specializované pouze na zna¢ku Hugo Boss nebo jsou soucéasti
rozlehlych siti parfumerii jako napiiklad Sephora, FAnn, Galimard a mnoha dalich.
Nésledujici graf 1 zachycuje pocet prodejen zna¢ky Hugo Boss ve svété v roce 2021
(Statista, 2022). Prodej parfémd je bud’ vramci samotnych prodejen, nebo soucasti

prodejen s médnimi odévy znacky Hugo Boss.
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Graf 1: Pocet prodejen znacky Hugo Boss ve svété v roce 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Statista, 2022)

JelikoZ se jedna o evropskou znacku puvodem z Némecka, je z grafu 1 patrné a logicky
vyplyva, Ze nejvice prodejen znacky Hugo Boss se nachazi pravé v Evropé. Nasleduje
Asie/Pacifik a dale USA.

Nasledujici graf 2 zachycuje vyvoj ptijmi spole¢nosti Hugo Boss od roku 2012 do roku
2021. Do vyslednych castek jsou zahrnuty piijmy z prodeje panskych, damskych a
détskych modnich odévi, obuvi, médnich doplitkl a parfémti. Konkrétni tdaje tykajici se

pouze prodeje parfémill nejsou k dispozici zvlast.

Graf 2: Pfijmy spole¢nosti Hugo Boss v letech 2012 — 2021 (v miliardach euro)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Statista, 2022)
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Na zéklad¢ grafu 2 lze tici, Zze piijmy spole¢nosti Hugo Boss se pohybuji nad dvéma
miliardami euro ro¢né, blizicich se témét ke tfem miliardam, a to nejvice v letech 2015 a
2019. Pouze rok 2020 vykazuje propad pod dvé miliardy, a to v disledky kovidové
pandemie (Statista, 2022).

Politika znacky, kterou zvazujeme, vyuziva Sirokou $kalu marketingové komunikace, tedy
celou fadu opatieni ke stimulaci prodeje, jejichz ukolem je dosdhnout marketingovych cilt
spolec¢nosti. Tento komplex marketingové komunikace zahrnuje reklamu jako takovou a
podporu prodeje, propagandu 1 osobni prodej. Reklama je v tomto piipad€ neosobni
formou interakce prostiednictvim placenych prostiedki $ifeni informaci. Podivejme se na
prosttedky marketingové komunikace podrobnéji.

1. Produkt v marketingovém komplexu Hugo Boss.

Hugo Boss je globalni modni znacka, ktera nabizi Sirokou Skalu produkti. Ma také
licen¢ni smlouvy s jinymi spole¢nostmi na vyrobu produkt pod zna¢kou Hugo Boss, jako
jsou mobilni telefony s Huawei, HTC a Samsung, détské obleceni s Children Worldwide
Fashion SAS, vyrobky péce o plet' a parfémy s Procter & Gamble Prestige a Shiseido,
hodinky s Movado, bryle a slune¢ni bryle se Safilo. Hugo Boss ma vlastni odévni tfadu,
sklada se ze dvou hlavnich znacek Hugo a Boss a jeho sortiment sahd od vecerniho
obleceni az po lezérni sportovni obleceni.

2. Misto v marketingovem komplexu Hugo Boss.

Hugo Boss zahajil svou ¢innost v malém mésteCku Metzingen v Némecku. Postupem ¢asu
se vyroba rozsitila do n¢kolika mést, jako je Cleveland ve Spojenych statech, Izmir v
Turecku, Radom v Polsku a Morrovalle v Itélii. V soucasné dobé jsou jeji vyrobky k
dispozici ve vétSiné zemi svéta, jako je New York, Berlin, Tokio a Londyn.

Ma silny distribucni kandl, ktery zahrnuje sluzby prostor vlastnénych spole¢nosti. Svou
¢innost vykonava prostfednictvim piiblizné sto dvaceti dvou prodejen, péti set tficeti jedna
obchodii a tii set osmdesati osmi prodejen. Hugo Boss se podili na vyvoji nékolika
podznacek, které jsou snadno dostupné v mdédnich prodejnadch a obchodnich domech. Lze
je také zakoupit prostfednictvim oficidlniho portélu i na jinych obchodnich platformach.

3. Cena v marketingovém komplexu Hugo Boss.

Hugo Boss je lidrem v segmentu luxusniho zbozi a svym zakaznikim nabizi prémiové
produkty. Zakaznici, ktefi se rozhodnou nosit produkty Hugo Boss, vyvolavaji zavist a

obdiv stejnou mérou. Spole¢nost chape, ze svym zdkaznikim nabizi néco navic, a jsou
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ochotni jit navic a zaplatit za to. Znac¢ka proto dodrzuje prémiovou cenovou politiku svych
vysoce kvalitnich produktd, protoze jejimi cilovymi zakazniky jsou slavni a bohati lidé,
ktefti si takové ceny mohou snadno dovolit.

4. Propagace v marketingovem komplexu Hugo Boss.

Uznani znacky Hugo Boss je velmi vysoké, protoze uspokojuje rozmary nékolika
vyvolenych. Je si védoma sily spravné reklamy a vedla nékolik globalnich kampani, které
ztélesnuji jeji skutecny charakter a podstatu. Spole¢nost poskytuje sluzby piednich
fotografi a SpiCkovych uméleckych teditelti tak, aby mohli vytvaiet co nejlepsi reklamy a
kampang.

Hugo Boss se obratil na tisténa média pro pomoc prostfednictvim katalogti, plakati a
modnich Casopisii. Aby znacka zilistala na ocich vetejnosti, pofada tiskové konference a
rozhovory a poskytuje svym vérnym zakaznikim nejnovejsi informace. Spole¢nost také
sponzorovala razné akce, jako je Formule 1, plachténi a golf. Podili se na spolecenskych
aktivitach a spolupracuje s Nadaci pro boj proti rakovin¢ a UNICEF.

Vezméme si jeden piiklad reklamni kampané Hugo Boss.

Znacka HUGO BOSS se uspésné pustila do rebrandingové kampané, zalozené na nové
rozvojove strategii a soucasné spustila dvé globalni kampané na propagaci znacek BOSS a
HUGO, za tc¢asti mnoha hvézd. Béhem dne tyto kampané nasbiraly 1,9 miliardy zhlednuti
a ptinesly 75 milion odbérti na socialnich sitich, coz byl pro spolecnost rekordni
vysledek.

Globalni kampan #BeY ourOwnBOSS zahrnuje topmodelky Kendall Jenner, Hailey Bieber
a Joan Smalls, rappera Future, hvézdu TikToku Xabi Lame, zpévaka a herce Lee Minho,
profesiondlniho boxera Anthonyho Joshuu, vitéze tenisového turnaje ATP Mattea
Berrettiniho a béZkyni Alice Schmidtovou. Nejoblibenéj$im z ucastniki, pokud jde o pocet
odbérti na socialnich sitich po celém svété, byl Lee Minho.

