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ABSTRAKT

Vybudovat silnou obchodni z#leu je cilem kazdého podniku, ktery chce byt dloudisd
aspsny a ziskat trvalé hodnoty na trhu. Jednim z mrehsohi, jak Ize zvySovat hodno-
tu znaky, je pravidelna komunikace se zakazniky, na zikkderé pozname, co zakaznici
oceni, co jim chybi atd. Bakdtka prace je za#hena na analyzu hodnoty kg Bata.
Pomoci dotaznikového $eni byla provedena analyza chovani zékarmikejich urové
loajality ke znéce Ba'a. Na zaklad provedené analyzy byly vysloveny navrhy dogeni

na zvyseni loajality zakaznike zn&ce.

Kli¢ova slova: zné&a, hodnota zriky, identita znaky, prvky zna&ky, budovani znky,

loajalita, marketingovy fizkum

ABSTRACT

Building strong brand is a purpose of every compahich wants to be successful for a
long time and which wants to get permanent markatae. One of many way how to
advance brand value is a regular communication witstomers. That is the way how
companies know what customers need. My bachelsigh® focused on Bata brand value
analysis. By questionnaire was made analysis domers behaviour and their grade of

loyalty. Based on analysis was said recommendé&tioimcreasing customers loyalty.

Keywords: brand, brand value, brand identity, bralesnents, brand building, loyalty,

marketing research
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UvoD

Budovani zne&ky je nesmirt slozity dlouhodoby proces,iipkterém firmy narazeji na
mnoho komplikovanychiekazek a uskali, ale je to také proces, ktéryigpisném absol-
vovani, ginasi velmi efektivni vysledky, za které stoji begh Tato problematika byla jiz
zpracovana vé&kolika odbornych publikacich. OvSem neni tak leblkédnoduché realizo-

vat vSechno to, co ndm tyto publikace napovidaji#tovani silnych zrigk.

Znxka byla, je a vzdy budeatezitym prvkem marketingového prostli. Bylo tomu tak
jiz od samotného @atku rozvoje této &dy a stasem pinasejicim stale vysSi naroky dnes-
niho s¥ta tomu tak je a bude po cel& staleti i v leteatiolbigich. Vznik velkych znamych
znaek byl podpeen dlouhodobym a trvalym investovani do imagsto zngek. Rostou-
ci konkurence a zémy v rovnovaze mezi vyrobci a obchodnikyagpbily, Ze dlouhodobé
investice do znky byly presunuty az na druhé misto a hlavni prioritou da &t@tkodoba
navratnost a kratkodobé ziskové cile. Dlouhodobe lmy vSak nergly zustavat piliS po-
zadu a snahou brand mandzZerusi byt slaghi téchto dvou cil, aby bylo mozné doséh-
nout silné obchodni ziky. Nelze se souisdit pouze na jeden &dhto proces. Pokud
budeme opomijet dlouhodobost, je mozné, Z&asngé zisky a hodnota ztkg budou vy-
soke, ne vSak pro delSi obdobi. Naopak pokud serhedzansrovat pouze na dlouhodo-
bost, dojde k zanedbani sledovanicsmmych trendl, vyvoje konkuretniho prostedi na

trhu a dalSichiezitych poznati, které do této oblasti gat

Znaka a jeji hodnota je opravdu velmi mocny nastrogeraiho strategického marketingu
a je vykonnym hnacim motorem na édstdlouhodobé ziskovosti a isghu. Proto si stale
vice firem a jinych organizaci &domuje, Ze jméno ziky, které je spojeno s jejich vy-
robky ¢i sluzbami, je jednim z nejhodnd@jgich aktiv, které maji. Dalo by se tetlgi, Ze
zakladem vSeobecného éspu v podnikani, je dobré jméno zkg V tomto okamziku
nastava vSak pro firmy zapeklita otazka, jak skutedobrého jména dosahnout. Nalézt
odpowd’ na tuto otazku je hlavnim ukolem prace brand meniadejich Ukolem je vytvo-
fit silnou obchodni zrku, kterda napluje slib nedocenitelnych schopnosti silné ckya
(zjednodusit zakaznikovi rozhodovani, sniZit riz&keytvait oéekavani), udrzeni a rozvoj

jeji sily v piibéhu ¢asu.

Pokud firma zvladnéizeni vSech slozitych dlouhodobych pracsepojenych s budovanim

znaky, vynalozené Usili k dosazeni ciléinese obrovsky usgph. Cilem mé bakatake



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 9

prace je analyzovat hodnotu zkg Bar'a a jeji vyvoj a dale provezt marketingovyizkum
trhu, ktery se tyka urownloajality zdkaznil ke zn&ce Ba’a. Na zaklad zjistenych infor-
maci a dotaznikoveho $eni navrhnu firmi noveé efektivni zfpsoby komunikace se zakaz-

niky, které podpi loajalni chovani ke ziae Ba'a.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znaka, anglicky ,brand”, pochazi ze staroirského slbvandr. Toto irské slovo znamena
Lvypalit“, protoZe znaka ¢i cejch se pouzivaly a stale vyuzZivaji ke &mvani (identifika-
ci) zvirat ze stdda jednoho vlastnika. Americka marketidgasociace (AMA, Amarican
Marketing Association) definuje z&leu takto [4, str. 33]Znacka je jméno, termin, ozna-

¢eni, symboti design nebo kombinacéchto pojmi.

Znatka slouzi k identifikaci vyrobk nebo sluzeb jednoho vyrobce nebo skupiny vyiiabc
také redevsim k odliSeni od konkurence. Je to soubomngtbva/nebo vizualnich &ni,
jez jako takové jsou soasti hmotné vlastnosti produktu. Mnoho manazedlouholetou
praxitikd, Ze pojem zrika je mnohem vice. Podléchto manazérje zna&ka réco, co jiz
proniklo lidem do po¥domi, ma své ilezité postaveni v koméami sf&e a gedevSim ma
své jméno. Obchodni zéka pravi potvrzuje, Ze vyléné pravo na jeji pouzivani ma pou-

ze maijitel.

Podle Americké marketingové asociace je podstateytdoreni zngky vybrat spravné
jméno, logo, symbol, design baleni a dalSi vlaginkgeré vyrobek identifikuji a rozliSuji
od konkuregnich produki. Tyto rozliSujici vlastnosti zr&y nazyvame prvky zriky
(vice v kapitole 1.5). # tvorb¢ znaky se musi zvolit etelna, podfirna, gijatelna a
vhodné jména. Je to velmiil@zité pro jména zri@k se swtovym dosahem. Jména ve
znakach s globalnim dosahem byl byt kulturré a jazyko¥ neutralni. Dobré jméno ve
znace je takové, které mohou zékaznici snadno vyslalvavsnadno si ho vybavovat.
Znxka by nela predevsim vyjatbvat hlavni pinos a charakteristiku produktu &lan by

vyvolavat pozitivni asociace, coz je také kritérigjn Usgsnosti. [4, 7, 3]

Jmeéna zn&k maji mnohotznych forem. Existuji jména produkizaloZzena na lidskych
jménech (Béa), mistech (British Airways), nazvech fatici ptaka (mydlo ,Dove” - holu-
bice), ¢i jinych prednetech (p&itace Apple — ,jablko*). Ri vytvéareni znagky je mozné

vybirat z mnoha prvk které jsouirzné povahy a které identifikuji vyrobek. [4]

To, Ze je produkt ozrten zn&kou, neni je&t zarukou usgsnosti. K uspchu potebuje

znaka sphovat celouadu gredpoklad, mezi které pait [7]:

1. Spikova kvalita = produkt dobré kvality. Zakladem &uivé znaky je Sptkova

kvalita.
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2. Nejen Spikovy vyrobek, ale také sluzby vysoké kvality poskyné v souvislosti

s vyrobkem tvéi Spickovou znaku.

