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ABSTRAKT

PALASTHY, Patrik: Imid vybranej znacky. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna  fakulta; Katedra Marketingu. — Veduci zavereCnej prace:
Ing. Dana Vokounova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 65 stran.

Zavere€na praca je vypracovana na tému imidZ znaCky. Cielom tejto predkladanej
bakalarskej prace je zistit' a explikovat’ vnimanie imidzu modnej znacky KARL
LAGERFELD u vybranej cielovej skupiny. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje
25 grafov, 14 obrazkov, 4 tabul’ky, 2 schémy a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana
teoretickému vymedzeniu pojmov tykajlicich sa znacky ajej imidzu, na ktoré sme
vyuzili zdroje od domacich a zahrani¢nych autorov. V d’al$ej kapitole charakterizujeme
primarny ciel’, s ktorym su spité parcialne ciele. Tretia kapitola je dedikovand metodike
a vSetkym pouzitym pracovnym postupom a metédam. V predposlednej kapitole sme
analyzovali a interpretovali vysledky z uskuto¢neného prieskumu. Zavere¢na kapitola
sa zaobera zosumarizovanim vysledkov a odportucani pre zlepSenie imidzu mddnej
zna¢ky. Vysledkom rieSenia danej problematiky je celistvy pohl'ad na imidz mddne;j
znaéky KARL LAGERFELD, ktory dopiiiaju odporaéania a konkrétne rieSenia pre jeho

zlepSenie.
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ABSTRACT

PALASTHY, Patrik: Image of the selected brand. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing - Bachelor thesis
supervisor: Ing. Dana Vokounova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2023, 65 pages.

The final thesis is elaborated on the topic Brand Image. The aim of the presented
bachelor's thesis was to find out and explicate the perception of the image of the fashion
brand KARL LAGERFELD among the selected target group. The thesis is divided into
5 chapters. It contains 25 graphs, 14 figures, 4 tables, 2 schemes and 1 attachment. The
first chapter is devoted to the theoretical definition of concepts related to the brand and
its image, for which we used sources from domestic and foreign authors. In the second
chapter, we have identified the primary objective to which the sub-objectives are related.
The third chapter is devoted to the methodology and all the working procedures and
methods used. In the penultimate chapter, we analysed and interpreted the results from
the survey conducted. The final chapter deals with a summary of the results and
recommendations for improving fashion brand image. The result of the solution is a
comprehensive view of the image of the fashion brand KARL LAGERFELD

supplemented by recommendations and concrete solutions for its improvement.
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Uvod

Znacky zohravaju v dnesnej dobe vel'mi vyraznu rolu. Bez znacky je fakticky
nemozné budovat’ fungujuci a prospesny marketing. Spotrebitel’ je ovplyviiovany
mnozstvom faktorov, ktoré na neho posobia pri ndkupnom rozhodovani. Marketéri sa
snazia ¢o najlepSie reprezentovat’ silné stranky kazdého produktu a prave znacka im
Vv tom zretene pomaha. Ak sa spotrebitel'om produkty danej znacky pacia a suhlasia
s ich firemnou kultirou, m6zu dant znacku propagovat’ a odporucat’ ostatnym. Tieto ich
subjektivne vnimania vytvoria o znacke uréity obraz, takzvany imidz. Pre firmu je
klI'a¢ové zachovanie dobrého imidzu pre spolo¢nost’, N0 najma pre svojich zakaznikov.
Usiluji sa oto budovanim hodnoty znacky, vytvorenim pozitivnych asociacii,

spokojnost'ou s produktom alebo pomocou inych metod.

Hlavnym objektom sktmania bakalarskej prace je modna znacka KARL
LAGERFELD, ktora je na trhu uz od minulého storo¢ia. Hlavnym ciel'om je zistit’ imidz
modnej znatky KARL LAGERFELD od respondentov, ktori boli vo veku do 31 rokov.
Na zistovanie imidzu Sme pouzili niekol’ko metod a analyz, ktoré nam pomohli zistit’ aj

rozdielne vnimanie imidzu zna¢ky medzi muzmi a Zenami.

Zavereéna praca je rozdelena do piatich hlavnych kapitol. V teoretickej Casti sme
blizsie poukazali a vysvetlili pojmy tykajice sa danej problematike. V druhej kapitole
sme si urcili uz spomenuty primarny ciel’ prace, zadali parcialne ciele a stanovili
vyskumné otazky. Tretiu Cast’ sme venovali blizSej charakteristike objektu skiimania
a samotnej metodike tvorby dotaznika, kde sme opisali vSetky pracovné postupy, ktoré
sme vyuzili. Nasledne sme opisali vSetky ziskané data z online dotaznika. V poslednej,
piatej Casti sme podrobnejsie opisali danti problematiku, zodpovedali vyskumné otdzky
anakoniec navrhli odporii€ania na zlepSenie 1midZu modnej znacky KARL

LAGERFELD.

Vypracovanim tejto prace sme zistili, ako naSi respondenti vnimaju imidz
spominanej znacky a nadobudli vedomosti a poznatky, ktoré bude mozno aplikovat’ aj

Vv praxi.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Vstupny pohlad na spotrebitel’a, spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie mozno definovat’ ako spravanie, ktoré spotrebitelia
prejavuju pri vyhl'adavani, kiipe, pouzivani, hodnoteni a likvidécii tovarov a sluzieb, od
ktorych ocakavaju, ze uspokoja ich potreby. Spotrebitel'ské spravanie sa zameriava na
to, ako sa jednotlivi spotrebitelia, rodiny, domécnosti rozhoduju o vynaloZeni svojich
dostupnych zdrojov, ato casu, Gsilia a peflazi na produkty suvisiace so spotrebou.
Dokéze odpovedat’ na viacero otazok stcasne: ,,Co kupuju, pre¢o to kupuju, kedy to
kupuju, kde to kupujt, ako ¢asto to kupuju, ako Casto to pouzivaji, ako to hodnotia po
kape apouzivani samotni spotrebitelia?“ Spotrebitel'ské spravanie mozno takisto
vymedzit' ako dynamické interakcie l'udi a prostredia obsahujuce kognitivne, afektivne

a konativne zlozky spotrebitel’a pri nikupnom rozhodovani.*

Spotrebitel'ské spravanie mozno charakterizovat ako pozorovatelné a zjavné
akty, ktorymi su nakup tovaru alebo sluzby a spotreba. Prave nakup a samotna spotreba
patria k vel'mi dolezitym aspektom pri procese rozhodovania u spotrebitel’a. Tento
pojem chape viac obSirnejSie a rozumeju sa nim procesy socidlneho a mentalneho

charakteru spotrebitel’ského spravania, ktoré prebichaju:

e pred samotnym nakupom (napriklad uvedomenie si urcitej potreby a hl'adanie

informacii o znacke vyrobku alebo sluzby),
e pocas samotného nakupu (napriklad situacné faktory, ktoré ovplyviiuju nakup),

e po nakupe (napriklad ponakupné hodnotenie uZitoénosti alebo disonancia).?

1.1.1 Faktory determinujice spotrebitelské spravanie

Spotrebitel’ je pri ndkupnom rozhodovani a spotrebe ovplyvilovany viacerymi
premennymi. Niektoré znich maji priamo suvis s milieu, v ktorom sa nachadza,
a taktiez sposobom, ako Zzije. Tieto faktory nazyvame ako externé alebo vonkajSie

faktory. Medzi ne patri napriklad kulttra, prijem jedinca, vek ¢i spolocensky status.

L SCHIFFMAN, L. et al.: Consumer behaviour. 2013. p. 4
27AK, S. a kol.: Spotrebitel’ské spravanie. 2022. s. 19-25



Dal§imi vyznamnymi determinantmi diferencii medzi spotrebitel’mi su ich
vnutorné Specifika, ktoré vyplyvaju z réznych psychologickych charakteristik. Tieto
vnutorné charakteristiky nazyvame ako interné charakteristiky alebo aj vnutorné vplyvy
jedinca. Medzi tieto vnutorné vplyvy modzeme zaradit’ osobnostné Crty, schopnost
vnimat’ podnety z okolia, motivaciu spotrebitel’a, ucenie ¢i postoje. Externé a interné
faktory na seba navzajom pdsobia a spolo¢ne tak dlhodobo vytvaraju a formuju to, ako

sa spotrebitel’ rozhoduje o spotrebe tovarov a sluzieb.

Okrem vSetkych spomenutych vonkajsich a vnutornych faktorov je jednotlivec
ovplyvneny aj konkrétnou nakupnou, rozhodovacou situaciou, ktora charakterizuji
napriklad vzhlad predajne, miesto predaja, usporiadanie produktov, d’alej kol’ko T'udi sa
nachadza v predajni, ale aj aki ma spotrebitel’ naladu pocas nakupu a aky ma vyhradeny
Cas na realizovanie nakupu. Tieto aspekty a vplyvy nakupnej situacie sa v literatare

nazyvaju ako situaéné faktory spotrebitel'ského spravania.*

1.1.2 Vplyv znacky produktu na spotrebitel’ské spravanie

Mysel’ spotrebitel'a mozno chapat’ ako ¢iernu skrinku a preniknutie do tohto
prostredia je pre marketérov vel'mi ¢astym problémom. V Ciernej skrinke sa podnety
z okolia transformuju na subor pozorovatel'nych reakcii kupujiceho. Medzi tieto
podnety moZeme zaradit’ vyber samotného produktu, znacku, predavajuci subjekt, cas

a objem ndkupu.®

Cely tento proces mdze byt aktivovany vonkaj$imi alebo vnitornymi podnetmi,
ktoré vplyvaju na spotrebitel'ské spravanie. Ciernu skrinku mozno taktiez zadefinovat’
ako interakciu spotrebitel'a k ur¢itému nakupnému rozhodnutiu S tym, Ze zaroven na

tento proces vplyvaju aj podnety z vonkajsieho prostredia.®

37AK, S. a kol.: Spotrebitel'ské spravanie. 2022. s. 29

4 KOZELOVA, D. a kol.. ORGANIC PRODUCTS, CONSUMER BEHAVIOR ON MARKET AND
EUROPEAN ORGANIC PRODUCT MARKET SITUATION. 2011 In: Potravinarstvo [cit.2023-07-01].
Dostupné na internete: https://pdfs.semanticscholar.org/faOb/4d6a455b611234b927b802283264ebalff77.pdf
s. 21

5

STETKA, P.. Spotrebitel ako cierna skrinka. [Cit.2023-07-01]. Dostupné na internete:

https://peters'getka.wordpress.co[n/2012/12/03/spotrebitel—ako-cierna-skrinka[
® TOMKOVA A., ONDRIJOVA I.: Podstata a prinosy neuroekondémie. 2018. In: Journal of global science 3.
[cit.2023-07-01]. Dostupné na internete: http://www.jogsc.com/pdf/2018/2/podstata.pdf s. 2
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Vztahy medzi reakciou spotrebitela a marketingovymi stimulmi zobrazuje
model spotrebitel'ského spravania. Tento model charakterizuje, ze podnety, ktoré
vstupuju do Ciernej skrinky spotrebitel’a vyvolavaja reakcie. Marketingové podnety st
tvorené prvkami 4P. Budovanie silnej znacky, ako jeden z hlavnych marketingovych
podnetov umoznuje ziskanie potencialnych zakaznikov a zaroven udrzanie stalych

zakaznikov.’

Vyznamnym faktorom vplyvu, prostrednictvom ktorého sa marketéri snazia
preniknut’ do mysle spotrebitel’a, je prave spominané budovanie Uspesnej znacky.
Znacka sluzi nielen ako diferencidtor aidentifikator jednotlivych druhov
konkuren¢nych produktov, ale predovSetkym ul'ahcuje spotrebitel'sky vyber tovaru.
Spotrebitel’ sa nerozhoduje o znacke len na mieste nadkupu, ale jeho vyber je ovplyvneny
uz davno predtym, ako spotrebitel' zrealizuje samotny nakup. Spotrebitel je
ovplyviiovany velkym komunikacnym usilim vSetkych podnikov, ktoré sa snazia
prostrednictvom komunikaénych aktivit akomunikaénych kanédlov ovplyvnit
spotrebitel’a pri jeho vybere. Vybudovanie poznania a povedomia o znacke taktieZ
prispieva k ovplyvneniu celkového spotrebitel'ského spravania. V dnesnej dobe zohrava

znac¢ka vel'mi vyraznt ulohu pri spotrebitel'skom vnimani vyrobku alebo sluzby.®

1.2 Definicia znac¢ky a jej zakladné teoretické vychodiska

Pojem znacka je celosvetovo jedna z najdolezitejSich tém v oblasti marketingu.
Pochadza zo starého norskeho slova ,,brandr*, ¢o v preklade znamena vypalit. Tento
pojem je spajany s historiou, ked’ sa na zvierata vypal'ovali urCité znaky, aby bolo mozné
jednoducho rozlisit’ ich majitel'a. Znacka je v dneSnom svete chapand v Uplne inom
vyzname. Znacka je jednym z hlavnych néstrojov, ktoré dokézu pridat’ produktom ich
pridani hodnotu. Ma mnoho podob a vyznamov. Velké mnozZstvo spotrebitelov ma
jasnu predstavu o imidzi znacky, stdvaji sa ambasddormi znacky, pretoze mozu
vyuzivat’ znacku na propagovanie vlastnych hodnot inym 'ndom. Zakaznici si taktiez

vo vel'kej miere buduju pri nakupe uréity vztah s danou znackou.®

7 GBUROVA, J.: Nakupné spravanie spotrebitelov v prostredi elektrického obchodu. 2019. In: Journal of
global science 3. [cit.2023-07-01]. Dostupné na internete:
http://www.jogsc.com/pdf/2019/2/nakupne.pdf s. 2, 3