Aby se aktivovaly vSechny body interakce se spotiebiteli, vice nez 200 hvézd zveiejnilo
své fotografie ve znackové mikiné BOSS v osobnich piib&zich na Instagramu, Weibo, Red
a WeChat, coz vytvortilo fenomenalni rozruch v digitalnich médiich po celém svété.
Globalni #HowDoYouHUGO kampan zahrnujici $pi¢kovou modelku Adut Akech, rappery
Big Matthew a SAINt JHN a tane¢nici Maddie Ziegler je aktivovana napfi¢ vSemi kandly
se zaméfenim na TikTok, kde byla spusténa tanecni vyzva k zapojeni publika. Vyzva
#HowDoYouHUGO, kterou predstavila tvar znacky Big Matthew a TikTok bloger Vik

White, ziskala podporu 60 popularnich tvircti obsahu. Specidln€ pro aktivaci byly
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vyvinuty riizné typy socidlniho obsahu souvisejiciho se svétem tance a hudby. Béhem
prvniho dne se pocet odbéri na ucet znacky zvysil o 30 %.
Soucasny rebranding navic vyrazné zvysil navstévnost vlajkového internetového obchodu,
coz mé¢lo pozitivni dopad na finanéni vykonnost. Globalni internetovy provoz na webu
hugoboss.com se vice nez zdvojndsobil, dosédhl rekordni urovné a mikiny se znackou
BOSS byly téméf Upln¢ vyprodadny a staly se nejoblibenéjSim modelem v historii
spole¢nosti.
Uspéch obou kampani napii¢ viemi KPI se projevil hned prvni den. Ukazalo se tak jako

e 1,9 miliardy zhlédnuti obou kampant;

e zvySeni poctu sledujicich uctu BOSS na Instagramu o 84 %;

e 367 miliont zhlédnuti vyzvy #HowDoYouHUGO na TikToku;

e Zvyseni poctu tcastnikii u¢tu HUGO na TikToku o 30 %.
V kampanich na socidlni reklam¢ HUGO BOSS piedstavil novou image svych znacek,
posilil svou jiz tak silnou pozici ve vSech digitalnich kanélech a oslovil nové, mladsi cilové
skupiny, zejména generaci Z a milenialy. Tato udalost se zapsala do historie implementace
rustové strategie CLAIM 5, jejimz cilem bylo stimulovat rozvoj znacek a proménit
zékazniky ve fanousky.
Mizeme tedy konstatovat, ze v souc¢asné dob¢ k propagaci znacky HUGO BOSS vyuziva
vSechny druhy distribu¢nich prostiedkli a interakce se spotiebitelem: oficialni webové
stranky, socidlni sit¢ (Instagram, Weibo, Red, WeChat, TikTok) pomoci rtznych
modernich prosttedkd, jako jsou piibéhy, vyzvy, ptildkani medialnich osobnosti k reklamé.
Zaméfuje se nejen na udrZeni stdvajicich pozic a spotiebitelii, ale také na upoutdni
pozornosti nové moderni generace mladych lidi.

v v

nejvyssi):

35



Tabulka 1: Atraktivita trhu znacky Hugo Boss

Hugo Boss Gucci Armani Valentino
Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni
Faktor Vaha | atraktivity Hodnota atraktivity Hodnota atraktivity Hodnota atraktivity Hodnota
N r(jz“l 5 (vaha x N 'r(1ili-“i 5 (véha x N .rfili:i 5 (véha x , .rEilZ:i 5 (véha x
ML > pagnocens) | "M 21 hodnoceni) | "M 21 hodnoceni) | Y™ 2| hodnocent)
-nejvyssi) -nejvyssi) -nejvyssi) -nejvyssi)
Bariéry
vstupu/vystupu | 0,05 4 0,2 5 0,25 3 0,15 5 0,25
natrh
Atraktivita cen
— (rentab. 0,14 5 0,7 2 0,28 3 0,42 2 0,28
trzeb)
Konkurenéni
intenzita 0,12 4 0,48 3 0,36 5 0,6 3 0,36
Inflagni
zranitelnost 0,08 5 0,4 3 0,24 2 0,16 5 0,4
trhu
Vliv znackya | g 59 4 0,84 5 1,05 4 0,84 5 1,05
vernost znacce
Solventnost | 5 g 5 0,9 4 0,72 3 0,54 3 0,54
zakaznikl
vyzam | 5, 3 0,66 4 0,88 3 0,66 5 11
cenové politiky
Celkem 1 4,18 3,78 3,37 3,98

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zédklad¢ vyzkumu miizeme konstatovat, Ze znacky, které zvazujeme ve svych
¢innostech, si vybiraji rizné faktory, které naznacuji atraktivitu trhu. Vedeni Hugo tedy v
prvni fad¢ vénuje pozornost takovému faktoru, jako je dilezitost cenové politiky. Priblizné
ve stejném segmentu je takovy faktor jako vliv znaCky a vérnost znacce. Piiblizné ve
stejném segmentu je takovy faktor jako vliv znacky a vérnost znacce. Na zéklad¢ tohoto
segmentu muzeme urcit, ze Hugo je hlavnim referenénim bodem pro svého spotiebitele,
chce si ho udrzet a piilakat nové. Ve srovndni s tim se Gucci zaméiuje také na posilovani
bariér vstupu/vystupu na trh a také na loajalitu spotiebiteli ke znafce. Nejméné
vyznamnymi faktory pro Gucci je atraktivita cen pro spotiebitele. Armani zase vénuje
velkou pozornost intenzité konkurence a za nejmensi faktor Uspéchu povazuje inflacni
zranitelnost trhu. Valentino upfednostiiuje Ctyfi atraktivni faktory najednou: piekazky
vstupu/vystupu z odvétvi, inflacni zranitelnost, loajalitu ke znacce a cenovou politiku. Na
zaklad¢ vysledkl udajii uvedenych v tabulce mizeme konstatovat, Ze znacka Hugo zlstava
nejatraktivnéj$i na trhu, protoZe do jisté miry neignoruje Zadny z faktort atraktivity trhu.
Na druhé misto, podle tabulky, lze zafadit znacku Valentino, ktera vénuje pozornost také

mnoha faktortim atraktivity.

PoZadavky na kvalitu a standard jsou u luxusnich parféml samoziejmosti, neni tomu jinak

i u znacky Hugo Boss, ktera spada do této kategorie. V soucasné dobé je solventnost
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zakaznikl na niz§i urovni, coz souvisi i s dal§im faktorem, kterym je inflacni zranitelnost
trhu, tj. inflace se podepisuje na moznostech zakaznikd nakupovat, a v tomto piipadé si
»dovolit™ 1 luxusni vyrobky. Vliv znacky by se dal oznalit za ,,sttedni cestu®, tedy v tom
smyslu, ze znacka ma své zdkazniky, ale konkuren¢ni intenzita vici ni je vysoka, tudiz
dalsi luxusni znacky mohou vykazovat kvalitnéjsi a lakavéjsi vérnostni programy pro své
zakazniky. S tim rovnéZ souvisi i atraktivita cen, tedy, ze luxusni vyrobky jsou ,,svazany*

vy$8imi cenami, tj., ne pro vSechny zékazniky mohou byt atraktivni.

Co se ty¢e konkrétnich znagek a typt parfémd, jsou v Ceské republice na prednich mistech
znac¢ky jako Giorgio Armani, Hugo Boss, Calvin Klein a Christian Dior. V souvislosti
s volbou parfému nerozhoduje jen znacka (status), ale také cena, osobni preference (leh¢i
¢1 t&z81 viné a konkrétni vonné esence), vek, prileZitost noSeni a samoziejmé pohlavi

(Datawep, 2020).