3. Iniciatoii néceho nového na trhiiasto vytvdi UsgsSné znaky (nové technologie,

netradéni distribwni cesty, nové trzni segmenty, utimgani vyrobki na trhu).

4. Dulezita je odliSnost od konkurence. Zakaznici ki mnimat jedin€ny pfinos vy-

robku nebo sluzby.

5. Uspsdnost zn&ky nelze vytvdit ze dne na den, proto jéldzita dlouhodoba komu-
nikatni podpora se zakazniky. Tomu neprospiva jev, kdgah# znatek investuji

do zn&ek s cilem rychlého zvySeni zisku bez ohledu nalidobé nasledky.

6. Interni marketing (komunikace se z&tnanci o dlezitosti zn&ky a strategickych
prioritach a jejich Skoleni, aby din znalosti a dovednosti ztlu posilovat

v kaZzdodennickiinnostech).

1.1 Znacka v éase

Znaxka a jeji dilezitost pro jednotlivé vyrobce je v naSem zé&vaf po cela dlouha staleti.
Postupemcasu nabyvala jeji existence stal&siho vyznamu. Lidé, manaZese zaali
hloubkow zabyvat moZnostmi a problémy, které &tempinasi a postuphse v €chto rtiz-
nych oblastech zriky zdokonalovali. Jak to byloitve, je nyni a co nascekava v bu-

doucnosti, se dozvime v nasledujicich odstavcich.

1.1.1 Historie znacky

Znatky jsou znamy uz po staleftemesinici, zerdélci a jiné skupiny pdebovali odlisit
plody své prace, aby je jejich zdkaznici mohli sradozeznat. K tomu pouzivali, jak ji-
nak, nez zn&y. Jiz na prehistorické keramice, kamenickychiaghlych vyrobcich, porce-
lanu a jinych uzitkovych pofitkach se vyskytovalo ozéeni vyrobce, tedy jejich obchod-
ni zn&ky, branding. To vSe se datuje jiZ na rok 13@pl.

Ve stedowku se ke zngkam hrrgita pripojili tiskati, uzival se vodotisk na papi zn&eni
na chlebu a zreky raznych cech. Pouzivani zngek bylo dilezité proto, aby se od kvalit-

nich produkd vyclenily vyrobci podadného zbozi.

DalSi podstatné obdobi nastalo kolem roku 1929,9lyzachvatila velka obchodni krize.

To znamenalo pro vyrobce nové ukoly. Lidé bylistaice citlivi na cenu. Reklama se ocit-
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la pod silnym tlakem kritiky — byla povaZzovanasto za manipulativni, klamavou a ne-

chutnou. Nikteré vrstvy obyvatelstva jiifpmo ignorovali.

Poptavka po kvalitnich ztkach z#&ala silré rast po skotieni druhé sitové valky. To
vedlo k velkym prodéjm, které podporoval hospadéy nist, rostouci osobnirfpmy oby-
vatelstva a také popuai boom. Vznikalo spoustu novych ze&, vyrobki a zn&n¢ se
zvySil patet obyvatelstva gdni tidy. V této dob zatala zngka patit do kompetence
manazera zri&y. Ten byl odpowdny za rozvoj kazdotmiho marketingového planu své
znaky.[4] Marketingovy manaZzer firmy Gillette defindvaspSnost manazera z¥ey

nasledujicimi faktory [4, str. 83]:
- Oddanost znze,
- Schopnost odhadnout situaci a rozpoznat alternagéeni,
- Talent kreativity a ochota naslouchat druhym,
- Umét se rozhodovat v nejasnych situacich,
- Schopnost prosadit projekty v organizaci,
- Komunikani dovednosti,
- Energtnost,
- Zvladat vice ukal najednou.

Podle Rypé&ka [20] Ize s jistou mirou zjednoduSédftdi, Ze jeden z receptna dlouho¥-
kost zngek je v oblasti uspokojovani zakladnichiebt Lidé budou mit stale gebu jist,

pit, provadt zakladni hygienické navyky, atd.

1.1.2 Sowasnost znaky

Souwasné stoletiiinasi mnohotrznych faktot, které maji velmi podstatny vliv na afky.
vyspily, ma vysSi éekavani a umi nalézt hodnotu (,kdiikate, Ze jste nejlepsi, dokazte
to!). Dale jsou to nové komunikai technologie. Taktéz globalizace ma vliv na ofatrtio
znaku. Firmy, které maji Uzké, jasné a globalni zgni, maji podstatnou vyhodu. Je vic
nez jasné, Ze s postupeasu je stale vice obtigsi se uplatnit na trhu, konkurence je sil-

né a firmy by se bez efektivniho &rného brand managementu je&Zsobesly.
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Z pohledu své hodnoty jsou na tom nejlépeckpamerické. Vyplyva to z vysledku Zeb-
ficku TOP 100 nejcerBich znaéek swta, které byly zviejrény vcasopise Business
Week. Z TOP 10 nejsifijSich zng&ek je jich 8 americkych. [20]

1.1.3 Budoucnost zn&ky

Na otazku jakielit nekon€né budoucnosti, co se ek tye, existuje prosta odpéyd —
sledovat trendy a byt dostate flexibilni. Neustale sledovat konkurenci a trhyming je
v byznysu vSechno. Téfh 80% Uspchu tvai Usgch u zakaznik, byt v prvni v jejich
mysli. Fi predpovidani budoucnosti nelze vZzdggpokladat, Ze co bylo v minulosti, bude

se opakovat i v budoucnosti. VZdy séza stat tico naprosto neéekavaného. [21]

Podle Rypéka [21] plati:, Ten, kdo tvrdi, Ze budoucnostderna, ma stejnou pravdu, jako

ten, ktery tvrdi, Ze budoucnost jgova. Ani jeden z nich tam nebyl.”

1.2 Vyznam znaky pro spotirebitele a pro firmy

Znxka je dilezita jak pro spdebitele tak i firmy. Pro kazdou skupinu ma vSakisd

funkce a hodnoty. Jaké funkce a hodnoty to jsopj§uwov dalSich odstavcich.

1.2.1 Spotiebitelé

Znaiky identifikuji vyrobce produktu a spebitelé tak mohouiradit odpo¥dnost kon-
krétnimu vyrobci nebo distributorovi za kvalitu,itek a celkovou spokojenost z produktu.
Spotebitelé se orientuji diky znak, symbolm a jinym prvkim, ze kterych se dan&
znaka sklada. Diky pozitivnim zkuSenostem s produkéeporovnanim s jinymi, které ho
tolik nepreswdcily, se zkracuje rozhodovaci proces zakazniiangkupu. Sef jim tedy
¢as a energii. Zrika dale zartuje, Zze zakaznik dostane kdekoliv a kdykoliv stejkeali-
tu. Poskytuje p@Seni, tim, Ze z&kaznik vi, Ze S@itovava oblibenou z8leu a tim i zaru-
Cuje etiku, protoze vyrobce se tak chova odjoxji k celé spolénosti, ekologii atd.
[4, 16]

1.2.2 Firmy
Znxka je také samdejmeé velmi podstatna i pro samotného vyrobce. Za pnveuge rizi-
ko vykywvii prodeje — existuje totiz okrulérnych zakaznik, kte'i ji kupuji pravidelg, na-

pomaha tedy organizovat zasobowuaohost. Za druhé,&rnost znace poskytuje fedvida-
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telnost a jistotu zakazek pro firmu. Hlavnim Ukolematky v této oblasti je vytvidt co
nej\étsi skupiny vysoce &nych zakaznik. Znaka je pro firmy pravnim vilastnictvim,
diky, které niZe ovliviovat chovani zakaznika,t@e ji prodavat a zajisije budouci zisky,

protoZe dobra zrika si mize dovolit vyssi jednotkové ceny. [4, 16]

1.3 Hodnota znatky

Aaker definuje hodnotu zgiky takto [1, str. 8]Hodnotou obchodni zdhky je sada aktiv (a
pasiv), spojenych se jménem a symbolenikengez zvySuje (nebo sniZzuje) hodnotu, kterou

vyrobekdi sluzba ginasi firme a/nebo zakaznikovi.