8 PCOLINKSA, L.: Vplyv znacky na spotrebitel'ské spravanie. 2007, In: Zbornik prispevkov z medzindrodnej
vedeckej konferencie. s. 601-603

9 MATUSOVICOVA, M. a kol.: Interny a persondlny marketing. 2022. s. 163
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Znacky su akceleratorom obchodu, pretoze su nositel'om urcitej hodnoty alebo
nadhodnoty, ktort spotrebitel’ uprednostiiuje. Znacka je takisto aj urcité poznavacie
znamenie firmy. Je nie¢o, ¢o sidli v mysliach spotrebitel'ov, odraza vnimanie a niekedy
aj typické znaky spotrebitelov. Znacku mozno chapat’ ako identitu produktu, logo,
symbol, termin, znelku, meno znamej osobnosti ¢i organizacie a iné. Znacka riadi
vsetko, ¢o organizacia robi od sluzieb zakaznikom, rozvoja obchodu, predaja az po

samotny marketing.'°

1.2.1 Znacka ako strategicky marketingovy ndstroj

Kazd4d znacka potrebuje dostatocne premyslent a planovanu stratégiu.
Vypracovanie takejto stratégie je narocny postup a vel'mi zlozity proces, ktory je vel'mi
dolezitym krokom v biznise. Profesor marketingu Kevin Lane Keller (2007) tvrdi, ze:
., Budovanie silnej znacky si vyzaduje starostlivé planovanie a dlhodobé investicie.
Jadrom uspesnej znacky je vyborny produkt podporovany tvorivymi marketingovymi

aktivitami“

KTIa¢ovymi prvkami znacky je samotny produkt, jeho cena, distribucia, balenie,
nazov znacky, propagiacia, celkovy vzhl'ad a prezentacia. Vytvorenie UspeSnej znacky
znamena jedinec¢né spojenie vSetkych tychto roznych prvkov. Tovar alebo sluzba musia
byt’ kvalitné a optimalne vhodné potrebam spotrebitel’a. Znacka musi byt’ atraktivna a v
stlade s vnimanim vyrobku spotrebitelom. Obal, propagacia, cena a vSetky ostatné
prvky by mali taktiez spifiat’ testy vhodnosti, atraktivnosti a odlisnosti. Rozne znacky si
vyzaduju rozne stratégie, aby boli Gspesné a v neposlednom rade, aby na trhu medzi
konkurentmi prezili. Cielom marketingovych stratégii je Usilie, aby spotrebitel’ vnimal

znac¢ku ako nieco $pecifické, ¢o dokaze optimalne uspokojit’ potreby spotrebitel’a.'2

' KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M.: Manazment znacky. 2022. s. 7-9
1 KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M.: Manazment znacky. 2022. s. 7-9
2 MURPHY, M., J.: Brand strategy. 1990. p. 4-6
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1.2.2 Znacka ako klucovy prvok produktu v marketingovom mixe

Americka marketingova asociacia (AMA) definuje znacku ako nazov, dizajn,
termin, symbol alebo kombindciu tychto prvkov sluziacich na identifikaciu vyrobkov
alebo sluzieb jedného predajcu alebo skupiny predajcov a na ich odliSenie od

konkurencie.®

Lesakova (2006) interpretuje znaCku ako identifikatora vyrobcu, obchodnika
alebo poskytovatel'a sluzieb. Oznacovanie tovaru je kI'i¢ovym nastrojom potrebnym na

komunikéciu s cielovymi skupinami.'*

Chernatony (2009) opisuje mnohostranny vyznam znacky a prirovnava ho
k plavajicemu l'adovcu vV mori znaciek. Ta Cast, ktora je nad hladinou tvori len jeho
malu Cast. V pripade znacky to predstavuje iba jej vnimané atributy, ktoré sa taktiez
oznacuju ako vizualne. Vicsia Cast ladovca sa skryva pod hladinou, ti si ¢asto

spotrebitelia neuvedomuju.

Obrazok 1 Plavajuci Padovec v ponimani znacky

VONKAIJSIE ATRIBUTY
ZNACKY
Meno, logo, obal, slogan

VNUTORNE ATRIBUTY
ZNACKY
Emoc¢ny, finan¢ny a l'udsky

kapital

Prameii: spracované podl'a KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA M.: Manazment znacky. 2022. s. 10

13 MAURYA, U. K., MISHRA, P.: What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. 2012 In: European
Journal of Business and Management,, 4.3 [cit.2023-07-01]. Dostupné na internete:
https://core.ac.uk/download/pdf/234624169.pdf p. 123

14 MAJEROVA, J. a kol. Social media marketing and possibilities of quantifying its effectiveness in the process
of brand value building and managing. 2013. In: 9th International Scientific Conference on Financial
Management of Firms and Financial Institutions. [cit.2023-07-01]. Dostupné na internete:
https://www.researchgate.net/publication/260390865_Social_media_marketing_and_possibilities_of quantif
ying_its_effectiveness_in_the process_of brand_value_building_and_managing s. 477
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Samotna hodnota znacky vychadza najmai z jej jadra, teda prave z toho, o sa
skryva pod hladinou. To, ¢o nemozno vidiet ani vnimat. Znamena to, ze vytvorenie
loga alebo sloganu nestaci na vybudovanie Uspesnej silnej a Zivotaschopnej znacky.
Samotna znacka zahfna vonkajSie, ale aj vnutorné prostredie organizacie. Vedomé
ignorovanie komplexnosti znacky méze vel'mi rychlo znicit’ celu znacku a jej povest’

v mysliach zédkaznikov. 1°

ZnaCky maji vo svojej podstate sl'ub, ze vyrobca bude dodavat produkty
suréitym suborom vlastnosti, funkcii azarovein aj sluzieb. Znacka poskytuje

informacie, ktoré mozno vymedzit’ do Siestich skupin:

Charakteristika — zna¢ka ma schopnost’ vyvolat’ v mysliach 'udi asociacie, ktoré
su spojené s charakteristickymi ¢rtami znackového produktu, napriklad znacka

Gucci je vnimana ako prestizna, kvalitna a drahSia médna znacka.

e Prinosy — znacka je vnimand hlbsie, viac ako len subor charakteristickych
vlastnosti. Zakaznik si nekupuje iba tieto vlastnosti, ale predovsetkym vyhody,
ktoré z tychto vlastnosti plynu, napriklad kvalitu transformuje do vyhody, Ze si

spotrebitel’ nebude musiet’ dlhsSie kupovat’ nové oblecenie.

e Systém hodnot — znacka ako samostatny objekt, vypovedd o systéme hodndt
vyrobcu. Producent musi vediet’ na koho cielit’ svoj zna¢kovy vyrobok alebo

sluzbu, kto bude jeho ciel'ova skupina.

e Kultarne hodnoty — znacka reprezentuje aj kultaru, napriklad znacka Chanel

prezentuje franctizske hodnoty, ako su prestiznost’ a vysoka kvalita.
e Osobnost’ — produkt je uzko spéty s niektorou dobre zndmou osobnost’'ou.

e Pouzivatel’ — produkt, ktory je vnimany zakaznikmi ako znackovy vyrobok si
kupuje iba urcita skupina zakaznikov. Pouzivatel'om produktu sa teda stane ten,
kto sa predovsetkym stotoziuje so systémom hodnot, kultirnou hodnotou danej

znacky a s osobnost'ou produktu.

5 MATLOVICOVA, K.: Znacka vizemia. 2015. s. 12, 13
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NajtrvalejSimi predstavami o znacke su kultirna hodnota, systém hodndt
a osobnost’. Tieto tri podskupiny informécii o znaCke tvoria jadro, podstatu znacky.
HIboko zakorenené ponimanie o znacke mozno dosiahnut’ uplatnenim vsetkych Siestich

skupin informaécii.'®

1.2.3 Znacka v porovnani s produktom

Znacka je Casto laicky vnimana zakaznikmi len ako produkt. Produkt vieme
charakterizovat’ ako urc¢itého nositel'a znacky, pricom samotna znacka tvori iba sucast’
produktu a dava inak zameniteI'nému vyrobku ¢i sluzbe vyznam, ktory presahuje ich
uroven. Znacka ina¢ povedané pomaha vytvorit’ z produktu nieco jedine¢né, originalne,
¢o v mysliach spotrebitel'ov vzbudi vasen po ziskani znackového tovaru alebo sluzby.

Stava sa z nej nositel’ kI'i¢ovych hodnét a imidzu, s ktorym sa spotrebitel’ identifikuje.’

Schéma 1 Znacka vo vzt’ahu medzi produktom a zakaznickou vnimanou hodnotou

Hodnota vnimana
zakaznikom

Znacka produktu

Produkt, jeho
cena a
dostupnost’

Prameii: spracované podla BANYAR, M.: Marketingovd komunikdcia a médid 15. 2015. 5.72.

18 KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M.: Manazment znacky. 2022. s. 12, 13
" BANYAR, M.: Identita zna¢ky a jej vyznam v procese budovania imidzu znacky. In: Marketingovd
komunikdcia a média 15.2015. s. 72.
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Existuje pri tom niekol'ko rozlicnosti medzi produktom a znackou:

Tabulka I Rozdiel medzi znac¢kou a produktom

Charakteristika znacky Charakteristika produktu
Znatka je nehmotnd aje tvorend Produkt je fyzicky, hmotny
komunika¢nym kanalom. a vyrabany.
Znacka je chapand ako staly nastroj. Produkt sa vel'mi ¢asto meni v Case.

Znacka je charakterizovana atribitmi aje Pri produkte je mozno vnimat

predovsetkym imidZzom vnimanym  a zistit’ objektivne fyzické vlastnosti.
zakaznikmi.
Pri znacke hovorime o tychto  Produkt je mozné vo vSeobecnosti

charakteristikach, ako napriklad krajina  charakterizovat’ ako vyrobok na
poévodu, symboly, osobnost’ a rozne asociacie  predaj. S produktom suvisi rozsah
spojené s produktom, emocionalny po6zitok  sortimentu, kvalita, hodnota,
ainé. vyuzitie a iné.

Prameii: spracované podl'a KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA M.: Manazment znacky. 2022.s. 13,14

1.2.4 Hodnota znacky

Kazda znacka na trhu ma urcity zivotny cyklus, pocas ktorého prechadza
viacerymi fazami, kedy ziskava alebo naopak straca na svojej hodnote a klesa v priazni
spotrebitel'ov. Hodnotu znacky mozno charakterizovat' ako vyjadrenie toho, o pre
spotrebitelov, vyrobcov, dodavatel'ov, konkurentov, ¢i spolo¢nost, pod ktort znacka
spada, dana znacka znamena. Kazdy subjekt nazera na hodnotu znacky inak a z r6znych

uhlov pohladu.

Spotrebitel’ chape znacku vel'mi subjektivne. Prave samotny spotrebitel je pre
celkové posobenie znacky vel'mi dolezitym, priam najdoleZitejSim ¢Elankom cyklu:
vyroba — produkcia — distribucia — nakup — spotreba — referencie. Hodnota znacky
(brand equity) z pohl'adu spotrebitel'a je priamo spéta s jej vnimanim a psychickym
stanoviskom spotrebitelov. Hodnota znacky pre spotrebitela spociva Vv dovere
v nemennu kvalitu produktu, satisfakcii pri pouziti vyrobku, komunikacii firmy
produkujucej znacku so spotrebite'mi, tradicidch a asocidciach, ktoré si spotrebitel’
spaja s konkrétnou znackou produktu a v prestizi, ktori mu prinadSa pouzivanie toho

istého produktu. Asociacie, ktoré su spojené s hodnotou znacky si spotrebitel’ vybavuje
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Vv danej spojitosti so znatkou. Mozno ich charakterizovat’ ako abstraktny aspekt, ktory
mozu spotrebitelia vnimat’ v pozitivnom, ale aj v negativnom zmysle v spojitosti

S hodnotou znacky.