Stejné tak jsou dilezité brat v potaz i faktory konkuren¢ni pozice na trhu (viz. Tabulka 2),

v wvr

Tabulka 2: Konkuren¢ni pozice znacky Hugo Boss

Klicové Vih Hugo Boss Gucci Armani | Valentino
faktory Hodnoce | Hodnot | Hodnoce Hodno Hodno | Hodnot
L a p . Hodnota . Hodnota .
uspéchu ni a ni ceni ceni a
Podilna | 459 | 5 1,45 3 0,87 4 116 5 1,45
trhu

Rust

trzniho 0,22 4 0,88 5 1,1 4 0,88 4 0,88
podilu

Renome | 4 14 5 0,7 4 0,56 5 0,7 5 0,7
znacky
Pokryti trhu | 0,19 3 0,57 5 0,95 3 0,57 4 0,76
Komunikac

ni 0,16 5 0,8 3 0,48 5 0,8 3 0,48
schopnosti

Vazené

skore 4 44 3,96 4,11 4,27
konkurenc¢n

i sily

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ vysledkd vyzkumu, ktery zvaZzujeme znacku Hugo Boss a jeji nejblizsi

konkurenty, miZeme konstatovat, Ze Hugo Boss ziistdva atraktivni pro mnoho faktord,
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jako jsou: povédomi o znacce, komunika¢ni dovednosti a podil na trhu. O néco méné
pozornosti je vénovano faktorim pokryti trhu. Celkové vSak mizeme konstatovat, ze Hugo
Boss ma nejatraktivnéj$i podil na trhu ve srovnani se svymi konkurenty. Pro srovnani,
Valentino vénuje vyznamnou a nejzékladnéjsi pozornost povésti znacky a trznimu podilu,
ktery m& mezi svymi konkurenty. Podle vysledkii prezentovanych dat miZeme
konstatovat, Zze znacka Valentino je v nasem hodnoceni na druhém misté za Hugem Boss.
Spravné rozhodnuti je podle mn¢, kdyZz firmam zalezi na reputaci své znacky, protoze v
zavislosti na reputaci se odvijeji vSechny ostatni ukazatele. Pokud se spole¢nosti podafi
vytvofit pozitivni obraz v ocCich spotiebitele, pak bude zaujimat vyznamny podil na trhu a
udaje o tomto ukazateli jisté porostou. Gucci vénuje vetsi pozornost distribuci své znacky
na trhu a Armani se zamétfuje na komunikaéni komponenty. Navzdory skutecnosti, ze
rizné spolecnosti upfednostiiuji rizné priority, mizeme si vSimnout skutecnosti, ze kazda
ze znacek, o kterych uvazujeme, zaujima vyznamny podil na trhu a urcuje si pro sebe
mnoho faktort atraktivity, coz jim umoziuje zustat na trhu po tak dlouhou dobu a si

zaslouzi soutézit mezi podobnymi spolecnostmi.

Tabulka 2 vyjadiuje faktory konkuren¢ni pozice na trhu ve vztahu k zdkaznikim, kvalité,
fizeni, komunikaci atd. Kvalita produktu a sluzeb jiz byly zminény a lze fici, Ze jsou na
vysoké udrovni ve vztahu Kk filozofii produktu a prodeji luxusni znacky. Vztahy
k zakazniktiim se odviji od urovné personalu parfumerie, ktery je vySkolen ve specializaci
prodeje parfému. Rizeni parfumerie obecné, tj. vedeni prodejny ptichazi stale s novymi
trendy, aby zvysilo renomé znacky, podporovalo kvalitu sluzeb a stejné tak i1 zajistovalo
efektivni komunikaci, kterd by se tedy mohla zlepsit ve smyslu zvySeni prodeje, coz je
jejim cilem.

Naésledujici ¢ast predstavi vysledky dotaznikového Setfeni a zjisténi toho, jaké jsou

moznosti komunikace znacky.

3.1 Seznameni s prizkumem
Dotazniky byly celkem rozdany 300 respondentiim, dle ndhodného vybé&ru. Navratilo se
jich 274, coz piedstavuje 91,4 % navratnost. Respondenti odpovidali na 18 otazek.

Vysledné odpovédi jsou zachyceny v nasledujicich grafech:
1. Jaké je VaSe pohlavi? MuZ — Zena:

Graf 3: Pohlavi respondentti
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Pohlavi respondentt

m Zeny ® MuZi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3 zachycuje pocet muzli a zen, ktefi se zacastnili dotaznikového Setfeni. Celkové

odpovidalo z po¢tu 274 odevzdanych dotazniki, 43,4 % muzi a 56,6 % Zzen.

2. Jaky je Vas vék? Méné nez 18, 19 — 30, 31 - 40, 41 - 50, 51 - 60, 61 — 70, 71 a

vice:

Graf 4: Vék respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 4 je patrné, Ze nejvice respondentl, ktefi se zacastnili prizkumu bylo ve vékové
kategorii 31 — 40 roku, konkrétné 68, tj. 24,8 %. Dale v kategorii 19 — 30 roku s po¢tem 64

respondentt, coz predstavuje 23,4 %.

Nasleduje vékova kategorie 41 — 50 let, celkem 54 respondenti, tj. 19,7 %. Ctvrtou
nejpocetnéjsi kategorii byla 51 — 60 rokd s poctem 47 respondentti, coz piedstavuje 17,2
%.

Nasleduje 21 respondent pro kategorii 61 — 70 let, tj. 7,7 %. Nejméné pocetné jsou
kategorie méné 18 rokt — celkem 12 respondentl (4,4 %), posledni vice nez 71 let — 8

respondentu (2,9 %).

3. Pri jaké piilezitosti nejvice kupujete parfém(y)? Narozeniny, Vanoce, Vyrodi, Jen
tak:

Graf 5: Pfilezitost k nakupu parfému
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Prilezitosti k nakupu parfému
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133

m Narozeniny = \Vanoce = Vyro¢i = Jen tak

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5 zachycuje vysledky na dotaz, pfi jaké piilezitosti respondenti nejvice nakupuji
parfémy. Celkem 133 respondentt z 274 zvolilo ,,VVanoce“, coz predstavuje celkovych 48,5
%.

v ree

Dale respondenti volili nejvice moZnost ,vyroci“, a to v 74 piipadech, tj. 27 %.
»Narozeniny“ jsou v potadi tfeti nejc¢astéj$i moznosti, kdy respondenti nakupuji parfémy,
jde celkem o 59 respondenti, coZ predstavuje 21,5 %. Zbyvajicich 8 respondentli uvedlo,

ze nakupuji parfémy ,,jen tak®, tj. 2,9 %.

4. Nakupujete vyrobky (parfémy, kosmetiku) od znatky HUGO BOSS? Ano (pro¢?),
Ne (pro€?):

Graf 6: Koupé vyrobkti Hugo Boss
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Koupé vyrobk( Hugo Boss

® Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle grafu 6 celkem 162 respondentti znacku Hugo Boss a jeji vyrobky nakupuji. Jde o
59,1 %. Coz je tedy vice neZ polovina dotazovanych respondentt z celkového poctu 274

navracenych dotaznik.

Celkem 112 respondentd naopak uvedlo, ze produkty zna¢ky Hugo Boss nenakupuji, tj.
40,9 %.

Nejcastéjsi diivody, pro€ je tedy vétsi polovinou respondentli znacka nakupovéna, jsou
obliba ving, kvalita, spokojenost nebo zvédavost ji vyzkouset.

Zaporné duvody, tedy proc ji zbyvajici respondenti nenakupuji, byly uvadény jako vysoké
ceny, neznalost toho, ze krom¢ odévil, znacka Hugo Boss nabizi i parfémy, nebo dale

celkova neznalost znacky (pfevazné ve vékovych kategorii 61 — 70 rokt, 71 roku a vice,

prevazné ze strany muzi).

5. Pokud ano, jedna se o Vas opakovany nakup této znacky? Ano, Ne:
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Graf 7: Opakovany nakup vyrobki znacky Hugo Boss

Opakovany nakup vyrobk( znacky Hugo Boss

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky vgrafu 7 souvisi s grafem predchozim, a to zduvodu, ze celkem 112
respondentli uvedlo, Ze vyrobky znacky Hugo Boss nakupuji. Z téchto 112 respondentii
uvedlo 78, ze v jejich ptipadé jde o opakovany nakup, tedy nakoupili vyrobky minimalné
po druhé. Jde celkem 0 69,6 % ze 112.

Naopak zbyvajicich 34 respondentd uvedlo, Ze v jejich ptipadé nejde (zatim) o opakovany

nakup, tj. 30,4 %.