Méfit hodnotu znéky Ize tiznymi zpisoby. Kazda zéthto metod udava, v jakém rozsahu
znatka dodava produktu dodateu silu. Obechmizemetici, Ze znamé zriy jsou hod-

notrejSi nez nezname, protoze édrenym znamym zrikdm zakaznici vicetavétuji. [7]
Pro hodnotu znky je charakteristické [16]:

- Odlisujici efekt (znéka ma vliv na nakupni chovani spetiteli, zakaznici pozi-

tivngji prijimaji znakovy produkt nez produkt neztiavy),
- Cenova citlivost zakaznilkje nizSi (ochota zaplatit za ztka a kvalitu vice),

- Vérnost zné&ce (zékaznik ragi pocka na konkrétni zrikovy produkt, pokud neni

zrovna dostupny).

s ws

dole zn& a v pattti ma uloZzené silné, kladné &iznivé asociace s touto zZfkau spojené.
Pracovnici brand managementu se musi snazit fifytaxovou hodnotu zriky, aby spo-
tiebitelé byli geswdceni, Zze mezi zrikami produktu na trhu existuji vyznamné rozdily.
V zadném pipadt neni zadano, aby si zakaznici mysleli, Ze vSeamaiky v dané katego-

rii jsou stejné. Zdroje obchodni ztky jsou tedy powdomi a image o ziae.

1. Powdomi o zn#&ce — rozpoznani a vybaveni si Zkya Zakaznik méa &de v mysli
uloZeno, ze jiz znku vyzkousSel a byl s ni spokojen #& ppétovném nakupu di-
tého vyrobku si vybavi ziu, kterou jiz uzival a znovu si ji koupi. Jinyrilga-
dem miZze byt nakupovani on-line. Spebitelé musi zriku aktivreé vyhledavat a

byt schopni si na ni ve vhodném okamziku vzpomenout
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2. Image zn&ky — je vytv&ena pomoci marketingovych progr@nkteré spojuji v
pantti silné, @iznivé a jedinéné asociace se ztlou. Krone informanich zdroji
firmy se mohou asociace i jinymi zpuasoby: gimou zkuSenosti, konkrétni

osobou, mistem nebo udalosti.
Hodnotu obchodni ziy tvori [1]:
1. Znalost jména zriky,
2. Vérnost znéace,
3. Vnimana kvalita,

4. Asociace spojené se zthkau.

1.3.1 Znalost jména znaky

Znalost znaky uréuje, v jak silné nie ma spdtbitel ulozeno v mysli informace o dané
znace. Tato znalost sp@bitel ke zngkam se ndfi raiznymi zpisoby. Je to identifikace
znaky (Uz jste se &kdy setkal s touto ztgou?), vzpominka (Které zdlgy v této katego-

rii vyrobku si dok&zete vybavit?), prvni vzpominka (prvni&kaa na kterou si vzpomene-
te), nebo dominance (pouze jedinackaa kterou si vybavite). Jiz delSi dobu vSak psycho
logové a ekonomovéedi, Ze identifikace a vzpominka znamenaji mnohece,wez je-

nom to, Ze si spébitel zngku pamatuje. [1, 7]
1. ldentifikace znacky

Identifikace zna&ky referuje o tom, Ze sp@tbitel se jiz s touto zkkou v minulosti setkal.
Neni podminkou, Ze si musi vybavit, za jakych okethk tomu doslo nebo jaky konkrétni
produkt se pod zr&ou skryva. Jednodugeceno, spaebitel ma v parti pouze to, Ze se

jiz néjakym zpisobem se zri&ou setkal.

Znaka, kterd je jiz na trhu znama, ma jednazmal vyhodu ped zngkami konkureginich
vyrobai. Tento faktor znamosti je obzvld&tilezity u zn&ek, které maji v tomto séru
nevyhodu, nejsou tolik viditelné a znamé. V takovdipac je budovani znalosti zolky

nutné a nezbytné. [1]
2. Vzpominka na znaku

Situace, kdy p zmince o Wwité kategorii vyrobk si zakaznik vybavi ditou znaku, to je

vzpominka na zriku. Do tzv. ,modelu thitova® pati znaky, které maji vysokou miru
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identifikace, ale nizkou miru vzpominky. Pobyt rthitové miZze znamenat konec: zakaz-
nici o zn&ce &di, ale nevzpomenou si na ni ve chvili rozhodowétdm, co koupit. Pona-
uceni toho modelu je, Ze i kdyZ méa 2ka vysokou miru identifikace, nemusi to byt hned

silna zn&ka. Vysok& mira identifikace je spojena také sekarai slabymi. [1]
3. Dominance jména zn&ky

Dominance pedstavuje nejvysSi Uroireznalosti znaky. Kdyz zakaznik ygemysli nad
znakami ugitého produktu a vybavi si pouze jednu &@ng to je dominance jména zZha
Ky. Musi se vSak dat pozor u# pybéru jména znéky. Je dilezité se vyvarovatiznych
popisnych jmen, protozZe pakige byt obtizné odliSit od generického, obkepouzitelného
jména. Nap jak uvadi Aaker [1, str. 16]:Spolenost Windsurfer se/fliS pozd snazila

vytvait genericky termin ,sailboard” (oplaclkéiné prkno).”

1.3.2 Vniman4 kvalita

Vnimana kvalita tvéi hodnotu zn&ky z nékolika davoda [1]:
- vnimana kvalita je ze vSech asociaci motorem ekasiaho vykonu,
- vnimana kvalita je hlavnim impulsem podnikani,
- vnimana kvalita je spojena s aspekty toho, jalngka vnimana.

Vytvoreni kvalitniho vyrobku je pouz&st&énym usgchem. Gilezitym faktorem je fe-
devSim vytvait také vnimani kvality. Z toho vyplyva, Ze dosabhenimani kvality je ne-
mozné, pokud vyrobek neni opravdu kvalitni. Podstg také pochopeni toho, co zname-

né& kvalita pro jednotlivé segmenty zakaZnékpochopeni procesu zvySovani kvality.

Firma miZe dosahovat a zvySovat svou kvalitu v oblastetdrékzakaznik nepovazuje za
dulezité, nebo jim nerozumi.@kavané chovani zékazfiike pak nemusitbec dostavit.
Je tedy nutné, aby firmy investovali do rozvoje Ikyar téch oblastech, naé¢a zakaznici

dokazou pak reagovat.

Zakaznici také ale nemaji vzdy vSechnyrebhé informace k tomu, aby mohli racioréain
efektivné zhodnotit kvalitu vyrobku. Stava se v3ak, Ze ikdgkaznici tyto informace ma-

ji, nenajdou stas, chti nebo nejsou dostat® motivovani k tomu, aby je vyhodnocovali.
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Muze se stat, Ze zakaznici nemusi Bawtet, jak sprave posoudit kvalitu a podléhaji tak
nespravnym poditim. Je tedy v zajmu spa@leosti, pomoci a navést své zakazniky sprav-

n¢ rozpoznat, co tvd kvalitu produktu. [1, 7]

1.3.3 Veérnost znatce

Vérnost znéce je teti casti, ktera tvii hodnotu znéky. Diky stalym ¥rnym zakaznikm

je firma schopnaigdvidat objem prodeje a tok ziskuendi zakazniky maji podstatny vliv
na marketingové naklady a to zasadninispbem, protoZze udrzet skmé zakazniky je
mérs nakladné, nezipéakat zakazniky novéCastym nakladnym omylem se stava snaha

zvysit s\ij rast pomoci glakani novych zéakaznika tim zanedbavani zakazakeérnych.