Hodnota znacky z pohl'adu podniku, vlastnika firmy je délezitym nehmotnym
aktivom, ktoré ma pre firmu finan¢na a psychologicki hodnotu. Vlastnik znacky vidi
jadro hodnoty znacky v lepSom odliseni od konkurentov, vyssej vernosti u zdkaznikov,
v mensej zranitelnosti voci krizam, ktoré podnik mézu ohrozit. Hodnota znacky sa
meria ochotou spotrebitel'a nakupovat alebo nenakupovat’ produkty danej znacky.
Merania hodnoty znacky sa velmi viazu k vernosti a meraju segmenty na zaklade
segmentacie pocinajuc vernymi pouzivateImi konciac tymi segmentami, ktoré mozu
prejst’ ku znacke od konkurencie. Vysoka hodnota znacky poskytuje podniku mnozstvo
d’alSich konkuren¢nych vyhod. Znacky, ktoré su charakteristické vysokym potencidlom
poskytujt firme isty stupent ochrany, napriklad v tvrdej cenovej konkurencii, a zaroven
znizuju marketingové naklady na udrzbu vd’aka vysokému stupiiu lojality zdkaznika

alebo spotrebitel’a.*®

Znacky su v sucasnosti povazované za velmi frekventovany pojem, preto je

vel'mi doleZzité pochopit aj ich hodnotu. Existuje niekol’ko definicii hodnoty znacky:

e Hodnota znacky je urcend lojalitou zdakaznikov, teda do akej miery je
stelesnenim kvality, poznatkami o znacke a do akej miery sa spotrebitelia

stotoznuju so vyrobkami (Kotler — Armstrong, 2007).

e Hodnota znacky je definovana ako hodnota, ktora je pridand k vyrobkom
a sluzbam. Moze spocivat’ v sposobe, akym spotrebitelia premyslaju, vnimaju

a konaju vo vztahu k znacke (Kotler — Keller, 2013).

e Hodnota znacky je vnimand ako nad ramec toho, co je mozné vysvetlit

Sfunkcénymi vlastnostami produktu, vedie kvdcsej preferencii spotrebitela,

lojalite a k ziskom (Americka asocidcia marketingu, 2017).“*°

18 NADANYIOVA, M.: Postavenie znacky z pohl'adu spotrebitel’a a moznosti jej rozvoja. 2016. In: Podnikovd

ekonomika a manazment: elektronicky odborny casopis o ekonomike, manazZmente, marketingu a logistike
podniku. s. 182, 183
9 KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M.: Manazment znacky. 2022. s. 41
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V modeli CBBE (customer-based-brand-equity) mozno vidiet’ ako si vytvorit,
budovat’ a zachovat’ silni znacku. Je velmi ddlezité, aké prvky budia pouzité na
vybudovanie znacky, aby ¢o najlepsie vedela komunikovat’ so svojimi zakaznikmi alebo
potencialnymi zakaznikmi, aby mala ¢o najvac¢siu silu v pozitivhom slova zmysle
a predovsetkym na to, aby sa zvysilo jej povedomie. Tento model tvoria prvky, ktoré

spolu zohravaj vyrazné aspekty pri hodnoteni znac¢ky zakaznikom.
Patria sem:
e Povedomie 0 znacke
o [midz znacky
e Asociacie spojené so znackou
e Vernost ku znacke

Po podrobnom zanalyzovani si daného modelu mozno prist’ k dvom zaverom
ato, ze znacka ma pozitivnu alebo negativnu hodnotu pre spotrebitela. Znacka ma
pozitivhu hodnotu, ked’ na vyrobok alebo sluzbu reaguju spotrebitelia priaznivo.
Spotrebitelia budu menej citlivi na zvySovanie cien a nové rozsirenie znacky. V pripade,
ak spotrebitel’ vnima znacku viac negativne, teda znacka ma pre spotrebitel’a negativnu
hodnotu, reagujt spotrebitelia menej priaznivo na jej marketingovl aktivitu v porovnani

s fiktivne pomenovanou verziou produktu.?

1.3  Znalost’ a imidZ zna¢ky

Vzhl'adom na dolezité funkcie znacky v marketingu a rozhodovani spotrebitel'ov
je dolezité pochopit’ obsah a Struktiru znalosti o znacke — ako znalosti o znacke

ovplyvnuju to, ¢o spotrebitel'ovi napadne, ked’ mysli na zna¢kovy produkt.

Znalost’ znaCky pozostdva z uzla znacky v pamiti spotrebitela, s ktorym su
spojené rozne asociacie. Moze spotrebitel'om pomodct’ spracovat’ a vybavit' si dolezité
informacie o vyrobku. Toto spojenie nazvu znacky s vyhodou produktu pomaha
spotrebitelom pochopit’ umiestnenie produktu v mieste predaja. Znalost' znacky
vyvoldva pozitivny uc¢inok, ako aj kognitivne tvahy o vyhodach, ktoré poskytuju

konkrétny dovod na realizovanie nakupu. %

2 KELLER, K. L.: Strategické rizeni znacky. 2007. s. 90
2L KELLER, K. L.: Strategické #izeni znacky. 2007. s. 95-100
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Znalost’ znacky mozno vymedzit na zdklade dvoch pojmov, ato imidzom
znacky, s ktorym su spojené rézne asociacie a povedomim o znacke. Nasledujiica

schéma podrobne zobrazuje ako je znalost’ znacky vnimana spotrebitel'om.

Schéma 2 Urovne poznania zna¢ky

Cena
Nestivisiace s produktom
Balenie
Suvisiace s produktom
Spomienka Predstava
na znatku pouzivatela
Povedomie
znacky Atribaty znacky Predstava
Rozpoznanie pouZitia
. znatk
Poznanie y
macky
T “kovich Benefity znacky funkéné
iz | TRy maskowse \
< asocidcii
macky i K
skiisenostné
Postoje k znacke
symbolické
Priaznivost’

asocidcii

Sila znackovych
asocidcii

Jedinecnost znackovych
asociacii

Prameii: PCOLINSKA, L., Vplyv znacky na spotrebitelské spravanie. 2007. s. 604

1.3.1 Povedomie znacky z pohladu spotrebitela

Kazdy podnikatel’ ma za hlavny ciel’ dosahovat’ zisk a trzby z predaja tovarov
alebo sluzieb. Sekundarnym ciel'om je ziskat novych zakaznikov, a pritom si udrzat’
svojich stalych zakaznikov a podporit’ ich v tom, aby opakovali svoj nakup, a aby boli
spokojni so svojim ndkupom. Povedomie o znacke s tym vel'mi tizko suvisi a napoméha

vSetkym spomenutym cielom podnikatela.
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Povedomie o znacke mozno charakterizovat’ ako mieru, do akej st spotrebitelia
alebo potencialni zakaznici informovani o tovaroch alebo sluzbach danej znacky.
V kone¢nom désledku dosiahnutie priaznivého povedomia o znacke znamena, ze
znacka je, aj bude dobre zndma v pamati spotrebitel’a, bude 'ahko rozpoznatel'né a buda
sa s nou spajat’ vylu¢ne pozitivne asociacie spojené s danou znackou. Investovanie do
povedomia znacky je kI'aicovym aspektom podnikatel’a. Prave to, ¢i samotny spotrebitel’
pozna znacku moze hrat’ hlavna ulohu pri rozhodovani a uskuto¢neni nakupu. V praxi
to funguje presne tak, ze ¢im viac spotrebitel'ov pozna vasu znacku produktu, stotoziuje
sa s jeho hodnotami, tym existuje vyssia pravdepodobnost’, ze si danti znacku produktu

kapia prave u toho vyrobcu, ktorého znacku dobre poznaja, nez u iného konkurenta.

Vytvorenie uspesné¢ho povedomia o znacke si ¢asto vyzaduje ¢as. Najprv je cas
potrebny na vyvinutie efektivneho usilia o uvedomenie. Potom je ¢as potrebny na to,
aby sa sprava dostala k potencidlnym zakaznikom. Niekol'’ko zakaznikov odpovie skor,
ale vicsine bude trvat, kym si vypoc¢uju informacie 0 produktoch, rozhodnu sa ich
vyskusSat’ a eSte neskor, kym sa vratia po d’alSie. Vybudovanie lojality zdkaznikov

zaberie najviac ¢asu, pretoze si vyzaduje rozsiahle skiisenosti s firmou a produktmi.??
Povedomie 0 znacke v sebe obsahuje dva navzajom prepojené faktory:
e rozpoznanie znacky (brand recognition),

® Miera vybavenia si znacky (brand recall).

Ak st spotrebitelia alebo ciel'ova skupina zdkaznikov schopni identifikovat’ dana
znacku produktu, napriklad v mieste predaja, to nazyvame rozpoznanie znacky (brand
recognition). Cim viac su spotrebitelia schopni identifikovat’ danti zna¢ku, teda Ze ich
uroven rozpoznania znacky je znacne vysoka, dokazu si jednoducho vybavit’ znacku,
0 ktorej uz nie€o poculi, videli, tym viac si budi schopni prepojit znacku s uz

konkrétnou produktovou kategdriou.

22 GUSTAFSON, T. CHABOT, B.: Brand awareness. 2007. In: Cornell Maple Bulletin, s. 105.1. [cit.2023-
11-01]. Dostupné na internete:
http://www.nnyagdev.org/maplefactsheets/ CMB%20105%20Brand%20Awareness.pdf p. 1, 2
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Ak sa zakaznikom alebo cielovej skupine vybavi dana znacka v mysli pri
premyslani 0 produktovej kategorii, mozno hovorit’ o miere vybavenia si urcitej znacky
(brand recall). Spotrebitelia st schopni si spomenit’ na zna¢ku sami od seba Vv suvislosti

s ich potrebami, od ktorych o¢akéavaji, Ze produkt danej znacky ich potreby uspokoji.?®

1.3.2  Imidz znacky

Spotrebitelia si pri pouzivani znaciek vytvaraju subjektivne vnimanie na zaklade
toho, ako rdzne znacky produktov funguju v ramci celého radu kritérii, ktoré povazuju
za velmi dolezité na ucely ich hodnotenia. Tieto subjektivne vnemy si spotrebitel
usporiada do takzvaného ,,struéného obrazu®, ktory bude zohravat ulohu pri jeho
spotrebitel'skom spravani. Tieto predstavy 0 znacke produktu, ktoré st usadené v mysli
spotrebitel'a sa nazyvaji imidz znacky. Imidz znacky zohrava dolezitt ulohu pri rozvoji

znacky, pretoze sa tyka povesti a doveryhodnosti znacky.

Imidz znacky si spotrebitel’ vytvara na zaklade bud’ priamej skusenosti SO
znaCkou (brand experience) prostrednictvom reklamy, propagacie a obalov, ale aj
pozorovanim toho, ako l'udia reaguji na znacku, aki typ l'udi znacku pouziva a pri akych
situdciach sa znacka vyuziva. Z pohladu firmy pomaha hodnotenie imidzu znacky pri
vytvarani jej firemnej pozicie. Imidz moze chranit’ firmu aj pred konkurenciou a jej

atokmi, a tym vedie k zvy$eniu vykonnosti na trhu.?*
Existuje pri tom niekol’ko definicii imidZu znacky:

o, Subor asociacii, ktoré sa stratég znacky usiluje vytvorit alebo udrzat. Ako

chce organizdcia, aby bola vnimana zdakaznikmi (Aaker, 1996).

e Spotrebitelske vnimanie akychkolvek preferencii znacky, merané roznymi typmi

asocidcii so znackou NV pamdti sa nazyva imidz znacky (Keller, 2008).

o ImidZ znacky interpretuju ako vnimanie znacky, ktoré sa vytvara v procese

dekodovania aspektov identity znacky (Roy & Banerjee, 2014).

2 KICOVA, E., KRAMAROVA, K.: Vyznam a dbleZitost’ znacky pre podnik. 2012. In: GRANT Journal.
[cit.2023-11-01]. Dostupné na internete: https://www.grantjournal.com/issue/0202/PDF/0202.pdf#page=29 s.
31, 32

2 WIJAYA, B. S.: Dimensions of brand image: A conceptual review from the perspective of brand
communication. 2013 In: European Journal of Business and Management. [cit.2023-11-01]. Dostupné na
internete: https://www.iiste.org/Journals/index.php/EJBM/article/view/9465/28724 p. 55-63
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Vo vSeobecnosti v§ak mozno povedat, Ze imidZ znacky je abstraktné vyjadrenie
znacky, ktoré si spotrebitel spaja s urcitymi pozitivnymi alebo negativnymi asocidciami.
Imidz sa sklada zo subjektivnych a objektivnych, nespravnych a spravnych predstav,
postojov a skusenosti, bud’ samotného ¢loveka alebo skupiny I'udi o uréitom objekte

alebo predmete.?

Imidz znacky je omnoho dolezitejSi ako samotny produkt. Imidz je vel'mi
dolezity, preto by sa mu mala venovat’ vicsia pozornost. Samotné asociacie a pocity zo
znatky maji v mnohych situdcidch vyznamnai tulohu pri rozhodovani a vybere

produktu.?®

Pri definovani pojmu imidz nemozno zabudnut’ na to, Ze spotrebitel’ si nekupuje
len samotny produkt, ale zdroven s nakupom produktu kupuje vsetky predstavy, ktoré si
S nim spédja. Nezdlezi na tom, ¢i je produkt hmotného alebo nehmotného charakteru,
pretoze spominané predstavy predstavuji urcitd hodnotu. Predstavy byvaju taktiez

vel'kym impulznym rozhodnutim pri uskutoétiovani nakupu.?’
Imidz znacky obsahuje 3 dimenzie, takzvany ABC model:

e A (AFFECT) — vztahuje sa na emocie spojené s objektom, ktoré spotrebitel

vnima ako priaznivé alebo nepriaznivé, prijemné alebo neprijemné.

e B (BEHAVIOUR) — tato zlozka sa prejavuje ako konativna alebo vol'ova. Odraza
pravdepodobnost, Ze jedinec kond Specifické akcie, sprava sa konkrétnym

sposobom vzhl'adom na objekt postoja.

e C (COGNITION) — kognitivna dimenzia pozostava z vedomosti a vnimania

vlastnosti objektu postoja.

Trojzlozkovy model postoja v jednoduchosti definuje, akoby v postojoch
spotrebitelov bol kiisok citu, emdcie, mienky a chuti vykonat’ urcitd ¢innost’. Tento
hierarchicky model méa podla usporiadania jednotlivych zloZiek za kazdym iny
hierarchicky model u¢inku. Pozname 3 druhy hierarchii pri tomto modeli, a to hierarchiu

vysokej/nizkej zainteresovanosti a zazitkovu hierarchiu. 2

%5 VYSEKALOVA, I. Image a firemni identita. 2009. s. 96

2 MATLOVICOVA, K. Znacka vizemia. 2015. s. 150

21 KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M.: Manazment znacky. 2022. s. 54
28 7AK, S. a kol.: Spotrebitel’ské spravanie. 2022. s. 138-140
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1.3.3 Meranie imidzu znacky

Analyza imidzu znacky je vel'mi ndro¢ny proces a vychddza zo samotnej
podstaty znacky a z jeho charakteristiky, ktora je zaloZena na urcitych predstavach,
postojoch, pocitoch a skusenostiach spotrebitela vo vztahu ur€itému produktu.
Dovodov na analyzu imidZu je viacero, avSak najhlavnejSim dovodom je vyhodnotenie
ucinnosti marketingovej komunikacie danej znacky. V ramci analyzy imidZu znacky je
potrebné sa zamerat’ na hodnoty, ktoré su tvorené podstatnymi zlozkami imidzu, na

jeho silné a slabé stranky, ktoré mozno zistit zo SWOT analyzy.?