6. Na zakladé ¢eho, se rozhodujete ke koupi luxusni kosmetiky a parfému? Na
zakladé doporuceni od jiné osoby, Na zakladé reklamy v televizi a ¢asopisech, Na

zakladé influenceri a blogii, Na zakladé spojeni znamé celebrity se znackou:

Graf 8: Rozhodnuti ke koupi
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Rozhodnuti ke koupi
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= Na zékladé reklamy v TV a ¢asopisech
Na zakladé influencer( a blogl

Na zakladé spojeni zndmé celebrity se znackou

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 8 jsou zachyceny vysledky odpovédi, na zakladé ¢eho, se respondenti rozhoduji
k ndkupu parfémt a luxusni kosmetiky. Nejvice byla zvolena moznost ,,na zakladé

doporuceni od jiné osoby*, celkem tedy v odpovédich 86 respondentt, tj. 31,4 %.
Déle nésleduje s poc¢tem 77 odpovédi ,,na zakladé influencert a blogi®, tj. 28,1 %.

»Na zéklad¢ spojeni znamé celebrity se znackou®, celkem 63 respondentt, coz pfedstavuje
23 %. Nejméné odpovédi ziskala mozZnost ,,na zéklad€ reklamy v TV a Casopisech®. Tuto
moznost zvolilo zbyvajicich 48 respondentt, tedy 17,5 %. U této posledni mozZnosti

prevladala vékova kategorie ,,71 rokl a vice®.

7. Ovliviiuji Vas pri nakupu kosmetiky a parfémi reklamni a marketingové kampané

znacek? Ano, SpiSe ano, SpiSe ne, Ne:

Graf 9: Vliv marketingovych kampani na koupi
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Vliv marketingovych kampani na koupi

28

71

113

®m Ano = SpiSeano = SpiSe ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zgrafu 9 je zcela patrna zapornd odpovéd, ¢i odpovédi na dotaz moznosti vlivu

marketingové kampané¢ na koupi respondentti.

»Spise ne“ volilo celkem 113 respondentidi, coz predstavuje 41,2 %. Dale jednoznacné

zapornou odpoveéd’ ,,ne vybralo 62 respondentd, tj. 22,6 %.

Kladné, souhlasné, nebo spiSe souhlasné odpovédi, volilo celkem 71 respondentli pro

,,Spise ano®, a 28 respondentl pro jednoznaéné ,,ano*. Jde 0 25,9 % a 10,2 %.

Podle spiSe zapornych odpovédi respondenttl, je lze pfifadit nejvice do v€kovych kategorii
od 51 — 60 let, 61 — 70 let, 71 a vice let.

8. Vite, jaka je soucasna marketingova kampan znac¢ky Hugo Boss? Ano, Ne:

Graf 10: Povédomi o soucasné marketingové kampani Hugo Boss
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Povédomi o soucasné marketingové kampani
Hugo Boss

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

S vysledky odpovédi na piedchozi otazku zachycené v grafu 9 potvrzuje i graf 10, a to, Ze
se respondenti zfejm¢ o marketingové kampan¢ az tak nezajimaji. Celkem 186 respondent

z 274 uvedlo, Ze konkrétné marketingovou kampan znacky Hugo Boss neznaji, tj. 67,9 %.

Zbyvajicich 88 respondentli odpovédélo, Ze ,ano“, coz je 32,1 %. V této skupiné
respondentli s kladnymi odpovéd’'mi se vétSinou nachazeli ti, ktefi spadaji do v€kové

kategorie 31 — 40 let a 41 — 50 let.

9. Presvédcila by Vas Kk nakupu zna¢ky vyherni soutéZ na socialnich sitich? Ano,

SpiSe ano, SpiSe ne, Ne:

Graf 11: Vyherni soutéz na socialnich sitich
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Vyherni soutéZ na socialnich sitich

= Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 9 je patrné, ze pievySuje kladna ¢i souhlasnd odpovéd’ na otdzku, zda by
respondenty k ndkupu piesvédc¢ila vyherni soutéz na socidlnich sitich atd., i kdyz tento

ptesah neni az tak vyrazny.

87 respondenttl, tj. 31,8 % odpovedélo, Ze ,,spiSe ano*, dale jednoznacné ,,ano* zvolilo 58

respondentt, coz je 21,2 %.

Jednozna¢né ,,ne” v odpovédi na tento dotaz odpovida 81 dotazovanych, tj. celkem 29,6 %.

Dale ,,spiSe ne* odpovédélo 48 respondenttl, ti predstavuji 17,5 %.

10. Jak casto navstévujete parfumerie? Jednou mési¢né, Jednou za pil roku,

Jedenkrat ro¢né, Méné nez 1x za rok:

Graf 12: Frekvence v navstévnosti parfumerie
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Frekvence v ndvstévnosti parfumerie

39 34

78

123

® Jednou mési¢né = Jednou za pll roku = Jednou za rok Méné nez 1x za rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenti navStévuji parfumerii ,jednou za pul roku®, jak ukazuje graf 12.

Celkem ve 123 ptipadech ze 274, tj. 44,9 %.
Dale nejcastéji respondenti uvadéli ,,jednou za rok*, v 78 odpoveédich, tj. 28,5 %.

Odpovédi pro zbyvajici dvé moznosti jsou 39 respondentit pro méné nez ,,jednou za rok, tj.

14,2 % a 34 odpovédi pro ,,jednou mési¢né*, coz predstavuje 12,4 %.

Nejvice a nejéastéji nakupuji parfémy muzi, podle vyslednych odpovédi k tomuto dotazu

(zde lze vSak vydedukovat, Ze se bude jednat o darky k riznym ptilezitostem pro Zeny).

11. Pokud byste mél (a) ¢lenskou kartu dané parfumerie s ¢lenskymi vyhodami (slevy,
akce BOGO atd.), nav§tévoval(a) byste parfumerii ¢astéji? Ano, SpiSe ano, SpiSe ne,
Ne:

Graf 13: Zvyseni navstévnosti parfumerie diky ¢lenskym vyhodam
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Zvyseni navstévnosti parfumerie diky ¢lenskym
vyhodam

153

®m Ano = SpiSeano = SpiSe ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde zcela jednoznacéné prevySuje souhlasna odpovéd ,,spise ano®, celkem u 153 odpovédi,

tj. 55,8 %.

Stejné tak 1 jednoznacné ,,ano* souhlasi 63 dotazovanych, coz ¢ini 23 %. Pro odpovéd

,»he* se rozhodlo 32 respondenttl, celkem tedy 11,7 %.

Z odpovédi Ize tedy vyvodit, Ze ¢lenskou kartu by respondenti, s jejimi vyhodami, spise

uvitali.

12. Sledujete néjakou luxusni znacku parfému na socialnich sitich? Ano (napiste,

prosim, jakou_ ), Ne:

Graf 14: Sledovani luxusni zna¢ky na socialnich sitich
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Sledovani luxusni znacky na socialnich sitich

® Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dotaz, zda respondenti sleduji néjakou luxusni znacku na socialnich sitich, odpoveédélo
106 respondentti, ze ,,ano®. Ti predstavuji 38,7 %. Mezi témito respondenty celkem 14
zminilo znacku Hugo Boss, jinak nejvice byla zmifovana znacka Dior, dale Chanel,

Armani nebo Lancome.

Zbyvajicich 168 respondentii uvedlo, Ze zddnou luxusni znacku na socidlnich sitich

nesleduji, coz ¢ini pievysujicich 61,3 %.

13. Je podle Vas komunikace znacky HUGO BOSS, jeji marketing, kampané,

prezentace na socialnich sitich atd. vyrazna? Ano, SpiSe ano, SpiSe ne, Ne (nevim):

Graf 15: Vyraznost komunikace znacky Hugo Boss se zakazniky
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Vyraznost komunikace znacky Hugo Boss se
zakazniky

= Ano = SpiSeano = SpiSe ne Ne = Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ vysledka odpovédi v grafu 15 je viditelné, Ze dotazovani respondenti povazuji
komunikaci znacky Hugo Boss spisSe za nevyraznou. Celkové volilo odpoveéd’ ,,spiSe ne 65

respondentu, tj. 23,7 %.