V oblasti wrnosti znéce je také podstatnémovat se segmentaci zakaznick&nosti.

Aaker rozaluje zakazniky do nasledujicich skupin [1]:

nezakaznici (nakupuji od konkurence),

- hlid&i cen (rozhodujici je proéncena vyrobku),
- pasivreé vérni (kupuji znégku ze zvyku),

- zakaznici na rozhrani (ndhadkupuiji),

- oddani zakaznici.

Existuje rekolik moznosti, jak Ize posilitédvnost zakaznik Prispét k zakaznické &nosti
muze znalost znky, vnimana kvalita adinna, jasna identita zolky. Uginné jsou také
programy, které buduji zakaznicko#rnost gimym zpisobem. Jsou to programy pro pra-
videlné zékazniky (procentni slevy z ceny nakupwakaznické kluby (slevy, specialni

nabidky, informace navic). [1, 7]

1.3.4 Asociace spojené se zikou

Z velkeé ¢asti hodnotu znigky tvori asociace, které si zakaznik spojuje sekoa Mohou
to byt nap. vlastnosti vyrobku, spojeni se slavnou osobobpr@nkrétni symbol. Asocia-
ce vyjaduje vyznam a smysl zoly pro spotebitele. Asociace jsou rovh pfinosy pro-
duktu pro spdtbitele. Vyjaduji, co si spakebitel mysli, Ze pro & mize produkt/sluzba

znamenat. [1, 16, 7]
Podle Ribové [16] jsou pinosy produktu trojiho druhu:

- funkéni prinosy — nap funkeni prinos krému na ruce je, Ze nebudu mit suché ruce,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

- symbolické pinosy — voli souvisi s produktem, jsou spojené s image uZatel

- zkuSenostni finosy, zazitky — jsou zaloZzeny na smyslovém proZ{ghu’, vineé,

sluchovy a zrakovy viem, hmat.

Tabulka 1 Patnact nejhodn@jsich globalnich zn&k podle Business

Week [1]
Spolatnost Hodnota zna‘ky Vlastnicka

(miliardy $) zemg
Coca-Cola 68,95 USA
Microsoft 65,07 USA
IBM 52,75 USA
GE 42,40 USA
Nokia 35,04 Finsko
Intel 34,67 USA
Disney 32,59 USA
Ford 30,09 USA
McDonald’s 25,29 USA
AT&T 22,83 USA
Marllboro 22,05 USA
Mercedes 21,73 &ecko
Citibank 19,01 USA
Toyota 18,58 Japonsko
Hewlett-Packard 17,98 USA

1.4 ldentita znacky

Identita znaky neboclovéka dava srér, (el a vyznam. Aaker definuje identitu zhst
takto [1, str. 60]: |[dentita znaky je unikatni sadou asociaci, o jejichZ vyerd a udrzeni
usiluji stratégové st¥a obchodnich zn&k. Tyto asociace reprezentuji to, co kaap-ed-

stavuje a zarovenaznauji urcity slib wici zakaznikm ze stran vyrobce."

Identita znaky vytvéi nabidku ukité hodnoty, ktera ma pro zakaznika velky vyznatima

by nela zavést vztah mezi zékou a zadkaznikem. Identita Ztkg mtze mit iizné formy.
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Je to zn&ka jako produkt, znka jako organizace, ztlka jako osoba a zuka jako sym-
bol. [1, 16]

Identitu znaky lze rozalit na zakladni a roz&nou identitu.

1.4.1 Zakladni identita

Zakladni identita je jadrem zé&lgy, které by ndlo v ¢ase #stat pdad stejné. Mla by byt
odolrgjSi vii¢i zmenam, nez identita roz&€ina a co se ¥ asociaci spojenych se Zkau,
mely by byt u zakaznik konstantni. Zakladni identita vychazi &alika okruhi vnimani
znaky: duSe zn&ky, zakladni hodnoty a zakladni vira Zky a organizace, kterd stoji za
znakou. Pokud je spravmnastavena kultura a hodnoty organiz&esto se zakladni iden-

tita vytvori sama. [1, 2]

1.4.2 RozS¥ena identita

RozSfena identita dopiuje celkovy obraz identity. Prvky ro¥8né identity jsou uzitmé
detaily, které pomahaji zobrazit, co Zka predstavuje. Lze do této kategorigadit nay.
osobnost znky. Rozsfena identita by #a pomoci vedeni spalaosti, které marketingo-

vé programy a aktivity pouzit. [1, 2]

1.5 Prvky znacky

Prvky zna&ky tzv. identifikatory jsou vizualni nebo verbalimformace, které slouZzi
k identifikaci a odliSeni zriky. Prvky jsou vybirany takovym apobem, aby v zé&vu tvo-
fily co nejvysSi moznou hodnotu ztkg. Prvky tedy vytvéeji asociace, nazory a pocity se
znatkou a podporuji pasdomi o znace. Mezi prvky znéky pati jméno, URL, logo a

symboly, ffedstavitelé, slogan, 2iky (jingles) a obal.

1.5.1 Jméno

e

Nazev znéky je klicovym prvkem, nejilezitéjSi volbou, protoze zachycuje hlavni téma,
mySlenku a asociace s produktem. Vybrat spravngwngz opravdu @lezité, protoze je

tézkeé fijit s novym nazvem zriay, prinasi to mnoho obtizi. [4, 16]

Jméno by rlo byt jednoduché, snadno vyslovitelné, smyslupbaiSujici a neobvyklé.

Pti vybéru nového jména Ize postupovat takto [16]:
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1. Vybrat co nejvySSi pet jmen v souladu se zakladnim vymezenintkyna

2. Vypustit jména, ktera davaji dvoji vyznam, nejsabid vyslovitelné, jsou zde
pravni glekazky a nejsou v souladu s pozicickya

3. Vybrat 5-10 nejvhod¥jSich.

4. Testy gchto 5-10 nejnadaysich v okruhu potencialnich spebitel.

5. Vybeér jednoho konkrétniho jména.

6. Registrace jména.

1.5.2 URL

Uniform Resource Locators — jednotné a®rd zdroje (URL) se pouZivaji ke specifikaci
umig’ovani na webovych strdnkach a obvykle se k nim ndjkajako ke jménu domény.
Ten, kdo si peje vlastnit witou doménu, si ji musi zaregistrovat a zaplatelivi zasadni

pro URL je vybaveni si zr&y. Alespar zpasatku museji byt spébitelé schopni si zapa-

matovat URL, aby se na webovou stranku dostali. [4]

1.5.3 Loga a symboly

Logo nebo symbol je zasadni v budovani hodnotgkanaredevsim co se & povdomi
0 zn&ce. Je to vizudlni prvek z&ley, ktery méa posilovat vazbu mezi Zkau a jejimi vi-
zualnimi symboly, a proto je spravné je wtadzdy se jménem zgky. Jednou z vyhod
log je, Ze jsou obvykle nonverbalni, tudiz je |zedie poteby kEhem ¢asu aktualizovat

meénicimu se vkusu a také se s nimi snadno komunikajezinarodnim prosdi. [4, 16]

1.5.4 Predstavitelé

,,,,,

podobu. S fedstaviteli jsou spétbitelé obvykle seznameni prisdnictvim reklamy. Mo-
hou byt nap. animovani nebo Zivi (Zivé postavy). Tak jako l@gaymboly i pedstavitele

je treba aktualizovat, aby jejich vzhled odpovidalégmmému vnimani. [4, 16]

1.5.5 Slogany

Slogan je kratka frazefgswdeuji o piinosech zn&y, podavajici informace, které popisu-

ji znatku. Slogany najdeme v reklamach v televizi, radiitd obalech, billboardectaso-
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pisech atd. Snadno se pamatuji. Nevyhodou slogariejse riive rychle oposlouchat. Na
druhou stranu je vSak vyhodou, Ze slogan Ize jed$®d snadno v{dochu ¢asu nénit.