Analyza imidzu znacky vychddza z marketingového vyskumu. Tento vyskum
mozno delit’ na kvantitativny a kvalitativny. Kvantitativny vyskum z hladiska znacky
sa viac zameriava na hibku a $irku povedomia o znagke a silu znacky. Je vhodny na
skimanie vécsej skupiny zakaznikov. Kvalitativny vyskum z pohl'adu znacky viac cieli
na jedinecné asociacie spajané so znackou. Uplatituje sa na bud’ na jednotlivcovi alebo

na mensej skupine respondentov.
Na meranie imidZu znacky sa pouziva viacero technik:

a) Likertova $kala — tato technika vyzaduje od respondentov, aby vyjadrili svoj
suhlas, popripade nestihlas s danym vyrokom. Kazdy vyrok mé zvycajne pit
kategérii odpovedi v rozsahu od ,uplne suhlasim/silny suhlas aZz po ,,Gplne

nesuhlasim/silny nesuhlas.

Tabulka 2 Likertova Skala

Tommy uplne sthlasim | neviem nestthlasim | Gplne
Hilfiger sthlasim posudit’ nesuhlasim
je  prestizna

znacka

ZARA je draha | rozhodne | suhlasim | neviem nesthlasim | rozhodne

modna znacka suhlasim nesuhlasim

Prameii: vlastné spracovanie

29 VYSEKALOVA, I. Image a firemni identita. 2009. s. 130, 131
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b) Sémanticky diferencial — tato technika $kalovania pouziva bipolarne pridavné
mena alebo prislovky ako koncové body symetrického kontinua. Respondenti
zvycajne hodnotia ciel'ova znacku na viacerych polozkovych skalach, pricom kazda
je ohrani¢end jednym z dvoch bipolarnych pridavnych mien alebo frazami. Kazda
z odpovedi je kvantifikovana numerickym skore. Na konci prieskumu teda mozno

vypocitat’ priemerné odpovede.

Tabulka 3 Aké vlastnosti by ste pripisali k znacke GUESS?

1 2 3 4 5 6 7
atraktivna X neatraktivna
drahd X lacnad
modernd X tradi¢nd
zndma X nezndma
spolocenskad X samotdrska
mierumilovnd X agresivna
kvalitna X nekvalitnd

Prameii: vlastné spracovanie

c) Technika vol’'nej asociacie — V ramci tejto techniky dostavaju respondenti podnet
(napriklad nazov znacky) a musia spontanne pomenovat’ alebo zapisat’ vsetko, ¢o
ich v suvislosti s tym napadne. Primarnym cielom techniky vol'nej asociacie je
identifikovat’ l'ahko dostupné verbalne asocidcie zo sklsenosti a spomienok

spotrebitel’'ov, povedzme:

Talianska modna znacka Gucci pre Vis znamend ....................... . Znacka Mercedes

Benz vo vas vyvolava................... :

V novodobej literatare sa uvadzaja aj d’alSie techniky, ktoré mozno vyuzivat pri
merani imidzu znacky. Medzi ostatné metddy zaradzujeme napriklad dichotomické
Skalovanie, metédu konstantného suctu, poradie, Repertodrovd mriezka, fokusové

skupiny, hibkové rozhovory, koncepéné mapy znadiek, projektivne techniky a iné.*°

S0 PLUMEYER, A. et al.: Measuring brand image: a systematic review, practical guidance, and future research
directions. 2017. In: Review of Managerial Science. [cit.2023-11-01]. Dostupné na internete:
https://link.springer.com/article/10.1007/s11846-017-0251-2 p. 227-265
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1.3.4 Imidz a osobnost' modnej znacky

Spotrebitelia si radi priplatia viac za znackové produkty ako za v podstate
identické produkty bez znacky. Imidz znacky je obzvlast vyrazny v moédnom priemysle,
kde je funkénost’ produktu menej dolezitd ako oznacenie Stylu a exkluzivity znacky.
Pokial’ ide o odevné produkty, znalost znacky pomaha spotrebitelom vybavit si
Specifické informdcie o vyrobku, napriklad o kvalite odevov a materiali, najméd u

spotrebitel'ov, ktori si znacku uvedomuji. 3

Imidz modnej znacky je vel'mi Casto spajany s osobnost'ou znacky. Osobnost’
znaCky je pre spotrebitelov ako aj marketing vel'mi dolezita. Pri osobnosti znacky
mozno hovorit’ o ur¢itom mixe l'udskej povahy, ktory sa da pripisat’ konkrétnej znacke.
Spotrebitelia si mnohokrat vyberaji a pouzivaji osobnost’ znacky, ktora je v sulade s ich
,Ja konceptom‘ alebo sebakonceptom inych, napriklad slavnych osobnosti. Kombinacia
znacky a osobnosti ma tendenciu stat’ sa vabivejSou a zaujimavejSou v o¢iach zakaznika
ako znacCka, ktord nema ziadnu osobnost. O to viac to plati pri imidzi modnych

znaciek.3?2

J. Aaker opisala 5 dimenzii osobnosti znacky:

Tabulka 4 Pat dimenzii Skal osobnosti znacky

DIMENZIA OSOBNOSTI CHARAKTERISTIKA ZNACKY
Uprimnost’ (Sincerity) rodinne orientovand, Uprimna, pravdiva
VzruSenie (Excitement) entuziasticka, inovativna
Kompetentnost’ (Competence) bezpecna, pohodlnd, spol'ahliva
Sofistikovanost’ (Sophistication) exkluzivna, prestizna, vysSia trieda
Robustnost’ (Ruggedness) odolna, silna

Prameii: spracované podla THOMAS, B. J., SEKAR, P. C.: Measurement and validity of Jennifer
Aaker's brand personality scale for Colgate brand. In: Vikalpa. 2008, 33.3: s. 50, 51

31 KORT, P. M., et al.: Brand image and brand dilution in the fashion industry. 2006. In: Automatica 42.8:
[cit.2023-11-01]. Dostupné na internete:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0005109805003699 p. 1363-1370.

32 TSABITAH, N., ANGGRAENI, R.: The Effect of Brand Image, Brand Personality and Brand Awareness
on Purchase Intention of Local Fashion Brand “This Is April”. 2021. In: KINERJA, 25.2. [cit.2023-15-01].
Dostupné na internete: https://ojs.uajy.ac.id/index.php/kinerja/article/view/4701/2348 p. 240
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Mobdne znacky vyjadruja svoju identitu alebo osobnost’ najmé prostrednictvom
odevnych produktov, alebo nepriamo prostrednictvom komunika¢ného mixu, kde je
najviac vyuzivand reklama. Dolezity je aj dizajn predajni a nakupnych centier.
Napriklad znacky Levi Jeans a Victoria's Secret vyvolavaju pocit vzrusenia, modnosti,
shopaholizmu, mladosti a aktivity. Vzajomny stlad medzi osobnostou mddnej znacky
a osobnost’ou kupujuceho moze mat’ zdsadné manazérske dosledky. Osobnost’ znacky
vyrazne prispieva k budovaniu hodnoty znacky. Taktiez moze podnietit’ pozitivnejSie
hodnotenie znacky zo strany kupujuceho. Kupou moddnej znacky, ktord ma nieco
spolo¢né alebo je podobna osobnosti spotrebitel’a sa kupujtci vedome, alebo nevedome

stotoziuje s danou znackou a jej imidzom.

3LY,P.T. M., etal.: The relationship between brand experience, brand personality and customer
loyalty. 2017. In: International Journal of Business and Economics. 16.2. [cit.2023-15-01]. Dostupné na
internete: https://ijbe.fcu.edu.tw/assets/ijbe/past_issue/No.16-2/pdf/vol_16-2-1.pdf p. 112, 113
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2  CIEL PRACE

Praca obsahuje jeden primérny ciel’, ktory dopliia niekol’ko &iastkovych cielov,

na ktoré su nadviazané 2 vyskumné otazky.

Primarny ciel’ bakalarskej prace

Nasim primarnym ciel'om v tejto bakalarskej praci bolo zistit’ a explikovat’ imidz
moddnej znacky KARL LAGERFELD prostrednictvom zostavené¢ho dotaznika pre

respondentov.

Respondenti odpovedali na rézne otazky, najmi ¢o sa tyka asociacii so znackou,
vnimanim, hodnotou a samotnym opisom imidzu zna¢ky. Neskor sme sa snazili zistit’,
¢o by na znacke KARL LAGERFELD opytani vylepsili a v ¢om si myslia, ze znacka
Vv oblasti imidzu neprosperuje. Na naplnenie hlavného ciel'a nam pomohli ¢iastkové

ciele, ktoré su opisané nizSie.
Ciastkové ciele bakalarskej prace
e vymedzit pojem imidz znacky v teoretickej rovine
¢ identifikovat’ sposoby merania imidzu znacky
e poukdazat na vyznam imidZu pre modnu znacku
e opisat’ dolezitost médy a médnych trendov

e charakterizovat’ pozitivne/negativne asociacie, ktoré si spotrebitel’ spaja so

znackou
e identifikovat’ frekvencie ndkupu produktov znacky KARL LAGERFELD
e charakterizovat’ dimenzie osobnosti modnej znacky KARL LAGERFELD
e zistit’ preferencie respondentov pri nakupe oblecenia, obuvi a doplnkov
Stanovené vyskumné otazky zavereCnej prace

VO1: Existuji vyznamné rozdiely vo vnimani imidzu znacky KARL LAGERFELD

medzi muzmi a Zenami?

VO2: Aky podiel respondentov povazuje moédnu znacku KARL LAGERFELD za

prestiznu médnu znacku?
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3  METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Skiimanym objektom v tejto bakalarskej praci je modna znacka KARL
LAGERFELD. Karl Lagerfeld, maestro moddy, je povaZzovany zajedného z

najuzndvanejsich moédnych navrharov na svete.

Narodil sa v roku 1933 v nemeckom meste Hamburg do vel'mi dobrej rodiny.
Mal 2 sestry, jednu vlastni Marthu a jednu nevlastni Theu. Christian a Elizabeth,
rodi¢ia Karla Lagerfelda, plne podporovali intelektualnost’ a Kreativitu svojich deti,
v ¢om Karl naozaj vynikal. Uz od ttleho veku inklinoval k méde a dizajnu. Uz ako malé
diet'a vystrihoval z médnych ¢asopisov obrazky zaujimavych outfitov celebrit. Bol tiez

znamy tym, Ze kritizoval svojich spoluziakov za to, ako boli obleceni.®*

V mladistvom veku sa Karl Lagerfeld naplno ponoril do sveta luxusnej médy.
V 14 rokoch sa prestahoval sa do mesta mody a lasky, Pariza, kde $tudoval kraj¢irstvo.
V 17 rokoch sa zucastnil dizajnérskej sut'aze, ktora usporiadala ,,International Wool
Association®, kde predlozil sériu skic a vzoriek latok, ktoré navrhol. Karl bol natol'’ko
uspesny, ze sa mu hned’ podarilo obsadit’ prvé miesto v kategorii kabatov. V tejto sit'azi
sa spoznal s d’alsim svetovym modnym navrharom Yvesom Saint Laurentom, z ktorych

sa stali vel'mi blizki priatelia.

Jeho kariérna draha zacala v dielnach svetoznamej znacky Balmain pod vedenim
modneho guru Pierra Balmaina, kde 3 roky pracoval ako osobny asistent a neskor ako
uen. Zacinajici a vysoko kreativny modny névrhar d’alej zdokonaloval svoje
schopnosti a skusenosti ako umelecky riaditel’ pre d’alsieho znameho médneho magnata,
franctizskeho navrhara Jeana Patoua. Karlov cit pre médu sa prehibil az na tol’ko, Ze sa
spojil a zacal pracovat’ pre luxusné modne znacky Fendi a Chloé. Lagerfeld sa stal
znamym v moédnom priemysle najmé pre svoje inovativne a luxusne posobiace §tyly,
kde hlavnu tlohu zohravala kozus$ina. Aj cez neskuto¢nt slavu a obdiv, nikdy nezabudol
odkial' pochadzal, casto nakupoval na blSich trhoch, kde nachadzal predovsetkym

svadobné Saty, ktoré si kupil, upravil a pretvoril ich na novy modny kusok.