Jednoznacnou odpovéd’ v zdporném vyjadieni ,,ne* vybralo 41 respondentd, coz je 15 %.
Stejné tak lze i za ¢astecné za zaporne stanovisko zvolit i odpovéd’ ,,nevim®, ktera patii 87

respondentlim, konkrétné tedy 31,8 %. Takto odpovidalo nejvice respondentt.

Naopak za vyraznou ji povazuje jednozna¢né 34 respondentl, coz predstavuje 12,4 % a

dale ,,spiSe ano* 47 respondenti, tj. 17,2 %.

Kladné odpovidali respondenti z v€kové kategorie 31 — 40 rokd.

14. Kolik penéz jste ochoten (ochotna) utratit za parfém? Do 1000 K¢, Do 2000 K¢,
Vice nez 2000 K¢:

Graf 16: Ochota respondenti utratit za parfém
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Ochota respondent(l utratit za parfém

31

= Do 1000 K& = Do 2000 K& = Vice nez 2000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze tfi moznosti, jak lze vidét na grafu 16, volili respondenti stfedni cestu, tj., ze jich
nejvice za parfém utrati do 2 000 K¢. Celkem tuto moznost zvolilo 169 respondentl, coz

ptredstavuje 61,7 %.

Dale nejcastéjsi odpoveéd’ byla do 1 000 K&, a to u 74 respondent, tedy u 27 %. Nejméné
respondentli vybiralo odpovéd’ v tom smyslu, Ze jsou ochotni za parfém utratit vice nez 2

000 K&. Slo o zbyvajicich 31 respondentii z celkového poétu 274, coz &ini 11,3 %.

Podle véku respondentii a vyslednych odpovédi, ochotu utratit vice nez 2 000 K¢, vyjadiuji

respondenti ve véku od 31 — 40 let a 41 - 50 let.

15. Jaka socialni sit’ podle Vas je pro sledovani znacek parfémi nejzajimavéjsi?

Instagram, Facebook, Twitter, Jineé:

Graf 17: Nejzajimavéjsi socialni sit’ pro sledovani parfému
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Nejzajimaveéjsi sit pro sledovani parfém

10

122

® I[nstagram = Facebook = Twitter Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17 zachycuje, Ze pro respondenty je nejzajimavejsi socialni siti pro sledovani parfémi

je Facebook, a to celkem u 122 respondentq, tj. u 44,5 %.

Nésleduje Instagram se 78 celkovymi odpovéd'mi, coz piedstavuje 28,5 %. Twitter uvedlo

celkem 64 respondentt z celkového poctu 274, tj. 23,4 %.

Zbyvajicich 10 respondentl uvedlo jiné socialni sité, mezi ,,jiné* nejvice uvadéné patii Tik

Tok a YouTube.

16. Ktery online informacni zdroj o nabidce riznych obchodii vyuzivate nejvice?
Internetové vyhledavace, Srovnava¢ cen (napi.Zbozi.cz, Heureka.cz, atd...), Socialni

sité, Newslettery internetovych obchodii:

Graf 18: Vyuzivani online informa¢nich zdroja
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Vyuzivani online informacnich zdroj(

37

116

® Internetové vyhleddvaCe = Srovnavacde cen = Socidlni sité Newslettery

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenti v ramci online informac¢nich zdroji vyuzivaji ,,Socidlni sité“, kdy tuto
moznost vybralo celkem 116 respondentt, ktefi predstavuji 42,3 %.

Dale jsou to ,Newslettery”, které vyuziva 66 respondentl, tj. 24,1 %. ,Internetove

vyhledavace* zvolilo 55 respondenttl, coz je 20,1 %.

Nejméné respondentl uvedlo, Ze vyuziva ,,Srovnavace cen®, ti €ini 37 respondentll, coZ je

13,5 %.

17. V jaké situaci obdarovavate poukazem na nakup zbozZi (napriklad poukazem na
nékup parfému)? Poukazy nedavam, V piipadé, Ze se nemohu sam(a) rozhodnout, V
pripadé nedostatku ¢asu na nakup daru, V pripadé, Ze neznam vkus dané osoby,

KdyZ je malo ¢asu na fyzické doruceni zboZi:

Graf 19: Prilezitosti k darovani poukazu na nakup zbozi
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Prilezitosti k darovani poukazu na nakup zbozi
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m Poukazy nedavam = Nemohu se sdm(a) rozhodnout
= Nedostatek ¢asu na nakup osobné = Neznalost vkusu

= Nedostatek ¢asu na doruceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenti daruji poukazy na nakup zbozi z divodu toho, Ze se ,,nemohou sami

rozhodnout®. Tuto odpovéd’ vybralo 86 respondentti, coz ¢ini 31,4 %.
Dale nasleduje ,,neznalost vkusu®, takto odpovidalo 75 respondentt, tj. 27,4 %.

Nasleduje ,,nedostatek casu k ndkupu osobné®, a to celkem u 53 respondentl, coz

predstavuje 19,3 %.
43 respondentll naopak prostiednictvim poukazli viibec neobdarovava, ti ¢ini 15,7 %.

Posledni moznosti byla ,,nedostatek ¢asu na doruceni (darku)®, tu vybralo zbyvajicich 17

respondenttl, coZ piedstavuje 6,2 %.

18. Pokud sdilite prispévek na socidlnich sitich, co musi dany prispévek spliovat,
abyste jej sdileli? Musi byt zabavny, Musim s jeho obsahem souhlasit, Jeho obsah

musi byt pro okoli prinosny:

Graf 20: Duvod ke sdileni ptispévku
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Davod ke sdileni prispévku

43

94

137

= Musi byt zabavny = Musim s jeho obsahem souhlasit

= Jeho obsah musi byt sdilny a pfinosny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni dotaz souvisel s divodem pro sdileni pfispévku na socialnich sitich. Nejvice
respondenti uvadéli, ze ,musi sobsahem (sdileného ptispévku) souhlasit. Takto

odpovédélo 137 respondentil, coZ je piesné polovina respondentt, 50 %.

13

Dale nejcastéji uvadeli, ze ,,jeho obsah musi byt sdilny a ptinosny*, aby jej sdileli, a to u

94 respondenti, tj. 34,3 %.

Poslednich 43 respondentii za divod ke sdileni povazuji to, ze pfispévek ,,musi byt

zabavny*, coz ¢ini 15,7 %.

3.2 Shrnuti dotaznikového Setieni

Na zékladé zjisténi dotaznikového Setfeni ziCastnéni respondenti nakupuji parfémy nejvice
na VVanoce, dale v souvislosti s riznymi vyro¢imi a narozeninami.

Vseobecné lze konstatovat, ze znatku Hugo Boss znaji, v podvédomi respondentl je.
Vyskytly se vSak i odpovédi ve smyslu, Ze znacka nékterym zndma neni, a to pfevazné u
respondentli ve vé€kové kategorii 61 a vice roki, prevazné ze strany muZza.
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K opakovanému ndkupu znacky dochdzi, a to témét u 70 % dotazovanych respondentd,

ktefi znacku Hugo Boss znaji, maji ji v povédomi.

Nejvice respondenti reaguji v ramci podnétu k nakupu na zakladé doporuceni jiné osoby.
Toto uvedlo 31,4 % respondentti. Nasledovala moznost reakce v souvislosti s influencery a
riznymi blogy, a to u 28 % respondentti. Dale vlivem ze strany celebrity a na poslednim

misté skoncila televize a ¢asopisy.

Dale respondenti uvadéli, ze se spiSe nenechavaji ovliviiovat reklamnimi kampanémi. Tuto
skuteCnost potvrdilo 1 to, Ze souCasnd reklamni kampan znacky Hugo Boss neni pro
respondenty nijak vyrazné znama. Pokud ano, tak nejvice ve vékové kategorii respondenti

31 —-40 roka a 41 — 50 roku.

Frekvence navstévnosti parfumerii byla nejcastéji jednou za pil roku, kdy podle

vyslednych odpovédi nejcastéji nakupuji parfémy muzi.