Slogan je gpominkou zna&ky. [4, 16]

1.5.6 Znélky (jingles)

Zn¢élka mize bytéasto zhudehimy slogan nebo doprovodna piga. K rozsteni tohoto
prvku zn&ky prispél nastup reklamy do radia. Jsoasto velmi chytlavé a zapiSi se do
mysli spotebiteli, a ch&ji nebo ne. Zalky sckluji smysl produktu a jehoffmos. Asocia-
ce, které vznikaji v souvislosti se&kami, se vztahuji k poditn pogipact osobnostem.

Hlavni nevyhodou je, Ze nevydrzi dlouho, rychlersta. [4, 16]

1.5.7 Obal

Baleni ma také velkyifnos k hodnat znaky. Pra¢ vzhled baleni j€asto jednou z nej-
silngjSich asociaci, kterou maji spelbitelé ke zné&e. U obalu je takéudezZity esteticky
vzhled a vySe naklad- obal by ndl byt levny. V sodasné dob se stale sleduje také vztah
k Zivotnimu prostedi. Obaly a jejich likvidace, které jsou Setrngiotnimu prostedi,

vytvéri u spotebiteli ptiznivy obraz a tim zrika nabyva na své hodiof4, 16]
Obal prvni rkolik funkci [16]:
- identifikuje zn&ku,
- scluje popisné aimswdcujici informace (minimal&é povinné dané zakonem),
- zaji¥uje ochranu vyrobkuiptransportu,
- skladuje vyrobek v doméacnosti,
- napomaha k manipulaci (otevirani a uzavirani),

- usnadiuje konzumaci (napobaly, ve kterych Ize dgfvat jidlo).
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2 BRAND MANAGEMENT

Podle Ribové [16] Ize brand management charakterizovad gkategicky a integrovany
systém analytickych, planovacich, rozhodovacichadiza’nich aktivit, které jsou sa@asti

procesuwrizeni znaky.

Brand management secahve firemnimiizeni objevovat v 50. a 60. letech. V této &eb
také zaal ve velké mie rozvijet marketingovy vyzkum, ktery je z&kladnkamenem pro
brand management. V obdobi 80. a 90. let doSlodstgatnym zrinam, které réi vliv na
fizeni v brand managementu. Spbitel se stal vice samostatnym a Iépe se orient@ava
trzich. Konkurence byla sidfsi a cimyslIrgjsi, tudiz i diferenciace produkbyla obtiZij-
Si. Firmy se z&aly orientovat na kratkodobé finari vysledky a pedevsim s timto dalSim

obdobim souvisely extrémni zvySeni nakia podporu prodeje. [2]

Brand managementiie byt &inny jenom tehdy, pokud je spravaplikovan skrze lidi.
Nejen udrzovat spravné vztahy se svymi zakaznileyy grvnirad také se zagstnanci.
VSichni zangstnanci museji sdilet filosofii firmy a musi poclitoge jsou ki€ovymi velvy-

slanci znaek. [3]

Hlavnim uUkolem brand managementu je vygtavzajemné vztahy mezi é&wa
identitami — zn&kou a zadkaznikem. Vysledkem tohoto vztahu je zisl@alniho zakaz-
nika (vice v kapitole 2.2.1) [17]

Ulohy brand managementu nejsou vzdy stejné. Formaadbmanagementu je odvozena
podle toho, zda se zabyva Zkau zcela novou nebo jiz existujici. Podle toho,které
kategorie se zrilka z&adi, klade brand managemeiitaz na jiné prvky, pouziva jiné na-

stroje a vychazi z jinych informaci. [2, 17]

2.1 Budovani znaky

To, co se vyrabi ve fabrice je produkt. Zka je réco, co kupuje zakaznik.
Produkt + aura = brand. Hlavnim cilem budovanicknge vytv&eni dlouhodobych vza-
buildingu (budovani zriky) je diferenciace. DalSi aspekt, na kteréméasp budovani
znaky zavisi, je koncept singularity. Pokud je &ka [xilis nésilre roz8kovana, ztraci tak
svij jednoznény vyznam. Samdejmou podminkou tohoto procesu je dlouhodobost. Ani

za rok se neda vybudovat dostate dlouhodols silna obchodni zrika. Za to ji Ize ve
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velmi kratkémc¢ase zniit. DalSim poZadavkem uU&ného brand-buildingu je konzistent-
nost. Casta zmina v identi¥, pozici a stylu komunikace zéky jest nikomu nepinesly
uzitek. [18, 17]

DuleZitou roli ma bez pochyby zakaznik, protoZe jeltstre lidska mysl, kde se odehra-

s

vaji ,brandigové bitvy“. MlezitjSi nez vlastnit firmy, je vlastnit trhy. A &pob, jak se

zmochnit trhu, je vlastnit dominantni zthg.

V sowasné dob je budovani novych zgak velmi obtizné. NicménSance na budovani
novych znaek vzdy byly, jsou a budou.riezitosti gichazeji nafiklad se vznikem no-

vych kategorii vyrobk a sluzeb. [18]

2.1.1 Kroky k budovani zna¢ky

K budovani silné zngky je poteba dodrzet dité dané kroky, v nichz kazdy krok je pod-

minén Usgsnym dosazenimipdchoziho kroku. Mezityii nejhlavrejsi kroky seradi [4]:
1. Zajistit identifikaci a asociaci sp@biteli se znakou s konkrétni kategorii produk-
ta.
2. Jas® vymezit vyznam znky v powdomi zakaznik pomoci velkého mnoZzZstvi
asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.
3. Vyvolat spravné reakce spebiteli na identifikaci a vyznam zaky.

4. Vytvotit intenzivni, aktivni a ¥rny vztah mezi spé¢bitelem a zn&ou.

S €mito kroky souvisi soustava zakladnich otazek, teaékse kazdy zakaznik ptéefa i
vniting). Kdo jsi? (identita zrniky), co jsi? (vyznam zriky), co s tebou? (reakce na Zna

ku), jak je to s tebou a se mnou? (vztah k&eag [4]

2.1.2 Desatero budovani silnych obchodnich zrak
Podle Aakera [1] Ize stanovit toto desatero budoséné znaky:

1. Identita zn&ky — kazda zn&ga musi mit svou identitu. Je nutné identitu ugrpxd

raizné segmenty trhu a vyrobky. Identita = jak chcdefibgna vnimana.

2. Hodnota zn&ky — je hnaci silou zr&ty. Nutné je zvazovat fugki a emotivni po-
Zitky pro spotebitele. Zasadni je v tét@sti desatera pochopit vztah Zka - za-

kaznik.
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3. Pozice zn&y — zn&ka musi mit jasné stmice pro naplani komunik&niho pro-

gramu.

4. Provedeni — komunikai program prova#t tak, aby nejenomipsré zacilil na
identitu a pozici zniky, ale taky aby dosahl kvality a dlouhodobostiaZevat tiz-

né alternativy komunikace se zakazniky.
5. Konzistence ¥ase — zachovavat symboly, obrazy a metafory, Kterguji vcéase.
6. Systém znéek — znéky v portfoliu maji byt konzistentni. Pouzivat podiky.

7. Vyuziti znaky — zna&ky je nutné roz$ovat. Zavadni prograni spoluznégek je

vhodné pouze vifpact, kdyz to posili identitu ziay.

8. Monitorovani hodnoty zriky — sledovat hodnotu ztley v ¢ase, ¥vetrg znalosti,

vnimaneé kvality, zakaznick&rnosti a asociaci.