34 BIOGRAPHY: History & Culture Karl Lagerfeld. [cit.2023-01-04]. Dostupné na internete:
https://www.biography.com/history-culture/karl-lagerfeld
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Vasnivy nemecky navrhar sa dostal na absolutny vrchol, ked’ zacal pracovat’ pre
jednu z najdrahsich znaciek na svete, Chanel, kde sa stal hlavnym médnym navrharom

a jeho dravost’ a kreativita zachranila tato znadku pred hroziacim finanénym krachom.*®

Rok 1984 bol pre Karla mimoriadne uspesny. Ako kreativny riaditel médneho
domu Chanel si prave v tomto roku zalozil svoju vlastnu znacku KARL LAGERFELD.
Jeho znacka niesla jeho meno, ktoré uz svet mody poznalo a obdivovalo, o pomohlo
znacke stat’ sa eSte viac uspesnejSou. Prave vd’aka jeho mnohoro¢nym skusenostiam
dokazal vytvorit’ jedinecné, luxusne pdsobiace navrhy pre svoju znacku. Rad sa lisil od
ostatnych znaciek, nebal sa experimentovat. Jeho modely boli origindlne, precizne
kvalitné a prepracované az do posledného detailu. Vo svojich luxusnych kolekciach rad
pouzival kozu akozu$iny, ktoré hned uputaji pozornost a dodaju znacke punc
jedine¢nosti. Modnu znacku reprezentuje klasicky parizsky $tyl a rock-chic styl spojeny
s kaskom elegancie. Karl nezavieral na nikoho, a vd’aka jeho Sirokej Skale produktov
mozno v jeho kolekciach najst muzské, zenské a aj detské oblecenie, obuv a doplnky.
Svoje kolekcie doplnil aj 0 prémiové vone. Prave parfumy ,,Parfumes Lagerfield* patrili

medzi jeho prvé produkty, v ¢ase, ked’ tento modny guru navrhoval pre znacku Chanel. %

Imidz tohto kral'a médy je naozaj neprehliadnutelny. Mnoho z nas si ho bude
pamitat’ ako pana na urovni obleceného v koseli a ¢iernom obleku, ktory sa pysi svojimi
dlhymi bielymi vlasmi zopnutymi Vo vrkoc¢i. Nemozno zabudnut’ ani na jeho okuliare
a ¢ierne rukavice, ktoré su doménami jeho imidzu. Prave jeho silueta a zvuéné meno sa
stali aj hlavnym logom a imidZom jeho celej modnej znacky. Jeho imidZ sa po urcitom
Case zakaznikom spojil s jeho domacim mila¢ikom, konkrétne s barmskou mackou.
Karlova kraska Chaoupette, jedna z najznamejs$ich maciek vo svete mody, ktora dostal
ako daréek od nemeckého modela pre znacku Chanel, Baptista Giabiconiho. Chaoupette
si ihned’ ziskala svojich priaznivcov mddy, ked’ Karl vo svojich dieliiach navrhol

kolekcie, ktoré tvorili hlavne kabelky a doplnky siluety a podobizne jeho macace;j lasky.

% DAVIES, P.: The Lagerfeld Effect: How Karl Lagerfeld Revolutionized The Fashion Industry And Became
An Icon. [cit.2023-01-04]. Dostupné na internete: https://www.therichest.com/rich-powerful/the-lagerfeld-
effect-how-karl-lagerfeld-revolutionized-the-fashion-industry-and-became-an-icon/

3KARL LAGERFELD: ABOUT THE BRAND. [cit.2023-01-04]. Dostupné na internete:
https://www.karl.com/ca-en/aboutthebrand.html
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Obrazok 2 Logo znaCky KARL LAGERFELD

KARL LAGERFELD

Prameii: karl.com

Dostupné na: https://www.karl.com/

3.2 Pracovné postupy a sposoby ziskavania adajov

Po uvodnej konzultacii s veducou bakalarskej prace sme postupne zacali
zhromazd’ovat’ literaturu na nastudovanie si danej problematiky. Na ziskavanie udajov
a poznatkov o tejto problematike sme vyuzili odborné knihy a Casopisy dostupné v
Slovenskej ekonomickej kniznici Ekonomickej univerzity v Bratislave. Vedecké ¢lanky,
periodiké a publikacie od domécich a zahrani¢nych autorov sme z velkej Casti Cerpali z

Google Studovne a internetu.
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3.3 Pouzité metody vyhodnotenia, Statistické metédy a interpretacia

vysledkov

Tato zavereéna praca je rozdelena do piatich hlavnych kapitol. Prva kapitola je
venovana teoretickému vymedzeniu hlavnych domén tejto prace — znacka, imidz
znacky, spotrebitel'ské spravanie Vv tejto problematike a spdsoby skumania imidzu.
V druhej ¢asti bakalarskej prace sme si ur€ili primarny ciel’, parcialne ciele a vyskumné
otazky. V tretej Casti sme opisali skimany objekt prace prostrednictvom dostupnych
informacii na internete, charakterizovali vsetky pracovné postupy a vsetky metddy,
ktoré sluzili k vyhodnoteniu vysledkov. Stvrtd &ast je venovana vysledkom z
kvantitativneho prieskumu. Podkladom pre tato ¢ast’ bolo vytvorenie Struktirovaného
online dotaznika, ktory bol zostaveny pomocou platformy Google-Forms. Online
dopytovanim sme na zdklade naformulovanych otdzok v dotazniku zistovali od
respondentov ako vnimaju imidz znacky KARL LAGERFELD. Elektronické
dopytovanie CAWI, ktoré¢ sme pre zber dat vyuzili je jednak vyhodné z hladiska
oslovenia Sirokého spektra respondentov, pretoze dotaznik bol hlavne zdielany na
socialnych sietach ako Facebook, Instagram aodoslany prostrednictvom mailu.
Druhym hlavnym dévodom je financnéd nenarocnost’, ked’ze sluzby Google-Forms su
bezplatné. Vsetky ziskané udaje z dotaznika sme prvotne spracovali v Statistickom
stbore SPSS, ktory ndm pomohol vytvorit’ frekvencné tabul’ky, z ktorych sme nasledne
v Exceli spracovali tabul’ky a k nim prisluchajuce grafy. Tie sme nasledne v zaverecnej
praci percentudlne a numericky opisali. Pri otvorenych otazkach sme pre lepSie grafické

spracovanie pouzili platformu Canva.

Dotaznik bol spusteny v ¢asovom intervale od janudra 2023 do marca 2023.
Obsahoval 23 otazok rozdelenych v 7 sekciach. Zucastnilo sa ho 211 respondentov
roznych vekovych kategorii. Otazky v dotazniku boli ré6znorodé, od otvorenych po
uzavreté, otdzky kde mohol respondent zaSkrtnut’ jednu alebo viac odpovedi, asociacné
otazky. V online dotazniku boli Struktirované najmé Stvorstupiiové a patstuptiové
Skalové otazky tvorené numerickymi alebo slovnymi formami na vyjadrenie urcitého
sthlasu alebo nestihlasu k danej otazke, ktoré su kIiCové pri problematike imidzu
zna¢ky. Otazky boli v online formulari kladené jasne a zrozumitelne, aby ziaden
respondent nemal problém odpovedat. Cielovd skupina v tejto zaverecnej praci
predstavovala respondentov do 30 rokov vratane, ktori zna¢ku poznali. V praci ju tvorilo

70% (147) respondentov.
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Po analyzovani vysledkov sme presli k diskusii a odpora¢aniam. V diskusii sme
zosumarizovali vysledky prace a analyzovali vyskumné otazky. Komparaciou merania
kardinalnych premennych sme realizovali prostrednictvom Statistické¢ho testu ANOVA
(analyza rozptylu) , ktory slizi na porovnanie priemerov. Prostrednictvom tohto testu
sme zistili, ¢i existujii vyznamné rozdiely vo vnimani imidzu znacky medzi muzmi
a zenami. Ak vysla hodnota p-hodnota/Sig. mensia ako 0.05, tak mozno tvrdit’ s 95%
spol'ahlivost'ou, medzi pohlaviami st vyznamné rozdiely vo vnimani imidZu pri danom
atribute. Ked’ bol vysledok p-hodnoty/Sig. viési alebo rovny ako nami zadana hladina
vyznamnosti, potom mdézeme povedat, ze Statisticky vyznamné rozdiely medzi Zzenami
a muzmi nie s0.%’

Po zisteni rozdielov sme presli k odporucaniam. Odporucania boli zaroven aj
jednou z otazok online dotaznika, ktoré nam umoznili skimanu problematiku pochopit’
0 nie¢o viac. Dopomohli nam k vyrieseniu moznej pri¢iny-zlyhavania imidzu skimanej
znacky. Na zdklade tychto odpovedi sme vedeli naformulovat’ odporucania, ktoré by

dané problémy efektivne vyriesili.

3 KOHUTOVA, K.: Vyber Statistického testu pri verifikovani hypotéz v kvantitativnom vyskume v socidlnej
prdci. [cit.2023-01-04]. Dostupné na internete:
https://www.pulib.sk/web/kniznica/elpub/dokument/Balogova9/subor/Kohutova.pdf
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4  VYSLEDKY PRACE

Nasledujuca cCast’ prace je venovana analyze uskutocneného kvantitativneho
primarnecho prieskumu, vyhodnoteniu vyskumnych otazok a diskusii. On-line dotaznik
tvorili dva oddiely. Prvy oddiel je venovany trom otazkam o charakteristike
respondentov a jednej otazke tykajucej sa miery vybavenia si médnej znacky. Druhy
oddiel tvorilo 19 otazok, Vv ktorych respondenti odpovedali na otazky tykajucej sa témy,
a to imidzu modnej znacky a otazky tykajuce sa nakupu a preferencii respondentov,

ktoré napomohli prehibit’ skimani problematiku.

4.1 Charakteristika vzorky ciel’ovej skupiny

Prva podkapitola je venovana charakteristike vyberovej skupiny zaverecnej
prace. Respondentov sme charakterizovali na zaklade toho, ¢i znacku poznaju, ich

pohlavia, veku a kraja, odkial’ pochadzaj.
Graf 1 Poculi ste uZ 0 médnej znatke KARL LAGERFELD?

POZNANIE ZNACKY KARL LAGERFELD

Hano Hnie

Prameii: vlastné spracovanie

Prva, selektivna, otazka slizila na to, aby sme zistili, ¢i respondenti poznali
znacku KARL LAGERFELD, ¢i ju uz niekde zachytili a ¢i sa s iou uZ stretli. Na tto
otazku nam odpovedalo vSetkych 211 respondentov. 91 % (191 respondentov) tato
znacku poznalo, zvySnych 9 % (20 respondentov) sa so znackou eSte nestretlo.
Respondenti, ktori odpovedali ,,ano* pokracovali vo vyplitani dotaznika dalej. Ti, ¢o
odpovedali ,,nie* formular ukon¢ili, pretoze nas§im zamerom bolo zistit’ imidZ modne;j
znacky. Respondenti, ktori znacku nepoznaju by sa nedokazali vyjadrit’ a ich odpovede

by mohli byt skresané alebo nepravdivé.
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Nasledujtica Cast’ je venovana uz len cielovej skupine tejto bakalarskej prace,

a to respondentom mladsim ako 31 rokov, ktori znacku poznali.

Graf 2 Aké je VaSe pohlavie?

POHLAVIE RESPONDENTOV

Emui MEiZena

Pramei: vlastné spracovanie

Prvou kategoriza¢nou otdzkou sme zistili aky je podiel muzov a Zien. Podiel zien
predstavoval 76 % (112 respondentiek) a podiel muzov predstavoval 24 % (35
respondentov).

Graf 3 Aky je Vas vek?

VEK RESPONDENTOV

B vekova kategoéria 15-22 Hm vekova kategéria 23-30

Prameii: vlastné spracovanie

Na zaklade druhej kategoriza¢nej otazky sme zist'ovali vek respondentov. Ked'ze
nasa cielova skupina bola zamerana na respondentov mladSich ako 31 rokov, ktori
poznaju znacku, vytvorili sme 2 vekové Struktary. Prva vekovu kategoriu predstavovali
opytani vo veku od 15 do 22 rokov, ktori predstavovali 63 % (93 respondentov).
V druhej vekovej kategorii su respondenti vo veku od 23 do 30 rokov, vratane, ktori

predstavovali 37 % (54 opytanych). Priemerny vek respondentov bol 23 rokov.
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Graf 4 Z akého kraja pochadzate?
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Prameii: vlastné spracovanie

Tretia kategorizacna otazka bola venovana kraju, z ktorého respondenti
pochadzali. NajcastejSie vyskytujuci sa bol Kosicky kraj s podielom 40,8 % (60
respondentov). Druhym najéastejSie sa vyskytujucim bol Bratislavsky kraj 29,3 % (43
respondentov). Tretiu prie¢ku obsadil Trnavsky kraj spodielom 95 % (14
respondentov). Zvysnych 20,4 % (30 respondentov) bolo z Presovského, Nitrianskeho,

Zilinského, Banskobystrického a Trenéianskeho kraja.

4.2 Otazky tykajice sa nakupu produktov znacky KARL
LAGERFELD

V nasledujicej podkapitole sa budeme bliz§ie venovat nakupu produktov
modnej znatky KARL LAGERFELD. Nakup je vel'mi ¢asto spojeny s imidzom, pretoze
ak respondenti znacku nakupuju, mozno tak predpokladat’, ze imidz znacky na nich
vplyva V pozitivnom slova zmysle. Spokojnost’ s produktom vacSinou priamo umerne
suvisi aj s opakovanym nakupom. Respondenti tym imidz znacky vyrazne podporuju,
¢im moZe nasledne napredovat’. ESte vac¢Sim prinosom pre imidz znacky predstavuje
situdcia, v ktorej sa respondenti s realizovanym nakupom podelia, ¢i uz prostrednictvom
uverejnenia recenzii na socialnych siet’ach, portaloch urenych pre odporucania alebo

osobne svojim kamaratom a rodinou.
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Graf 5 Ako ¢asto nakupujete znatku KARL LAGERFELD?

FREKVENCIA NAKUPU PRODUKTOV ZNACKY
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Pramei: vlastné spracovanie

46 % (67 respondentov) uviedlo, ze médnu znacku KARL LAGERFELD
nenakupuje vobec. 37 % (54 respondentov) nakupuje produkty menej Casto, 16 % (23
opytanych) ich nakupuje viackrat za rok. 1 % (3 respondenti) nakupuji produkty
spominanej znacky aspoii raz za mesiac alebo aspoil raz za tyzden. Respondenti, ktori
uviedli moZnost” vobec, preskocili otazky tykajice sa blizSej charakteristiky nédkupu

produktov mddnej znacky.