Myslenka clenské karty parfumerie a s ni souvisejici i rizné vyhody méla u respondentt

pievazny souhlas.

Respondenti dale povazuji komunikaci znacky Hugo Boss spiSe za nevyraznou, nebo nevi.
Zde se projevuje vysledek zaporného dotazu, Ze respondenti v§eobecné nejsou ovliviiovani
pii svém nakupu reklamnimi kampanémi. Za své nakupy parfému jsou ochotni utratit do 2
000 K¢. Pokud sleduji néjakou luxusni znacku parfémd, tak prostfednictvim Facebooku a
Instagramu. Mezi hlavni konkurenty znacky Hugo Boss patii spole¢nosti Dior, Armani,

Chanel a Lancome.

Ti respondenti, kteti jsou zvykli obdarovévat prostiednictvim darkovych poukazi, je voli
prevazné proto, ze se v ramci nakupu nemohou rozhodnout nebo neznaji upln€ dobie vkus

obdarovavaného.
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4 DISKUZE

Hlavnim cilem prace bylo na zakladé vlastniho Setfeni provést vyzkum spotiebitelského
chovani na trhu s parfémy (kosmetikou) a vypracovat navrh komunika¢nich programu
vedoucich k upevnéni pozice luxusni znatky Hugo Boss Vv nabidce jednoho z obchodu

Duty Free na Letisti Vaclava Havla v Praze.

Dil¢imi cili prace byly rovnéz:

- Zjistit, jaké je pov€domi o luxusni znacce Hugo Boss mezi vetfejnosti.
- Analyzovat, jaké souCasné prosttedky v ramci komunikace znacky vici
zékazniktim pievladaji.

- Zjistit loajalnost zakazniki vii¢i zna¢ce Hugo Boss.

Tyto cile a jejich splnéni v podob¢ odpovédi, byly shrnuty v predchozi kapitole 3.2.

Vyhodnoceni hypotéz je nasledujici:

H1: Znacka Hugo Boss si drZi piedni mista v oblibé u zakazniki.

Na zdklad¢ zjisténi z dotaznikového Setfeni lze konstatovat, ze povédomi o znacce u
vefejnosti existuje, u vétSiny z téch, ktefi znacku znaji, probéhl jiz opakovany ndkup.
Nepotvrdila se vSak skuteCnost, ze by pravé znatka Hugo Boss byla u dotazovanych
respondentti na prvnich mistech. Byly zaznamenani jeji nejcastéji zminovani konkurenti —

Dior, Armani, Chanel a Lancome.
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H2: Zikaznici kladou diiraz na komunikaci prostiednictvim socidlnich siti.

Tato hypotéza nebyla rovnéz jednoznaéné souhlasné potvrzena. Néktefi respondenti sice
uvedli, ze nékteré znacky (i znacku Hugo Boss) na socidlnich sitich sleduji. Nejde vSak

podle dal$ich zjisténi o nejrozsitenéjsi zptisob komunikace.

Vyzkumné otdzky byly nasledujici:

1) Jaky je nejlepsi zpuisob sdéleni znacky pro zakoupeni jejich vyrobkii?

Nejvice respondenti zminovali doporuceni jiné osoby (zndmy, pfitel, rodina atd.). Stejné
tak byly i dalsi ¢etné odpoveédi u moznosti prostiednictvim influencerti a blogt. Dal§imi
moznostmi byli i spojeni znacky s celebritou nebo klasické reklamy v TV a ¢asopisech, na

coz stale pfevazné reaguji generace od 61 let a vice.

2) Je znacka Hugo Boss vice v povédomi u muZii nebo u Zen?

Podle odpovédi v dotaznikovém Setieni, nejvice parfémy nakupuji muzi. Jelikoz znacka
Hugo Boss zacala modou pro muze, stejné jako 1 vyrabét své prvni parfémy pro muze, lze

tvrdit, Ze je znaCka vnimana spiSe jako znaCka panska.

3) Jaké znacky jsou nejvétsimi konkurenty u dotazovanych respondentit na poli
luxusnich znacek?

Odpovéd’ na tuto otazku byla zminéna jiz vicekrat, a to, Ze podle respondentt, ktefi sleduji
luxusni zna¢ky na rtiznych socidlnich sitich na poli luxusu, jsou spole¢nosti Dior, Armani,

Chanel a Lancome. I znac¢ka Hugo Boss byla u respondentt tou, kterou néktefi sleduji.
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4.1 Navrhy a doporuceni komunikacnich programii znac¢ky

Je zcela zitejmé, ze zakaznici se GcCastni vérnostnich programt v nadé€ji, ze usetii penize.
Neni proto divu, Ze jednou z nejpreferovanéjSich vyhod a nejvétsi motivaci k casti ve
vérnostnich programech jsou slevy. NejoblibenéjSimi zplisoby poskytovani slev je
nabidnout slevu na urcitou ¢astku nebo slevu v procentech. Preferovani slev lze vysvétlit
tim, Ze zdkaznici presné védi, co od nich mohou o¢ekavat a Ze je mohou vyuzit na cokoliv,
co cht&ji. Od tohoto se bude odvijet navrh programu komunikace znacky Hugo Boss ve
zminované obchod¢ Duty Free v souvislosti s nabidkou moznosti ¢lenstvi a ¢lenskych

vyhod, kterymi by byly:

- Bezplatné produkty:

Bezplatné produkty kromé slev motivuji zakazniky k ucasti ve vérnostnich programech.
Bezplatné produkty skutecné umoziuji zakazniklim uSetfit penize, ale také objevovat a
testovat nové produkty. Se vstupem do ¢lenského klubu parfumerie by kazdy zakaznik
dostal zdarma vzorek viiné parfémi Hugo Boss: Zeny — damské parfémy, muzi — panskeé

parfémy.

- Relevantni nabidky a odmény:

Zakaznici se také rozhoduji pro U¢ast ve vérnostnich programech s cilem ziskat relevantni
nabidky a odmény. To mize byt napiiklad akce nebo doporuceni, a odmény. Naptiklad
produkty se slevou, které jsou cilené na profil, pfani a potfeby zakaznika, po vyplnéni

kratké ankety pti vstupu do Clenského klubu a ziskani ¢lenské karty.

- Preferen¢ni zachazeni:

Zvyhodnéni navic nemusi byt hlavnim divodem, pro¢ se spotfebitelé mohou rozhodnout
vstoupit do vérnostniho programu, ale rozhodné je to aspekt, o ktery maji zajem.

Zvyhodnéni miiZze spocivat ve vyhradnim pfistupu ¢lent k akcim, prodejlim, propaga¢nim
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akcim nebo jinym vyhodam, jako je naptiklad doruceni zdarma. Preferen¢ni zachazeni se
navic muize tykat i specidlnich narozeninovych nabidek, jako je personalizovany
narozeninovy dopis nebo e-mail s narozeninovou odménou. Tyto odmény mohou
zahrnovat poukaz, slevu nebo darek pravé z fady vyrobka znacky Hugo Boss. Zakaznici
takové narozeninové nabidky mohou uvitat, protoze se v nich citi vyjime¢né, coz v
kone¢ném disledku posiluje vztah se zdkazniky. Zvyhodnéné zachdzeni muze byt

zakazniky vnimano vice neZ pozitivné a motivuje je tak k aktivni ucasti v programu.

- Okamzité vyhody:

V ramci ¢lenskych vyhod, mohou byt zakaznikim nabidnuty vyhody, které jsou
zékazniklim poskytnuty pokazdé, kdyz dokonci konkrétni akci, obvykle nakup, na rozdil
od vyhod, které jsou zédkaznikiim poskytovany po dosazeni minimalni hranice bodii nebo
vynaloZenych penéz Vv souvislosti s jinymi metodami motivace. Jednak je mnohem
pravdépodobnéjsi, Ze se spotiebitelé zaregistruji do vérnostniho programu, pokud ziskaji
okamzitou vyhodu zapojenim se do programu. Za druhé, poskytnuti vyhody spotifebitelim
pokazdé, kdyz si néco koupi, je bude motivovat k tomu, aby se vratili, a tim posilili aktivni

ucast ve vérnostnim programu znac¢ce Hugo Boss.