9. Odpowdnost za zng&ku — je dilezité mit koho, kdo bude odp@dny za zn&ku,
kdo vytvdi jeji identitu a pozici a bude koordinovat jejppedeni nafi¢ organiza-
ci.

10.Investice do zng&k — v investicich do zkak pokr&ovat, i kdyZz nebylo dosazeno

finan¢nich cili.

2.2 Chovani spofebiteli ke zna&ce

Mezi hlavni Ukoly marketingovych managége porozungt kupnimu chovani potencialnich
I stavajicich zakaznik Je to spdtbitel, kdo v konéném disledku hodnoti Usignost
znaky. Problém niZe nastat, pokud maji odborni mariabenezené, neupiné nebo myiné
informace. Kazdy jedinec, sgebitel, je odliSnou jednotkou, kterou charakteiiaugité
vlastnosti, které se dale podileji na ndkupnim éhdwa rozhodovani sgebitele. Toto
chovani je zavislé na kulturnich, socialnich, osdbra psychologickych faktorech. Mezi
velmi dilezity a vyznamny faktor chovani spelbitele ke zné&e je loajalita (vice
v kapitole 2.2.1). [16]

2.2.1 Loajalita spotrebiteli

Slovnik definuje pojem loajalita takto [6, str. 2P3,Loajalita (loyalita) je vernost, sou-

hlasny postoj; ufimnostcestnost; podlézavost.”
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Ryp&ek charakterizuje loajalitu zakaziikakto [19]:,Loajalni zakaznik vykazuje nakup-
ni chovani definované jako nenahodny nakup:diiim je zde termin nenahodny. Loajalni

zakaznik ma specifickou dispozici k tomu, co nakatp® od koho nakupovat.”

Loajalita ke zn&ce nevznikne ze dne na den, je to dlouhédlproces, ktery se vyviji a
musi se nadm tvrd pracovat a posilovat tak kladny vztah mezi zakeami a znékou.
Loajalni zdkaznik je do velké miry imunni& konkurenci. Velmi dleZitou roli zde hraje
emocionalni zapojeni. Zakaznik, ktery nakupuje pkbddané znéky casto, ve wtSim
mnozstvi a rad tento produkt nakupuje a uziva, aké silnou a emocionalni vazbu se
znakou. Loajalni zakaznici jsou vlastpSititelé a hlasatelé” dobrého jména firmy. Proto

si musi firmy takovych zakaznikvazit a péovat o .

Ziskavani novych zakaznilke nakladgjSi nez udrzovat si ty stalé. Podle Rykea[19] se
ozna&uji novi zakaznici de facto jakgnoney losers“. Marketingovi mana#e si museji
uvédomit, Ze loajalnimi zakazniky se nestanou vsSicRroto je teba identifikovat ty, ki
nemaji vibec zajem o zré&ku a neplytvat zbytan¢ finanénimi ac¢asovymi zdroji na jejich
ziskani.

Nejvyssi forma loajality je tzv. advokacie. Zakdepadvokat”, je takovy zakaznik, ktery
nevaha se za &itou zna&ku pohadat a sithji obhajovat. DalSi velmi silna forma loajality
je vrcholn& forma loajality. Ta nastava tigfad v pgiipadech, kdy zdkaznik si z oblibenosti

a Ucty ke znéce necha vytetovat logo nebo symbol&kyana €lo.
Jen ¥Zko Ize budovat loajalitu na strarzakaznik bez loajality zamstnand. Plati to
zejména pro firmy poskytujici sluzby. Je tedjledité vybudovat tento pozitivni silny

vztah se zngkou nejprve u zagstnand. [19]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 METODIKA PRACE

Zakladni informace o spairosti Ba'a, o prvcich a hodnétznaky jsou zpracovany po-
moci analyzy sekundarnich zdioge sekundarnich zdfojsem pouzila fedevSim webo-
vé stranky a odbornou literaturu.

V dalSi¢asti, ktera se tyka marketingového vyzkumu, jscapaét pouzity zdroje primarni.

Podrobna metodika tét@sti je uvedena v nasledujicim textu.

3.1 Definice problému

Podstatou marketingového vyzkumu, ktery je jedndlagnichéasti moji praktick&asti,
je analyzovat chovani zakaznika v souvislosti irtoajality ke znace Ba’a. Na zaklad

této analyzy po zpracovani datéeivn, zda stale plati tzv. Bavska hesla, jako je n&p

e

klad: ,NejlepSi jakost, nejniz§i ceny“. ,Chceme std vSem®. ,Nas
zakaznik - nas pan“. ,Obouvamesv Nasledujicim ukolem po provedeni marketingové-
ho vyzkumu je dopogteni, jak efektivl komunikovat se svymi zakazniky a podptak

jejich uroven loajality ke znace.

Nejsem v pimé spolupraci s vedenim Zlinské centraly firmy&aale vysledky marketin-
gového vyzkumu mohou byt uzieé jak pro spoknost Baa, a.s., tak pro kohokoli, kdo
se zajima o tuto problematiku nebo si jen régtte dalSi zajimavosti 0 této cel@sove

UspesSné spolénosti.

3.2 Cile analyzy
Pro svou praci jsem si stanovila hlavni citiafl¢i cile.
Hlavni cil
Analyza chovani zdkaznika v souvislosti s Urovajdbity ke znéce Ba'a.
Diléi cile
- owéfeni platnosti znamych Bavskych hesel,
- analyza postdj ke zn#&ce Baa,

- analyza asociaci spojenych se & Ba'a.
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3.3 Plan vyzkumu

V této ¢asti vyzkumu jsem si stanovila, jaké data a infaendudu zpracovavat, jakou
techniku sbru dat zvolim, dlezité je také rozvrhnuti siasu pomoctasového harmono-

gramu a pedpokladany rozp®t vyzkumu.
* typy a zdroje dat

Pro &ely mého vyzkumu jsem p@bovala pesné a jasné informace. Shrowiiavala jsem
tedy data primarni. Zdrojengahto dat byly potencialni i stali zakaznici,fkteakupuji vy-
robky v prodejnach Ba.

= technika sbdru dat

Provadla jsem kvantitativni vyzkum pomoci dotazniku, ktee skldda z 12 hlavnich oté-
zek a 3 rozliSujicich otazek. Zvolila jsem elekiokou formu dotazovani, ktera f@asow
mére nara@&na a pohodlgsi pro respondenty. Dotaznik jsem umistila na eserv
www.vyplnto.cz. Pilmérna doba vyplovani byla 2 minuty a 23 sekund. Celkova navrat-
nost dotaznik byla 83,8 %.

= charakteristika vybérového souboru a dotazniku

Ve vyzkumu bylo dotazano 190 respondentuzi a Zen vetng, rizné &kové skupiny a
S riznou Urovni dosazeného ahi. Dotaznik mohl vyplnit kdokoli, kdo je &adnem

Ceské republiky, nebylo zde omezeni bydhi$tv kraji ¢i mést.

Dotaznik byl sloZzen z 12 otazek identifikujicichspme ke znéce Ba'a a z 3 dopilujicich
otazek, které charakterizuji respondenta. Jediottazky byly kladeny logicky za sebou,
tak aby byly co nejvice srozumitelné a kazdy regpon si tak mohl vybrat odpé¥, ktera
mu naprosto vyhovuje. Pro sn&i zpracovani dotaznikjsem zvolila otdzky uzaené,

ve dvou pipadech pak otazky poloz@né. Dotaznik, ktery jsem pouzivala k marketingo-

vému ptizkumu je sodasti filohy |I.