Graf 6 Pre koho najcastejsie nakupujete produkty znacky KARL LAGERFELD?

KOMU RESPONDENTI NAJCASTEJSIE NAKUPUJU
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Pramei: vlastné spracovanie

74 % tych, ktori nakupuja produkty modnej znacky ich nakupuje pre seba. 14 %
uviedlo, Ze ich nakupuje pre partnera/partnerku. 6 % tvrdi, Ze ich nakupuje pre rodinu
arovnako 6 % respondentov uviedlo, ze produkty znacky KARL LAGERFELD

nakupuje pre svojich kamaratov/znamych.
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Graf 7 Aky sortiment produktov znacky KARL LAGERFELD zvyknete

nakupovat’ najcéastejSie?

SORTIMENT NAJCASTEJSIE NAKUPOVANYCH
PRODUKTOV ZNACKY KARL LAGERFELD

mobleCenie mtopdnky mdoplnky, prislusenstvo

Prameii: vlastné spracovanie

42 % respondentov uviedlo, Zze medzi najCastejSie nakupovany sortiment
produktov moddnej znacky patria doplnky, prisluSenstvo. Pre 36 % respondentov je
charakteristicky nakup oblec¢enia znatky KARL LAGERFELD. 22 % respondentov

tvrdi, Ze medzi ich naj¢astejSie nakupovany produkt patria topanky.
Graf 8 Nakupujete produkty znatky KARL LAGERFELD online?

NAKUP PRODUKTOV ZNACKY KARL
LAGERFELD ONLINE

Hano Hnie

Prameii: vlastné spracovanie

Pri otazke online nakupu respondenti odpovedali skor kladne. Az 70 % (56
respondentov) nakupuje produkty znacky KARL LAGERFELD online. Zvy$nych 30 %

(24 respondentov) ju online nenakupuje, a preto preferuje iné spdsoby nakupovania.
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4.3 Imidz znacky KARL LAGERFELD

Po podrobnom zanalyzovani charakteristiky respondentov mozno prejst’ k tretej
podkapitole, kde sa budeme hlbsie venovat’ zadanej tematike zdverecnej prace. Blizsie
si priblizime imidz znatky KARL LAGERFELD a zistime nazory respondentov na tuto
znac¢ku. Dalej sa pozrieme na to, ako respondenti vnimaju znacku na zaklade roznych
vlastnosti, atributov a blizSie ich charakterizujeme prostrednictvom sémantického
diferencialu a Statistickych metdd. Uvedieme si vyznamné rozdiely pri vnimani imidzu
modnej znacky medzi muzmi a Zenami na zaklade analyzy rozptylu. V neposlednom
rade zistime preferencie respondentov, a to na zaklade réznych monogramov a
symbolov znacky. Na zaver zistime, ¢i by nasi respondenti odporucili znacku svojim
znamym a aké pozitivne alebo negativne aspekty vplyvaji na ich odportcania pre

znaCku KARL LAGERFELD.

Obrizok 3 Co Vam ako prvé napadne pri médnej znatke KARL LAGERFELD?

Prameii: vlastné spracovanie
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V tejto otvorenej otazke sme vyuzili vol'nu asociaciu so znackou. Respondentov
sme sa opytali, akd asociacia sa im spaja s moédnou znackou KARL LAGERFELD.
NajcastejSou odpoved’ou bola Karlova macka, Chaoupette, ktora dosiahla najvyssi
podiel zo vSetkych odpovedi, a to az 17 %. Druhou naj€astejSou odpoved’ou bol Karlov
vzhl'ad s podielom 15 %. Na trefom mieste sa umiestnil imidz s podielom 12 %. Stvrtou
najfrekventovanejSou odpoved’ou bolo logo, ktoré dosiahlo podiel 7 %. Tym, ze KARL
LAGERFELD je médna znacka, v odpovediach sme ¢asto zaznamenali aj asociacie ako
dizajn, moda, luxus, elegancia, nad¢asovost’, jedine¢nost’, kvalita a prestiz. Respondenti
si spajali tato znacku aj s jej krajinou povodu, a to Francuzskom. Inym sa zase spojila
znalka s inou zna¢kou, pre ktora Karl pracoval, a to so znatkou Chanel. Dalsiu spojitost’
predstavovali produkty znatky KARL LAGERFELD, a to oblecenie, topanky, doplnky
a parfumy. Niektori respondenti sa vyjadrili, Ze si znacku spajajt S jej vy$Sou cenou,
a preto ju vnimaju ako drahu. Poslednou asociaciou so znackou pre respondentov bola

jeho smrt’, ktora nastala v roku 2019.
Graf 9 Kde zvyknete sledovat’ médne trendy?

SLEDOVANIE MODNYCH TRENDOV
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Prameii: vlastné spracovanie
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Najviac respondentov, s podielom 35 %, sa vyjadrilo, Ze modne trendy zvykne
sledovat’ na socialnej sieti Instagram. Socialna siet’ Tik Tok, ktora je v dneSnej dobe
vel'mi obl'ibena najmé medzi mladou generaciou zaznamenala 16 %. Obchodné centra
ziskali 15 %. 10 % respondentov sa vyjadrilo, Ze modne trendy sleduju na modnych
prehliadkach. Noviny, periodika, magaziny, socidlna siet Facebook a reklamy
Vv televizii ziskali od respondentov podiel do 10 %. Pri tejto otazke sa nasli aj 2 %
respondentov, ktori mdédne trendy nesleduji. 1 % respondentov zaskrtlo mozZnost’ ,,Iné*,

kde uviedli odpovede ako zahranicie, socialnu siet’ Pinterest a svoje okolie.

Graf 10 Zakladate si na tom, aby Vas Satnik pozostaval prevazne zo znackového

oblecéenia?

DOLEZITOST ZNACKOVEHO OBLECENIA

Hano Hnie

Prameii: vlastné spracovanie

76 % (111 respondentov) odpovedalo, ze si na znackovom Satniku nezaklada,
a preto uviedli odpoved’ ,,nie“. Pre 24 % (36 respondentov) je znackovy Satnik dolezity

a oznacili odpoved’ ,,ano*.
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Graf 11 Do akej miery Vas vystihujua nasledujuce vyroky?

PRIEMERNE ZOBRAZENIE ODPOVEDI NA VYROKY
TYKAJUCE SA MODY A NAKUPU OBLECENIA
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velmi dolezita. svoj Satnik. chcem byt vidy "in". nehladim na cenu.

Vyroky

Prameii: vlastné spracovanie

V grafe 11 vidime, ako respondenti v priemere odpovedali na Stvorstupiiové
Skalové otazky tykajice sa mody a ndkupu oblecenia. Moznost’ 1 vyjadrovala ,,rozhodne
suhlasim®, moznost 2 znamenala ,,suhlasim®. AK respondent oznacil moznost 3,
vyjadroval tym svoj nesuhlas, rovnako ako aj v mozZnosti 4, ktora znamenala rozhodny
nesuhlas. S vyrokom ,méda je pre mna velmi dolezita“ sa stotoznilo 86 % (127
respondentov), naopak 14 % (20 respondentov) povazuje modu za nie vel'mi dolezita.
67 % (99 respondentov) si ¢asto obmiena svoj Satnik. 33 % (48 respondentov) si svoj
Satnik ¢asto neobmiena. Vyrok ,,¢o sa tyka oblecenia, chcem byt’ vzdy ,,in* obstal vel'mi
podobne ako vyrok ¢. 2. 61 % (90 respondentov) s nim suhlasilo alebo rozhodne
stihlasilo, zvys$nych 39 % (57 respondentov) vyjadrilo nesthlas alebo rozhodny
nesuhlas. Posledny vyrok ,pri nakupe obleCenia nehladim na cenu“ sa tykal
hospodarenia s finanénymi prostriedkami pri nakupe oblecenia. 76 % (112
respondentov) vyjadrilo nesuhlas alebo Uiplny nestihlas s danym vyrokom, naopak 24 %
(35 respondentov) na cenu nehladi, pretoze cena oblecenia nie je kI'i€ova pri ich

rozhodovani o nakupe.
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Graf 12 Do akej miery vystihuju muZov a Zeny nasledujice vyroky tykajice sa

mody?
VYROKY TYKAJUCE SA MODY PODLA POHLAVIA
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Pramei: vlastné spracovanie

V grafe 12 sme porovnavali, ¢i existuju nejaké rozdiely medzi muzmi a Zenami
vich odpovediach uvedenych vo vyrokoch pomocou analyzy rozptylu. Pri prvom
vyroku vieme s 95 % spolahlivostou povedat, ze nie je ziaden rozdiel medzi
odpoved’ami muzov a zien. V druhom a trefom vyroku st medzi muzmi a Zenami
minimdlne rozdiely. V Stvrtom vyroku mozno s 95 % spol'ahlivostou tvrdit, Ze jestvuju
vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami. To znamena, Ze Zeny pri ndkupe obleCenia

hl'adia na cenu viac ako muZzi.
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Graf 13 Do akej miery vystihuju nasledujuce vyroky tykajuce sa znacky
KARL LAGERFELD nasich respondentov?

VYROKY TYKAJUCE SA ZNACKY KARL LAGERFELD
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znacka". vyrabané z kvalitnych materidlov".

Vyroky
Prameii: vlastné spracovanie

V grafe 13 mozno vidiet’, ako respondenti odpovedali v priemere na 2 vyroky
prostrednictvom pat'stupniovej Skalovej otazky, tykajucej sa modnej znacky KARL
LAGERFELD. Cislo 1 vyjadrovalo ,silny suhlas/rozhodne sthlasim* a protichodna
moznost’ 5 oznacovala ,,silny nesuhlas/rozhodne nesuhlasim®. 59 % (86 respondentov)
povazuje tuto znacku za prestiznu. 15 % (23 respondentov) naopak tato znacku
nepovazuje za prestiznu. 26 % (38 respondentov) oznacilo neutralnu odpoved’ na skale,
a to ¢islo 3. 60 % respondentov uviedlo, ze znacku povazuje za kvalitnu, a to na zaklade
vyroku, ktory sa tyka kvality materidlov pouzitych na vyrobu produktov tejto znacky.
Iba 11 % si mysli, ze produkty tejto znacky nie s vyrabané z kvalitnych materialov.

29 % (42 respondentov) oznacilo na Skale Cislo 3, ¢o oznacovalo neutrdlnu odpoved'.
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Graf 14 Spaja sa Vam nejaky domaci milacik so znackou KARL LAGERFELD?

ASOCIACIA ZNACKY S DOMACIM MILACIKOM

Eano HMnie

Pramei: vlastné spracovanie

63 % (93 respondentom) sa moddna znacka KARL LAGERFELD spiaja
S domacim milac¢ikom. Naopak 37 % (54 respondentov) si spominanu znacku nespaja
so ziadnym domacim milad¢ikom. Respondenti, ktori oznacili moznost’ ,,nie* preskocili

otazku, ktora sa tyka blizSej charakteristiky domaceho milacika.

Graf 15 S akym domacim mila¢ikom sa Vam spaja moédna znatka KARL

LAGERFELD?

CHARAKTERISTIKA DOMACEHO MILACIKA

Emacka Hpes

Pramei: vlastné spracovanie

Pri otazke ,,S akym domacim milacikom sa Vam spaja mdédna znacka KARL
LAGERFELD®, mali vybrani respondenti na vyber zo Styroch odpovedi. Moznost
macku si vybralo 90 % (84 respondentov). Spojenie znacky so psom vnima 10 % (9

respondentov). Moznosti ,,ryba‘“ a ,,zajac neoznacil Ziaden respondent.
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Graf 16 Aké vlastnosti by ste na stupnici od 1 do 5 pripisali k znacke KARL
LAGERFELD?

IMIDZ ZNACKY KARL LAGERFELD PODLA PRIEMEROV
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Prameii: vlastné spracovanie

V grafe 16 sme prostrednictvom sémantického diferencialu zist'ovali imidz
znatky KARL LAGERFELD na zdklade vybranych vlastnosti. Respondenti sa
vyjadrovali k vybranym vlastnostiam pomocou pét’stupnovej skaly. Po s¢itani hodnoty
1 a hodnoty 2 sme prisli k vysledku, ze az 80 % (118 respondentov) poklada znacku za
popularnu. 74 % (109 respondentov) si mysli, Ze zna¢ka je moderna. 60 % (88)
respondentov povazuje znacku za atraktivnu medzi médnymi znackami. Viac ako 50 %
respondentov 0 znacke tvrdi, Ze je draha a zaroven, Ze je pre nich dostupna. Najmenej
respondentov, 42 % (61) sa stotoziuje s tym, Ze znacka nie je liberalna, preto skor tuto
znacku povazuji za konzervativnejSiu. V uvedenom grafe mozno vidiet' aj priemery

odpovedi respondentov ku vSetkym vybranym vlastnostiam.
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Graf 17 Do akej miery su typické nasledujiice dimenzie osobnosti pre
znac¢ku KARL LAGERFELD?