- Jednoduchost programu:

Dalsim zasadnim aspektem, kromé vyhod, je jednoduchost programu, ktery se sklada ze tii
ruznych prvkil. Za prvé, spottebitelé vénuji zvlaStni pozornost procesu registrace. Pokud je
proces registrace rychly a nevyzaduje pfili§ mnoho usili, jsou do znacné miry motivovani k
tomu, aby se zapojili do vérnostniho programu. Za druhé, spotiebitelé se s veEtsi
pravdépodobnosti zapoji do veérnostniho programu, kdyz pochopi, jak ziskat odmény. Za
tieti, spotiebitelé oceni programy s jednoduchymi pravidly utraty, které nevyzaduji ptilis

mnoho Usili.

- Vysoka frekvence nakupii:

Z&kaznici mohou byt z velké ¢asti motivovani k ucasti ve vérnostnich programech, kdyz

maji vysokou frekvenci ndkupt. Zakaznici se tak do vérnostnich programi zapojuji, kdyz u
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znacky nebo spole€nosti jiz nékolikrat nakoupili nebo kdyz jsou presvédceni, Ze u nich
budou v budoucnu nakupovat ¢asto. Timto zpusobem vysoka frekvence nakupt povede k

ucasti zékaznikli ve vérnostnim programu.

- Doporudeni piateliim:

V rdmci doporuceni ptiteli stat se ¢lenem klubu vyhod a vérnostniho programu, za kazdé¢ho
Clena se ziskaji vzorky zdarma ¢i 10 % slevy na vybrané parfémy Hugo Boss nebo darkové
poukazy v hodnoté 500 — 1000 K¢.

Tyto nabidky v ramci ¢lenstvi a vérnostniho programu by byly zasilany po souhlasu
kazdého zakaznika na jeho e-mail v podobé newsletterd, a dale i na Facebooku. V ramci
aktivace Clenstvi v parfumerii by zakaznici méli ,,podminku* oznacit likem Facebook
parfumerie Duty Free a tak dostavat informace o novinkdch a nabidkach vyhod i timto
zpusobem. Podle Mediaguru (2022) existuje 4,9 miliont uzivateli socialni sit¢ Facebook
vSech vékovych kategorii, proto je zvolena tato sit. Navic i v provedenem dotaznikovém

Setfeni respondenti nejvice zminovali uzivani Facebooku pro sledovani luxusnich znacek.

V tomto piipad€, pokud by zakaznik byl ochoten sdilet a ,$ifit“ dal nabidky a vyhody pro
zna¢ku Hugo Boss, byl by opét odménén slevou ¢i jinou vyhodnou nabidkou v souvislosti
s nakupem znacky Hugo Boss. Stejn¢ tak 1 Sifeni kratkych videi ze strany influencera

zamétenych na prezentaci parfémut znacky Hugo Boss.

Jelikoz respondenti v dotazu, pii jakych pfilezitostech nejvice nakupuji parfémy,
odpovidali Véanoce, bylo by vhodné s touto nabidkou ¢lenstvi a vérnostnich vyhod prvni
adventni ned¢€li a povzbudit tak stavajici, ale 1 nové zdkazniky ke koupi a rozhodnuti Cerpat
vyhod z ¢lenstvi v parfumerii a ziskat zvyhodnénou paletu nabidek vyrobki znacky Hugo

Boss.

Jelikoz se v souCasné dob¢ soustiedi prodej parfému prevazné na kamennou prodejnu a
fyzicky nakup v ni, je vhodné rozsifit komunikacni program i formou e-commerce, a to
prostiednictvim socidlnich sitich, které pfedstavuji velky potencial, co do poctu uzivateld,
jak bylo uvedeno vyse. Ty by mohly napomoci plnéni kvalitativnich a kvantitativnich

marketingovych cili, které znély:

62



- Komunikovat a publikovat firemni filozofii vnéjsimu svétu.

- Budovani image, tj. vytvofit davéryhodnost a diivéru pomoci vlastni firemni

identity a posilit vztahy se zakazniky.

- Budovat image znacky pomoci image kampani.

- Zvyseni prodeje o 15 % v ptistim obchodnim roce.

- Zvyseni prodeje o 100 jednotek v pfistich Sesti mésicich.

- Akvizice novych zakaznikl - minimalné 200 novych zékaznikd.

Nasledujici Tabulka 3 ukazuje navrh na komunika¢ni program prostiednictvim Facebooku:

Tabulka 3: Komunika¢ni plan znacky na Facebooku

Mésic Piispévky Programy Slevy a bonusy Piedstaveni
panskych a
damskych

parfému
Leden Filozofie pro rok | Leden - mé&sic | novoro¢ni vyprodej Piedstaveni
2023, novinky, panskych parfému Boss
udalosti parfému Bottled Infinite
Unor Tradice znacky, Meésic akce BOGO Predstaveni
historie damskych parfému Boss
parféma Alive
Brezen Jarni trendy v CR | Mésic panskych sleva 15 % za Boss The Scent
parfému nakup (doporuceni Absolute
ptiteli)
Duben Jarni trendy ve Mgsic jarni akce vzorky Boss Ma Vie
svete damskych zdarma pfi nakupu
parfémut nad 2.500 K¢
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Kvéten Spolecenska Mgsic panskych akce BOGO na Boss Bottled
odpovédnost parfémi panskou kosmetiku Tonic
firmy HUGO

BOSS
Cerven Novinky a M¢sic akce BOGO na Boss Femme
udalosti damskych damskou
parfému kosmetiku

Cervenec | Modni prehlidky | Mésic panskych | letni slevy - 20 % Hugo Man
parfému za nakup plazové

kosmetiky

Srpen Letni osvéZeni - Mésic letni slevy - 20 % Hugo Woman

kosmetika damskych za nakup plazové
HUGO BOSS parféma kosmetiky
Zavi Novinky a trendy | Mésic panskych | vyprodej letnich Hugo Just
- podzim parfému vini Different
Rijen Podzimni viin¢ Mgésic sleva 15 % za Hugo Deep Red
damskych nakup (doporuceni
parfémi priteli)

Listopad Vanoce Vano¢ni soutéz | Akce 2 + 1 zdarma Piedvano¢ni
0 vyhry nabidky, darky,
parfému tipy

Prosinec Véanoce Vano¢ni soutéz | Akce 2 + 1 zdarma Piedvanoéni
0 vyhry nabidky, darky,
parfému tipy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento komunikaéni program by byl propojen s komunikaci v samotné kamenné prodejné,
a to ve smyslu ziskani slevového kodu za doporuceni ptiteli a jeho nebo jejim naslednym
nakuptim. Dale by bylo vhodné zvolit i bonusy v podobé¢ sdileni ptispévki, jejich oznaceni

»lajky* atd.
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5 ZAVER

Dnesni moderni pojeti brandingu a jeho komunikace se zakazniky je mnohem vic nez jen
vytvareni zplsobu, jak identifikovat produkt nebo spolecnost. Branding se dnes pouziva k
vytvofeni emocionalni vazby na produkty a spole¢nosti. Podle Doyla a Sterna (2006) je
specifickou vlastnosti uspésné znacky to, ze kromé produktu, ktery spliuje funkéni
pozadavky spotiebitell, ma ptfidané hodnoty, které spliuji urcité jejich psychologické
potieby. Tyto pfidané hodnoty vyvolavaji pocity divéry, ze znacka je kvalitnéj$i nebo
z4danéjsi nez podobné produkty konkurence. Na tspéSnou znacku Ize tedy pohliZet jako na
kombinaci efektivniho produktu, vyrazné identity a ptidanych hodnot.