Vysledky z dotaznik sestavim doiighlednych tabulek a gtapomoci péitacového pro-
gramu MS Excel. Na zaklagloupcovych grdf pak budu komentovat vysledeki&eti ke

kazdé otazce zvI&s
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» rozpocet vyzkumu

Rozpaet vyzkumu v mémifpact je nulovy. Rozp&tem by eventuehmohl bytcas, kte-

ry by se ocenil,  tvorb¢ dotazniku a zpracovani vyslgédk
= ¢asovy harmonogram

Samotné dotazovani probihalo v dadd 2. 3. 2010 do 9. 3. 2010. NeZ samotnéeiét
mohlo vibec z&it, musela jsem sestavit vhodny dotaznik, kterynjsemistila na server

www.vyplnto.cz. Podrob¥)Si ¢asovy harmonogram je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 2Casovy harmonogram dotaznikového'éet

Cinnost 1tyden 2tyden 3tyden Cas v hodinach
Tvorba dotazniku X 1
Dotazovani X 163
Zpracovani dat X 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 SPOLECNOST BATA, A. S.

Spol&nost Baa, a.s. je nejtsim prodejcem obuvi ¢eské republice. Jeji obchodnf si
tvoii 85 prodejen, z toho 22 supersta 10 prodejen Athletes World. Mnohé prodejny,
které tvdily obchodni & jiz ve 20. a 30. letech, byly rekonstruovany a eraiézovany,
neba’ cilem firmy Ba'a je vytvdit prvotiidni pohodli moderniho designu pro své zakazni-
ky. Jinak tomu neni ani u nepéiho obchodniho domu firmy Ba v Evrog, prodejny na
Véaclavském nawsti v Praze (viz #loha lll). Exteriér je zrekonstruovan déayodni podo-

by a interiér je fizpasoben nejmodeiBim trendim sokasnosti.

Obchodni gf Bata dophuji prodejny sportovni obuvi a olgleni Athletes World. Véchto
prodejnach jsou nabizeny neji{si kolekce s¥tovych zn&ek pro sport a volnyas. Najit
zde mizete zn&ky Adidas, Nike, Power, Salomon, Vans, DC Shoesy Balance, Co-

lumbia a Reebok.

Vyrobni zavod \Ceské republice se nachazi v Dolnirni. Byl postaven v roce 1971 a
zanestnava 262 pracovnik Vyrabi se zde figvazri panska usova obuv, v mensi rd
pak obuv damska atska. [14]

V ¢innosti firmy je také Nadace ToméaSe Bati, kteraikiznv roce 1997Cinnosti nadace
jsou nadani prispevky a granty, cena nadace Tomase Batigh&aci soutze, gednasky a
kurzy, kulturni aktivity, mezinarodni sodis#té symposium ,Bevo”, vydavani knih s té-

matikou B&a a spravovani knihovny. [11]

4.1 Historie firmy

Tomas Béa, spoluzakladatel firmy Ba, se narodil 3. 4. 1876 ve Zinv rodire Sevd.
V roce 1890 nastoupil do¢ani u svého otce a o rok pa&jidodjel do Vidre, kde z&al
podnikat — vyratt papue. Jeho podnikani vSak nebylo &Spé, protoZe neznal digbtrh a
se svym bratrem Antoninem a sestrou Annou obuvnicdenost ,A. Baa“. Ke skute-
nému obratu doSlo az & toky pozdiji, kdy Tomas Béa fiSel na trh s novym typem pla-

téné obuvi, tzv. Béovky. Ty se staly razem modnim hitem s nizkou ceftju



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Obrazek 1 Béovky

Na prelomu stoleti se firma A. Ba znenila na T. & A. B&a v.o.s. Blba zisku byla dana
v poneru: Tomas 55 %, Antonin 45 %. TomasStBaa&al podnikat cesty do zahrahido
Ameriky, aby se seznamil se systémem hromadné yyrdhiéto dols také umira bratr
Tomé&Se Bati - Antonin Ba. Ve stejném roce se narodil Tomastd@a a jeho Ze#& syn

Tomas (byva ozrimvan jako Tomik).

Nasleduji léta, kdy se rodi zlinsky hospisitd zazrak. Za prvni gtové valky ziskava fir-
ma obrovské zakazky pro armadu. V &ahetové hospod&ke krize (1921 — 1922) si To-
mas Bdla dokazal doie poradit. Fistoupil k psychologickému opani ,Ba’ovska cena“
(cena kongici devitkou) a druhym opa@nim bylo snizeni cen dne 1. 9. 1922 o 50 %. Byla
spustna akce, kterd byla nazvana,tBalrti drahotu. Za jediny den bylo prodano 99 tisic
pari bot za 8,1 milionu korun. Ba tak vyprazdnil sklady, zaplatil dluhy a vymand s

z finantni zavislosti na bankach.

V roce 1923 byl Tomas Ba zvolen starostou Zlinatyti roky na to byl zvolen po druhé a
dalSi obdobi starosty fFdb taktéz jemu. V roce 1931 zanikla T. & A. B8 v.0.s. a vznik-

la Bara, a.s. Z&ala se rozvijet vystavba Zlina.

Osudny rok pro TomaSe Ba byl rok 1932, kdy zerel pri letecké havarii. Vedeni firmy
pievzal nevlastni bratr Tomase — Jan AntonitieB&ed vypuknutim druhé stové valky
Tomas Béa (syn zakladatele) odcestoval s tymem spoluprdkdwio Kanady, kde zali
budovat zavod, ktery se po valce stal sidlem kanc&a’a. O rok pozdji byla zalozena

v Torontu Bata Shoe Organisation (BSO).

Slavna zn&ka byla vCeskoslovensku zesté&ma v roce 1945 afpjmenovana na Svit. A to

je na dlouha desetileti konec firmytav zemi, kde vznikla. Po smrti Jana Antonina Bati
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(1966) gevzal vedeni syn TomasSe Bati. Ten se ve svychtéBHevzdal vedoucich funkci
a predal je svému synovi Thomasi Georgovi Batovi. TtdBse pak #noval pouze viejné
¢innosti.

V prosinci roku 1989 fijel T. Bata se svou manzelkou Sonjou Bata(eskoslovenska,
coz bylo poprvé od roku 1946. Ba« rodirg byla navracena rodinna vila ve Aljrktera
nésled® po rekonstrukci (Wéstce 35 miliofi korun) z&ala slouZit v roce 1997 Nadaci

TomaSe Bati.

Po vice neZ padesati letech (1992) se firmgaBaatila do tehdejsihGeskoslovenska a

centrala firmy Béa a.sCR byla Zizena opt ve ZIirg.

Ve wku 93 let v roce 2008 zerl Tomas Béa, syn zakladatele &ové UsgSneho podni-
ku. [6]

4.2 Pro koho jsou boty Ba’a

Jiz od pe@atku existence firmy Ba byl asgch zn&ky zaloZzen na tom, Ze dokazala vyrobit
Boty Ba'a jsou uéeny gedevsim pro &né denni noSeni. Jsou také vhodné prainajjSi
spole&enské pilezitosti. Nejsou to boty pro horolezce a jinérérini profese, jsou to kva-
litni boty pro vSedni den. Pro vyrobu jsou pouzivanady kvalitni materialy, design bot
odpovida modernim trefich sogasnosti a to v3e zaitelnou cenu. V nabidkovém sor-

timentu si pijdou na své Zeny, muzi it. [15]

4.3 Kde koupit boty Bat’a

Znaka Ba’a vzdy kladla draz na distribuci a prodej svych vyrabd.ze nakupovat v 85
samostatnych prodejnach. Dvaadvacetchto prodejen jsou superstory — velké obchodni
domy Ba’a (nap. superstor na Vaclavském nésti v Praze). Athletes World tiol0 pro-
dejen z celkového @tu prodejen. Athletes World znamena, Zze&chto prodejnach jsou
nabizeny také dalSi z¢ky rady s¥tovych vyrobd pro sport a volngas. Nakupovat ize-

te také prosednictvim internetového obchodu Zkg Bara a v mnoha dalSich interneto-

vych obchodem, které nabizeji zbozi tétockga[12]
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4.4 Bat’a ve s¥été

Spol&nost Baa je znama po celém &g (www.bata.com). Své aktivitkidi na @ti konti-
nentech progednictvimctyt regionalnich obchodnich jednotek (MBU). Kazda m#a se
specifikuje na praci pro §yregion (vyvoj, ndkup, marketing, ...), je samosyatnsubjek-

tem, tudiz se fize rychle adaptovat na Zny na trhu.