CHARAKTERISTIKA ZNACKY KARL LAGERFELD
NA ZAKLADE JEDNOTLIVYCH DIMENZII
OSOBNOSTI ZNACKY V PRIEMERE
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Pramei: vlastné spracovanie

Graf 17 zobrazuje, ako nasi respondenti vnimaju znacku na zaklade jej dimenzii
osobnosti. Respondenti sa vyjadrovali pomocou pat'stupiiovej skaly, kde 1 znamenala
absolutne typické, 2 charakterizovala skor typické, 3 charakterizovala ¢iasto¢ne typicke,
4 vyjadrovala skor netypické a hodnota 5 vyjadrovala absolutne netypické pre danu
dimenziu osobnosti znacky. Po s€itani kladnych hodnét (1-2), teda hodnét, ktoré
vyjadrovali ur€itt silnejsiu spojitost’ s danou dimenziou vieme povedat, ze az 77 % (113
respondentov) si zvolilo dimenziu osobnosti sofistikovanost, ktora charakterizuje
vyssia trieda, ako za najviac asocia¢nt pre znacku KARL LAGERFELD. 76 % (111
respondentov) vnima tuto znacku ako silnu. Podobne je na tom dimenzia osobnosti
kompetentnost’, ktortt vystihuje charakteristika spolahlivost, a ktort vnima kladne
70 % (103 respondentov). Pre naSich respondentov je mennej typicka dimenzia
vzrusenie, ktori vystihuje vlastnost inovativnost, ktora sa spaja 64 % (94
respondentom). Za najmenej typicki dimenziu osobnosti respondenti povazuju

uprimnost’, ktora ma asociaciu so znackou len pre 52 % (75 respondentov).
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Graf 18 Aka farba sa Vam spaja so znatkou KARL LAGERFELD?

ASOCIACIA ZNACKY KARL LAGERFELD S FARBOU
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Prameii: vlastné spracovanie

Farba je vel'mi dolezitd pri vnimani imidzu, pretoze kazda farba predstavuje
uréiti emdciu a charakter osobnosti. Respondenti si pri tejto otazke vyberali bud’ jednu
farbu alebo viacero farieb, ktoré st charakteristické pre znacku KARL LAGERFELD.
52 % respondentov si spaja znacku S Ciernou farbou, ktora predstavuje eleganciu,
formalnost” a prestiz. Biela farba charakterizuje jednoduchost’ a Cistotu, ku ktorej sa
priklonilo 45 % respondentov. Cervend farba ma spojitost so znackou pre 2 %
respondentov a charakterizuje silu, vzruSenie a vasen. Pre menej ako 1 % respondentov
je charakteristicka modra farba, ktora oznacuje stabilitu a doveru. Respondenti mohli
uviest’ aj iné farby, ktoré sa im so znackou spajaji. Moznost’ ,,Iné*“ uviedlo menej ako 1
% respondentov. V nej uviedli ruzova a Sedu farbu ako farebnu asociaciu so znackou

KARL LAGERFELD.
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KARL LAGERFELD ma vo svojich kolekciach niekol’ko typov symbolov a

monogramov zobrazujucich znacku. V nasledujicej otazke sme sa respondentov pytali,

ktory symbol/monogram znacky sa im najviac paci.

Obrdzok 4 — Symbol 1

Pramei:

Maicon.cz

Dostupné na:

https://maicon.cz/male-tasky-
nepojmou-format-a4/7649-
kabelka-signature-small-karl-

lagerfeld.html

Obrazok 7 — Symbol 4
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Pramein:
Blooming dale’s

Dostupné na:

https://www.bloomingdales.com/sh

op/product/karl-lagerfeld-paris-
cotton-patch-shirt?ID=4002882

Obrdzok 5 — Symbol 2

Pramei:

Ikonna.sk

Dostupné na:
https://www.ikonna.sk/pa
nske-modre-tricko-karl-

lagerfeld

Obrdzok 8 — Symbol 5

Obradzok 6 — Symbol 3

Pramei:

Gomez.eu

Dostupné na:
https://gomez.eu/sk/product/ka
rl-lagerfeld-knit-crewneck-
655013-512399-7

Obrazok 9 — Symbol 6

Prameii:

Farfetch.com
https://www.farfetch.com/sk/sh
opping/women/karl-lagerfeld-
kikonik-logo-suitcase-item-
14912092.aspx
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Pramen:

Gomez.eu
https://gomez.eu/sk/product/ka
rl-lagerfeld-kikonik-choup-
rhins-beanie-216w3401
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https://maicon.cz/male-tasky-nepojmou-format-a4/7649-kabelka-signature-small-karl-lagerfeld.html
https://www.bloomingdales.com/shop/product/karl-lagerfeld-paris-cotton-patch-shirt?ID=4002882
https://www.bloomingdales.com/shop/product/karl-lagerfeld-paris-cotton-patch-shirt?ID=4002882
https://www.bloomingdales.com/shop/product/karl-lagerfeld-paris-cotton-patch-shirt?ID=4002882
https://gomez.eu/sk/product/karl-lagerfeld-kikonik-choup-rhins-beanie-216w3401
https://gomez.eu/sk/product/karl-lagerfeld-kikonik-choup-rhins-beanie-216w3401
https://gomez.eu/sk/product/karl-lagerfeld-kikonik-choup-rhins-beanie-216w3401

Obrdzok 10 — Symbol 7 Obrdzok 11 — Symbol 8
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Graf 19 Ktory z nasledujucich symbolov znatky KARL LAGERFELD sa Vam
paci?
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Prameii: vlastné spracovanie
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Symboly predstavuji vyraznu asociaciu so znackou produktu a jej imidzom. Na
grafe 19 mozno vidiet, aké symboly znacky KARL LAGERFELD sa pacia nasim
respondentom. 29 % respondentov sa najviac paci symbol 1, ktory predstavoval Karlov
podpis. Symbol 3 sa pacil 17 % respondentov a charakterizoval jednoduchost’ a malé
logo. Symbol 8 je najkrajsi pre 14 % respondentov a reprezentoval Karla spolu s jeho
mackou Chaoupette. 11 % si vybralo symbol 4, ktory charakterizoval Karla v spojitosti
s Parizom. Symbol 7, ktory zobrazoval napis Karla a jeho adresu vily v Parizi zobrazent
Vv obltku, si vybralo 9 % opytanych. Symbol 2 sa paci 6 % respondentov. Tento symbol
bol jeden z prvych symbolov vjeho kolekciach. Pre 5 % respondentov je
charakteristicky symbol 5, ktory zobrazoval vacsiu podobizen Karla Lagerfelda.
Monogram 9 je jeden zjeho najnovSich monogramov znacky, aten sa paci 4 %
respondentov. Najmenej sa respondentom pacil symbol 6, ktory zobrazoval jeho
barmskt macku a ziskal si len 3 % opytanych. Moznost' ,,nepaci sa mi ani jeden

z uvedenych symbolov* si vybralo 2 % opytanych.

Graf 20 Vlastnite nejaky produkt znacky KARL LAGERFELD?

VLASTNENIE PRODUKTU ZNACKY
KARL LAGERFELD

Hano Hnie

Prameii: vlastné spracovanie

56 % (82 respondentov) odpovedalo, Ze vlastni nejaky produkt znacky KARL
LAGERFELD. Naopak 44 % (65 respondentov) nevlastni Ziaden produkt spominanej

znacky.
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Graf 21 Odporucdili by ste médnu zna¢ku KARL LAGERFELD svojim znamym?

ODPORUCANIE ZNACKY KARL LAGERFELD
SVOJIM ZNAMYM
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Prameii: vlastné spracovanie

Na grafe 21 moézeme vidiet' stanovisko respondentov k odporac¢aniu modnej
znacky svojim znamym. 47 % (69 respondentov) by skor odporucilo a 27 % (40
respondentov) by urcite odporucilo znacku KARL LAGERFELD svojim znamym.
Opacné stanovisko zaujalo 24 % (35 respondentov), ktori by znacku skor neodporudili
a 2 % (3 respondenti), ktori by spominana znacku urc¢ite neodporudili svojim znamym.
Vo vSeobecnosti potom modzeme tvrdit, Ze naSi respondenti by znatku KARL

LAGERFELD odporucili svojim znamym.
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Obrazok 13 Dovody odporucania Obradzok 14 Dovody neodporucania

zna€ky svojim znamym zna€ky svojim znamym

9 W7o, $ s, O
q? {5 & S, 9, 2 < WMNZas, F P
& §§°9m5°cf;,&;¢ (o) L » Gk '0;‘ “ E_\_
FESfS 233U TS T eee 3
4 <8879 7 SE % g mp
) % “n . r

% G oS S TG Ny §F

&, Yy 0 P %, ¢ W &

Prameii: vlastné spracovanie Prameii: vlastné spracovanie

V otvorenej otdzke mohli respondenti uviest dovody, preCo by znacku
odporucili alebo neodporucili svojim zndmym. Na obrazku 13 vidime pozitivne dovody,
preco by ju respondenti odporucili. Medzi najcastejsi dovod patrila kvalita produktov,
ku ktorej sa priklonilo 25 % respondentov. Druhou najéastejSou odpoved’ou bol §tyl,
s ktorym suhlasi 14 %. 6 % respondentov by ju odporucilo preto, ze je znacka je trendy.
Dovod luxus je charakteristicky pre 5 % opytanych. Medzi pozitivne dovody
respondenti zaradili aj pohodlnost, originalitu, dizajn produktov, popularitu,
atraktivnost, Siroky vyber produktov, prestiz, unikatnost a nadcasovost. Niektori
respondenti uviedli ako pozitivny dovod to, Ze sa znacka I'ahko kombinuje a kiipou
produktu si moZzno ozivit’ Satnik. 26 % respondentov uviedlo aj dovody neodporucenia
zna¢ky svojim znamym, ako mozno vidiet’ na obrazku 14. 7 % by ju neodporucilo kvoli
tomu, ze znacku vnimaju ako drahu. 3 % sa znacka jednoducho nepaci, 2 % opytanych
ju vnimajt ako nekvalitni. Medzi iné dévody neodporucenia znacky respondenti uviedli
odpovede ako nekvalitnd, nevkusnd, gyCova, neatraktivna a snobskd znacka. Niektori
respondenti ako negativny dovod uviedli to, ze znacku nenakuji, a preto by ju

neodporucili ani svojim zndmym.
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5 DISKUSIA

Posledna kapitola tejto bakalarskej prace je venovand zosumarizovaniu
vysledkov z uskutocneného primarneho prieskumu pomocou standardizovaného online
dotaznika, ktory sme distribuovali najmé prostrednictvom socialnych sieti a e-mailovej
komunikacie. Vysledky prieskumu sme po zozbierani odpovedi analyzovali
prostrednictvom Statistického stboru SPSS, ktory nam pomohol vytvorit’ frekvenéné
tabul’ky, ku ktorym sme v Exceli vytvorili prislichajuce grafy. Pre opticky vizualnejsie
spracovanie sme vyuzili platformu Canva, ktora sme aplikovali pri odpovediach v

otvorenych ot4dzkach dotaznika.

Prieskumu sa zac¢astnilo 211 respondentov, ktori odpovedali na prvu, selektivnu
otazku, ato ¢i poznaji moddnu znacku KARL LAGERFELD. Hlavnym cielom
bakalarskej prace bolo zistit’ imidz znacky KARL LAGERFELD od respondentov, ktori
tvorili vekova kategoriu menej ako 31 rokov. Tuto vyberova vzorku vytvorilo nakoniec
147 opytanych, z ktorych bolo 76 % (112) zien a 24 % (35) muzov. Ciel'ovu skupinu
sme nasledne rozdelili do vekovych struktar. Prva skupinu predstavovali respondenti od
15 do 22 rokov, ktort tvorilo 63 % (93). Druhu skupinu charakterizovali opytani vo
veku od 23 do 30 rokov vratane, ktort tvorilo 37 % (54). Nasledne sme ich
charakterizovali podl'a kraja povodu, kde vysvitlo, Ze najviac respondentov pochéadzalo
z Kosického kraja, 40,8 %. Druhy najpocetnejsi kraj sa stal kraj Bratislavsky s podielom
29,3 %. 9,5 % pochadzalo z Trnavského kraja. ZvySni respondenti pochadzali

z Presovského, Nitrianskeho, Zilinského, Banskobystrického a Trenéianskeho kraja.

V d’alSej Casti sme sa pozreli na otdzky tykajice sa nakupu produktov tejto
zna&ky, ktoré lepsie prehibia jadro tejto zaverednej prace. Mozno predpokladat’, e ak
respondenti znacku nakupujt, imidZ tejto znacky na nich pdsobi pozitivne. V prvej,
selektivnej, otdzke tejto sekcie sme sa ich spytali, ako cCasto ju nakupuja. 37 % ju
nakupuje menej Casto, 16 % viackrat za rok a 1 % ju nakupuje minimalne raz za mesiac.
47 % uviedlo, ze produkty znacky nenakupuju a preskocili otazky blizsie
charakterizujuce samotny nakup. Vyberovu vzorku pri otazkach tykajicich sa nakupu
tvorilo 56 % (80 respondentov). Z nich 74 % uviedlo, Ze si produkty tejto znacky kupuju
sami pre seba, 14 % ich nakupuje pre partnera/partnerku, 6 % pre rodinu a6 % pre
kamaratov, znamych. Co sa tyka sortimentu produktov, opytani najviac nakupuju

doplnky, prisluSenstvo, menej oblecenie a najmenej nakupuji topanky tejto znacky.
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Posledné otazka tejto sekcie sa tykala online ndkupu. Az 70 % uprednostiuje spdsob
nakupovania online, zvysnych 30 % uprednostiiuje iny sposob nakupovania produktov
znacky KARL LAGERFELD.