V tomto smyslu je znacka a to, co pfedstavuje, pro mnoho spolecnosti nejdiilezitéjSim
aktivem a je zakladem pro konkuren¢ni vyhodu a zisky. Z vySe uvedeného je jasné vidét
dileZitost a vyhody vlastnictvi silné a zapamatovatelné znacky.

Silna znacka piedstavuje vSechny hmotné i nehmotné kvality a aspekty produktu nebo
sluzby. Silna znacka predstavuje soubor pocitli a predstav o kvalité, image, zZivotnim stylu
a postaveni. Silné¢ znaCky tak v mysli zdkaznika vytvafeji dojem, Ze na trhu neexistuje
zadny jiny produkt nebo sluzba, ktera by byla rovnocenna. Silné znacka slibuje poskytovat
hodnotu, na kterou se mohou spottebitelé spolehnout, Zze budou konzistentni po dlouhou
dobu.

Znacky se lisi v sile, kterou uplatnuji na trhu — protoze jejich sila nakonec spociva v
myslich spotiebitelii. Spotiebitelé nejsou pasivnimi piijemci marketingovych aktivit a
branding neni uren spotiebitelim; spiSe je branding néco, s ¢im zakaznici néco délaji,
tedy vtom smyslu, Ze jej mohou utvafet prostiednictvim vzajemné komunikace. Silu

znacky tak lze chapat z hlediska jejiho postaveni v myslich zakaznikii.

Postupy znacky a principy brandingu jsou nezbytnosti pro vytvofeni efektivni brandové
kampané¢ a komunikace. Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze Gsp&$ny branding se opira o
nejvyssi dilezitost péti principi brandingu, jako je napfiklad konzistence: Toto je jeden z
konzistentnimi, mély by to vyuZit holistickym pfistupem, daleko za hranicemi produktu
nebo znacky. Ovliviiuje kazdy jednotlivy kontaktni bod mezi organizaci a jejimi

zainteresovanymi stranami. Dale je to jasnost, kdy diky ni je znatka hmatatelnéjsi a
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srozumiteln¢j$i. Jasnost je zaloZena na vizi, poslani, zdkladnich hodnotach a kli¢ovych
kompetencich organizace. Ty by mély byt snadno sdélitelné a pochopitelné takovym
zptisobem, aby umoznily zic¢astnénym strandm umistit vyznam znacky v jejich mysli.
V ramci dal$iho principu — kontinuity — se jedna o to, Ze zainteresované strany daveéiuji
znacéce V tom, co slibila na zakladé minulych zkusenosti, védi, co mohou ocekavat. Proto je
kontinuita dtlezitym principem pro dlouhodoby rozvoj hodnoty znacky a divéry ze strany
zakaznikt. Nasleduje viditelnost znacky, ktera je predev$im o zvySeni expozice znacky a
rozvoji povédomi o znacce.

Poslednim principem je autenticita znacky, coz piedstavuje vytvofit u zakaznika pocit

vlastnit, pouzivat nebo fidit jedine¢ny hodnotny produkt nebo sluzbu.

Cilem teto prace bylo zjistit postaveni znacky parfémi a vyrobki Hugo Boss mezi
zakazniky, a to stavajicimi a novymi, stkolem navrhi komunika¢nich programi této
znac¢ky v ramci zvySeni jejiho prodeje v parfumerii Duty Free na Letisti Vaclava Havla
Vv Praze.

Data byla sesbirdna na zédklad¢ dotaznikového Setieni, co by metodou kvantitativniho
vyzkumu. Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek a odpoveédélo na néj 274 respondentti.
Bylo zjisténo, ze respondenti maji povédomi o znacce Hugo Boss, kterd je spiSe
povazovana za znac¢ku pro muze, a to vzhledem K historii spole¢nosti.

Scilem vytvofit komunika¢ni program znacky bylo na zékladé odpovédi navrzeno
vytvofeni Clenského vérnostniho programu s celou fadou vyhod od komunikace pies

elektronickou postu, po sdileni v rdmci vyhod na sociélni siti Facebook.
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PRILOHY

Piiloha ¢. 1 — Vzor dotazniku

Dobry den,

Jsem studentkou tietiho ro¢niku, provozné ekonomickou fakulty, Ceské zemédélské
univerzity a touto cestou bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniki, ktery se tyka
luxusni zna¢ky Hugo Boss. Cilem dotazniku je analyzovat postaveni této zna¢ky na trhu,
oblibu u zakaznikl a jaké jsou mozné preference v ramci jeji komunikace s vefejnosti ¢i
potazmo s budoucimi zékazniky a navrhnout komunikaéni program po tuto znacku, ktery

by napomohl zvySeni jejiho prodeje v dané duty free parfumerii.

1. Jaké je Vase pohlavi? Muz — Zena

2. Jaky je Vas vék?

Méné nez 18

19-30
31-40
41 -50
51 -60
61-70
71 a vice

3. P11 jaké prilezitosti nejvice kupujete parfém(y)?

Narozeniny
Véanoce
Vyroci
Jen tak
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4. Nakupujete vyrobky od znacky HUGO BOSS?

Ano (proc¢?)
Ne (proc?)

5. Pokud ano, jedna se o Vas opakovany nakup této znacky?

Ano
Ne

6. Na zaklad¢ ¢eho se rozhodujete ke koupi luxusni kosmetiky a parféemu?

Na zéklad¢ doporuceni od jiné osoby
Na zéklad¢ reklamy v televizi a Casopisech
Na zéklad¢ influencert a blogt

Na zéklad¢ spojeni znamé celebrity se znackou

7. Ovliviluji Vas pii ndkupu kosmetiky a parfémt reklamni a marketingové kampané
znacek?

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

8. Vite, jaka je soucasna marketingova kampan znacky Hugo Boss?
Ano
Ne

9. Pfesvédcila by Vas k ndkupu znacky vyherni soutéz na socidlnich sitich?
Ano
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SpiSe ano
SpiSe ne

Ne

10. Jak casto navstévujete parfumerie?
Jednou mési¢né

Jednou za ptl roku

Jedenkrat ro¢né

Méné nez 1x za rok

11. Pokud byste mél (a) Clenskou kartu dané parfumerie s ¢lenskymi vyhodami (slevy,
akce BOGO atd.), navstévovali byste parfumerii ¢astéji?

Ano

Spise ano

SpiSe ne

Ne

12. Sledujete néjakou luxusni znacku na socialnich sitich?
Ano (napiste, prosim, jakou )

Ne

13. Je podle Vas komunikace znacky HUGO BOSS, jeji marketing, kampané, prezentace
na socialnich sitich atd. vyrazna?

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne (nevim)

14. Kolik penéz jste ochoten (ochotna) utratit za parfém?
Do 1000 K¢
Do 2000 K¢

Vice nez 2000 K¢
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15. Jaka socidlni sit’ podle Vas je pro sledovani znacek parfémil nejzajimave;jsi?
Instagram

Facebook

Twitter

Jiné

16. Ktery online informacni zdroj o nabidce riznych obchodii vyuzivate nejvice?
Internetové vyhledavace

Srovnavac cen (napt.ZbozZi.cz, Heureka.cz, atd...)

Socialni sité

Newslettery internetovych obchodii

17. V jaké situaci obdarovavate poukazem na nakup zbozi (naptiklad poukazem na nakup
parfému)?

Poukazy nedavam

V piipadé, Ze se nemohu sam(a) rozhodnout

V piipad¢ nedostatku ¢asu na nakup daru

V piipad¢, Ze neznam vkus dané osoby

Kdyz je malo Casu na fyzické doruceni zbozi

18. Pokud sdilite piispévek na socidlnich sitich, co musi dany piispévek spliovat, abyste
jej sdileli?

Musi byt zabavny

Musim s jeho obsahem souhlasit

Jeho obsah musi byt pro okoli ptinosny
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