Otazky tykajice sa imidzu stvarniovalo 16 otazok. Na uvod sme pouzili otvorenu
asocia¢nu otazku, aby sme respondentov nijako nezmiatli a aby vyjadrili svoje pocity k
danej znacke hned’ na zaciatku. Ich odpovede sme spracovali prostrednictvom
grafického portalu Canva. Nasledujuce otazky sa tykali pristupu respondentov k médde
a k znackovému obleceniu. V tejto Casti sme zistili, ze znackové oblecenie pre nasich
respondentov nie je az tak dolezité, avSak samotna moda je pre nich velmi dolezita.
Rovnako sme zistili, ze pri vybere oblecenia hl'adia aj na cenu, pretozZe je to pre nich
podstatny faktor. Po zanalyzovani v§eobecného postoja respondentov k mode sme presli
k téme bakalarskej prace, a to k imidzu modnej znacky KARL LAGERFELD. Zistili
sme, ze dana znacka pre respondentov predstavuje skor kvalitné oblecenie, teda viac
kvalitni znaCku nez prestiznu znacku. Neskor sme sa snazili zistit’, ako respondenti
charakterizovali osobnost’ tejto znacky. Na to sme vyuzili dimenzie osobnosti a k nim
prisluchajuce charakteristiky od vedkyne Jennifer Aaker. Po analyze vysledkov sme
dosli k zaveru, ze respondenti sa najviac priklanaju k dimenzii sofistikovanost’, ktora
predstavovala vysSiu triedu a najmenej k dimenzii Giprimnost’. Dalej sme skumali, ako
respondenti vnimaji znacku na zéklade farieb, pretoze vyznam farieb je pri imidzi
modnych znaciek vel'mi dolezity. Zistili sme, Ze az 97 % respondentov si najviac spaja
modnu znacku KARL LAGERFELD s ¢ierno-bielou farebnou kombinaciou, ktora je
pre tuto znacku typicka. Tato kombindacia predstavuje ur€ita prestiz, luxus s nddychom
Cistoty a jednoduchosti. V neposlednom rade sme sa pozreli na symboly/monogramy
tejto znaCky a snazili sa zistit' preferencie respondentov pri ich vybere. Najviac sa
respondentom pacil symbol 1 znazoriujtci Karlov podpis, ktory je v dneSnej dobe jeden
Z jeho najpopulérnejSich symbolov. Najmenej sa im pacil symbol 6, ktory stvarnoval
jeho macaciu lasku, Chaoupette. Na zaver sme sa pri tejto podkapitole respondentov
spytali, ¢i by znacku odporuéili aj svojim znamym. Az 74 % respondentov by znacku
odporucilo a uviedlo k nej aj kladné dovody preco. 26 % si znacku neobl'ubilo, a preto
by ju neodporucilo d’alej svojim znamym, a jednako uviedli dovody pre¢o by mdédnu

znacku neodporucili.
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Po charakterizovani vysledkov z dotaznika mozno prejst k vyskumnym
otazkam. Tie tvorili 2 otazky, v ktorych sme sa prostrednictvom Skalovych otazok
snazili zistit’ rozdiely vo vnimani imidzu modnej znacky medzi muzmi a Zenami a pre

aky podiel respondentov predstavuje modna znacka prestiznu znacku vo svete mody.

e VOLI: Existuju rozdiely vo vnimani imidzu znacky KARL LAGERFELD medzi

muzmi a zenami?

V tejto vyskumnej otdzke sme porovnavali vyznamné rozdiely medzi muzmi
a zenami na hladine vyznamnosti 0,05, co predstavuje 95 % spol'ahlivost. Adekvatna
metoda pre tato komparaciu bola Statistickd metoda analyza rozptylu (Anova).

Vyskumnt otazku 1 sme aplikovali na nasledujucich skalovych otazkach.

Graf 22 Do akej miery vystihuju nasledujice vyroky o0znatke KARL
LAGERFELD muZov a Zeny?

VYROKY TYKAJUCE SA ZNACKY KARL LAGERFELD
ROZDELENE PODLA PRIEMERU ODPOVEDIi MUZOV A ZIEN
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Pramei: vlastné spracovanie

Pomocou statistickej metddy, analyzy rozptylu, ako je zobrazené na grafe 22,
sme zist'ovali, ¢i existuju nejaké rozdiely medzi muzmi a Zenami v ich odpovediach. Pri
prvom aj druhom vyroku vieme s 95 % spol'ahlivostou povedat, Ze je rozdiel medzi
odpoved’ami muzov a zien. Vieme tak povedat’, Ze zeny si v porovnani s muzmi myslia
viac, ze znatka KARL LAGERFELD je prestizna modna znacka (Sig. = 0,021). Pri
druhom vyroku si ale naopak skor muzi nez zeny myslia, Ze znacka ma vo svojich

kolekciach produkty vyrabané z kvalitnych materialov (Sig. = 0,022).
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Graf 23 Aké vlastnosti by pripisali muZi a Zeny na stupnici od 1 do 5 k znacke

KARL LAGERFELD?
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Pramei: vlastné spracovanie

Na grafe 23 sme porovnavali odpovede muzov a zien k jednotlivym vlastnostiam

znacky. Na zaklade analyzy rozptylu sme skumali, ¢i medzi nimi existujii vyrazné

rozdiely. S 95 % spol'ahlivostou mozno tvrdit, ze vyznamné rozdiely vo vnimani

znacky sa nas$li pri vlastnostiach atraktivity a popularity. Preto mdzeme potvrdit’, ze

Zeny vnimaju spominant znacku viac atraktivnejsie (Sig. = 0,011) ako muzi. Na vyssie

uvedenom grafe taktiez vidime, Ze muzi vnimaju znacku o Cosi viac liberalnejsSie ako

zeny.
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Graf 24 Do akej miery su typické pre muZov a Zeny nasledujuce dimenzie osobnosti
znacky KARL LAGERFELD?
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Prameii: vlastné spracovanie

Pomocou analyzy rozptylu sme zistovali, ¢i existuji rozdiely vo vnimani
dimenzii osobnosti znacky medzi muzmi a Zenami. Na radarovom grafe, grafe 24,
mozno vidiet, ako odpovedali muzi azeny v priemere K jednotlivym dimenziam.
Moézeme preto s 95 % spolahlivostou tvrdit, Ze zZeny vnimaji znacku KARL
LAGERFELD ako viac inovativhu — dimenzia vzruSenie (Sig. = 0,01) a silnejsiu —
dimenzia robustnost’ (Sig. = 0,01) v porovnani s muzmi. Z grafu 24 mozno taktiez
vycitat’, Ze pre obe pohlavia je pre modnu znacku charakteristicka dimenzia osobnosti

sofistikovanost’, ktora predstavovala vyssiu triedu.

Po podrobnom zanalyzovani rozdielov sme dosli k zaveru, Ze existuji vyznamné
rozdiely medzi muZzmi aZenami vo vnimani imidZu moddnej znacky KARL
LAGERFELFD, preto moZno tvrdit, Ze Zeny vnimaju imidz tejto znacky v spomenutych

sférach ina¢ ako muzi.
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e VO2: Aky podiel respondentov povazuje médnu znacku KARL LAGERFELD za

prestiznu médnu znacku?

V tejto otdzke sme skumali, kol’ko respondentov vnima modnu znacku KARL
LAGERFELD ako prestiznu modnu znacku. Na skimanie vysledkov sme pouzili
Likertovu Skalu. Hodnota 1 predstavovala silny suhlas a protichodnd hodnota 5

znamenala silny nesthlas s vyrokom.

Graf 25 Do akej miery respondenti sihlasia s vyrokom, Ze KARL LAGERFELD je

prestiZzna m6dna znacka?
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Prameii: vlastné spracovanie

Na grafe 25 mozno pozorovat, aké stanovisko zaujali respondenti k danému
vyroku. SilnejSie suhlasy predstavovali hodnoty 1 a 2 a po ich sc¢itani vieme povedat’,
7e a7 59 % (86 respondentov) povazuje tuto znacku za prestiznu médnu znacku. Vieme
preto skonStatovat, Ze pre vicSinu naSich opytanych predstavuje znacka KARL

LAGERFELD prestiznu mddnu znacku.
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ImidZ médnej znacky sme si uz odprezentovali na doteraz ziskanych vysledkoch.
Az 74 % (109) z naSich respondentov vnima imidz tejto znacky vel'mi pozitivne, dani
zna¢ku obl'ubuju, popripade ju aj nakupuj, no hlavne by ju aj odporucili d’alej svojim
znamym. Pre neustale zlepSovanie a udrzanie si pozitivneho imidzu tejto znacky sme
navrhli zopar odportcani, ktoré priamo vychadzali z pozitivnych a negativnych

dovodov odporucenia/neodporucenia od nasich respondentov.
Odporucania:
e Zachovat' kvalitu materidlov, z ktorych sa produkty vyrabaji, §iju, pretoze

vacsSina respondentov vnima znacku kvalitne,

e presadzovat jednoduché, malé umiestnenie symbolov na produktoch.

Respondenti sa skor priklonili k znamemu citatu ,,v jednoduchosti je krasa®,

e zvazit’ cenu niektorych vyrobkov, pretoze niektori respondenti vnimaji znacku
vel'mi draho, avSak pri nastavovani cenotvorby je nutné mysliet na prestiz

a meno znacky,

e uchovavat' ¢ierno-bielu kombinaciu vo svojich kolekciach, lebo predstavuje

typicky farebny vzhl'ad znacky, na ktory su zakaznici zvyknuti,

e zostat' originalny, nesnazit’ sa kopirovat navrhy modelov inych moédnych

znaciek,

e znizit’ svoj imidz konzervativnej znacky. KARL LAGERFELD sa priklana skor

k liberalizmu, a preto by jej imidz konzervativnej znacky mohol uskodit’,
e nepolavovat’ v §Sirke sortimentu produktov. Opytani potvrdili, Ze st spokojni SO
Sirokym vyberom produktov, a preto by ju odporucili aj inym,

e zachovat’ imidz exkluzivnej modnej znacky. Maestro mody je uznavany v celom
modnom priemysle a jeho prestizne meno pdsobi aj na respondentov vel'mi

exkluzivne,

e zabezpeCit' bezproblémové online nakupovanie produktov. Viac ako polovica
respondentov, z tych ktori znacku aktivne nakupuji, vyuzivaju tento sposob

nakupovania. Preto je nevyhnutné, aby e-commerce fungoval bez problémov.
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Z.aver

V stcasnosti na trhu existuje nespocetne velké mnozZstvo znaliek, obzvlast
VvV médnom priemysle. Zakaznici si svoj zelany modny ktsok vyberaji na zaklade
roznych faktorov, ako su kvalita, cena, prestiz, meno znacky a inych d’alsich faktorov.

Vsetky tieto Cinitele spolu ovplyviiuju imidz modnej znacky.

Tato zévereCna praca je rozdelena do niekolkych kapitol, ktoré sa tykaju
skimanej problematiky. V prvej Casti vysvetlujeme teoretické znalosti, ktorych jadro
tvorili pojmy ako spotrebitel'ské spravanie, znacka, imidz, dimenzie osobnosti znacky
ainé. V druhej kapitole sme si zadali primarny ciel’, sekundarne ciele a vyskumné
otazky, ktoré sme neskor d’alej skiimali. Primérnym cielom tejto zaverecnej prace bolo
zistit, aky imidz méa znacka KARL LAGERFELD pre naSich respondentov.
K objasneniu primarneho ciela nam pomohli ciastkové ciele tykajice sa nakupu,
asociacii, preferencii respondentov pri vybere oblecenia, topanok, doplnkov a mnoho
d’alsich. Treti oddiel je venovany metodike tvorby prieskumu, jej pouzitym Statistickym
metédam a sposobu interpretacie vysledkov. Poslednd, najobsiahlejsia ¢ast’ bakalarske;j
prace, ktoru tvorili kapitola 4 a 5 je venovana vyhodnoteniu ziskanych vysledkov
Z nasho primarneho prieskumu. Dotaznik, ktorého cielom bolo zistenie vnimania
imidzu modnej znatky KARL LAGERFELD vyplnilo 211 respondentov, z ktorych 70
% (147) tvorilo cielova skupinu (respondenti mladsi ako 31 rokov). Formular bol
skon$truovany prostrednictvom platformy Google Docs a jeho vysledky sme ziskali
online dopytovanim. Na zédklade zistenych dat sme sa dozvedeli, Ze ucastnici prieskumu
vnimaju imidz médnej znacky vel'mi pozitivne. Pripisuju jej kladné vlastnosti, vnimaju
ju moderne, popularne a atraktivne. Na zistovanie imidZu sme vyuzili aj dimenzie
osobnosti aich charakteristiky, z ktorych vyplynulo, Ze najtypickejSia dimenzia pre
danti znacku je sofistikovanost’, ktorti reprezentuju elegancia a vyssia trieda. Pre imidz
st rovnako dolezité aj farby asymboly, ktoré ho tvoria. Vystihujica cierno-biela
kombindcia v kolekciach Specifikujucich malé, jednoduché logé, ktora sa najviac paci
aj nasim respondentom, prezentuje luxus s naznakom jemnosti. Na konci dotaznika sme
zistili, ze viac ako 75 % by ju odporucilo svojim znamym. V statistickom programe
SPSS sme hlbsie skumali zadant problematiku. Zist'ovali sme, ako vnimaju imidz
znacky muzi a ako zeny, rovnako sme sa zameriavali aj na to, ¢i medzi nimi existuju
vyznamné rozdiely v percepcii imidZzu. Jednym z vysledkov bolo, Ze Zeny vnimaja

znacku viac prestiznejSie a muzi viac kvalitnejSie.
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Na zaklade vysledkov znacke odporacame, aby si aj nad’alej udrzala svoje
vysoké Standardy v oblasti kvality, prestize, Sirokého sortimentu produktov a zaroven,
aby viac inklinovala k liberalizmu, ktory je pre tato znacku typicky. Sumarizaciou
vysledkov mozno povedat, ze modna znacka KARL LAGERFELD zohrava silného
konkurenta medzi znackami v médnom priemysle. Zakaznici, ktorych tvorili aj nasi
respondenti, tuto znac¢ku nakupuju a st s nou spokojni, ¢o sved¢i o prospesnom imidzi

tejto znacky.
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