Regionalni obchodni jednotky:

Bata Europe (Lausanne),

Bata Asia Pacific-Africa (Singapore),

Bata Latin America (Mexico),

Bata North America (Toronto).

Podle statistickych udajspole&nost Baa obslouzi 1 000 000 zakaztilenr®, zangstna-
va vice nez 40 000 lidi, provozuje 4 600 obahdttli prodej ve vice nez 50 zemichkétsva

provozuje 40 vyrobnich zavade 26 zemich. [9]

Obrazek 2 Béa ve svté

4.5 Bat’ovo muzeum

Obuvnické muzeum fizete navstivit ve Zlia v Torontu. Stala expozice Obuvnického
muzea ve Zlit se nachazi v administrativni buaaakciové spolénosti Svit v centru /s-

ta Zlina. Nav&tvniky seznami s historii i sdasnosti obouvani, vyvojem vyroby obuvi a
Sevcovskéhdemesla. Nejra¥)Si obdobi je zachyceno préstinictvim replik, nejstarsi ori-

ginaly pochézeji z konce 16. stoleti. K zhlédnaitifjchystano vice nez tisic expohat
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Oficialni muzeum B#ovy spol€nosti BSO vzniklo v Torontu v roce 1979 na zakl&d-
lekce historické a etnické obuvi rodiny, ktera plzliodu 2Cech nepestala dogiovat tuto
jedinginou sbirku. Béova rodina se profesion&lrstara o udrzbu a prezentaci tohoto mu-

zea. Souasti shirky muzea v sdasnosti je vice jak 10 000 oot a jinych dopiku. [10]

4.6 Kontaktni udaje

.Bara nasloucha vasim vyhradam, pochvalamiarpm. Nevahejte nas kontaktovat &lid

vas nazor, jsme otéani vasSim pod#tim.” [13]

Kontaktovat spoknost niizete nasledujicim figobem (plati pr&eskou republiku) [13]:
- Telefon: 800 200 999 (v pracovnich dnech mezi 8 hddinou)
- E-mail: kontakt@bata.cz
- Adresa: Béda kontakt, Dlouha 130, Zlin 762 22

- Web: www.bata.cz
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5 PODNIKATELSKA FILOZOFIE TOMASE BATI

Hospoda#skou filozofii Tomase Bati I1ze nejlépe popsat jefestnimi slovy, ktera pronesl
v roce 1930 v projevu, jak vybudovaligpodnik a gived! jej k rozkwtu. K tomuto proje-
vu byl vyzvan Mezinarodni obchodni komorou. TomasaBodpo¥dél [6]:

.Prejete si, abych vanekl, jak jsem vybudoval na$ podniki Bvé praci nerl jsem na
mysli vybudovani zavodu, ale lidi. Vybudoval jgémecka, aby byl vykorn#jSi a Iépe slou-

Zil zdkaznilkim a on potom vybudoval zavod. Jseesgdcen, Zze nejtsi ztraty v pimyslu

a obchod vznikaji nespravnym stanoviskem, které zaujllm&k ke své préaci, svym spo-
lupracovnilim a ke svym zakaziitk. Hlavni Glohou organizéatora, jenz chce vybudovat
veliky podnik je, aby vytvib moralni a psychologickou zakladnu, na niz byed® pra-
covnici mohli zdaréi vyvijet. ProtoZe neexistuje zadn&hnice, kde by toto bylo vytie-

no, ani zadné vyzkousSené adaeené metody, rozhodl jsem se vybudovat vlastnimsysté

ktery jak doufam, progje lidstvu. Tento systém se jmenujeéilgad”.

Tomas Bda

Obrazek 3 Tomas Ba (3. 4.
1876 —12. 7. 1932)
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6 PRVKY ZNA CKY BATA

Jméno

Pro vylEr jména znéky je dilezité dodrZzovat ¢kolik zasad, naip jednoduchost, snadnou
vyslovnost, smysluplnost a musi byt odliSujici. Zretka Ba’a naprosto splje. Nazev
znaky vznikl podle gijmeni zakladatele spdaleosti, Tomase Bati. Je dostaté jednodu-
ché a srozumitelné. JelikoZ tato Zka nefisobi pouze na trhéeském, nybrz na trhu &v
tovém, bylo by poékud obtizné pro lidi v ostatnich zemichégv vyslovovat souhlasku
.1, kterd je obsazena v nazvu Zkg, a proto vSude ve &k je tato znaka znama pod

jménem Bata.
URL

V dnesni dob je komunikace progtdnictvim internetu naprostou sarfgjmosti. Nazev
webovych stranek firmy Ba je snadno zapamatovatelny a jasny.deské zékazniky je to

webova adresa www.bata.cz, mezinarodni webovékstjgau www.bata.com.
Logo

Jelikoz je nutné uvad logo vzdy spoléné se jménem zriky, je pro znaku Ba’a vyho-

dou, Ze logem je zaroiigméno znaky.

Bata

Obouvame svét

Obrazek 4 Logo Ba

Predstavitelé

Spole&nost Baa vybira vzdy pro kazdy rok jednoho zastupce musslkezenského pohla-
vi jako tv&e zn&ky Ba'a. V minulosti, kdy spolaost volila jako zfisob reklamy také
tzv. kratké reklamni filmy, byl t@ také znamy uznavarisky herec Vlasta Burianiét-
stavoval reklamu na pneumatiky tBa Pro rok 2006 a 2007 byli tsemi zn&ky Bat'a Lin-
da Rybova (hek&ka) a Tomas Kreji (herec). Pro rok 2008 a 2009 byly zvolenyrévditky
Cvarcarové (her&a) a Sasi Rasilova (herec). Zena vZdgdstavuje damskou kolekci,
muz je pak tve panské kolekce. Podstataiznych fedstavitel je zvySit vyznam emoci

pii ndkupu pro zakazniky. Fotografie uvedenytddgtavitel jsou sodasti gilohy Ill.
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Slogan

Slogari a hesel firmy Béa je nespéet. Redevsim v dobrozkwtu firmy slouzily k moti-
vaci zangstnand, vedeni k moralce a celkové dobré gsiv firmy. Nejznangjsi slogan,
ktery se obraciiedevsim k zakaznikn je slogan ,Obouvame &/. MuZeme si povSim-

nout na obrazku 7, kde je s@sti loga.
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7 VYVOJ ZNA CKY BATA

V této ¢asti prace se zaffim na to, jak bylo dosaZzeno hodnoty &aa které kroky &in-
nosti podpdaily jeji budovani. B popisu vychazim z modelu hodnoty Zkg podle Davida
Aakera. Obrazek tohoto modelu je &asti Filoh (Friloha Il).

7.1 Vnimana kvalita

Heslo ,Nas zakaznik — nd$ pan“ bylo ve ffrf@a’a povazovano té#h za svaté. Kazdy
zanestnanec se musel timto pravidléidit, kdyby ne, ihned by to poznal Znou na svém
kontu. Kvalita vyrobk, sluzeb, prace &ovéka byla vzdy na prvnim migstchapana jako
primarni a existeini vlastnost a zaruka Ggmeého podnikani. Ve firsmBata byl zaveden
piisny systém kvality. Kontrola kvality Zinala uz pi skladovani surovin, dale kontrola
polotovalfi, vyroby, hotovych vyrobk az k jejich dopra¥a prodeji. Kvalitni kontrola pra-

ce byla zajig&tna tydennim vy&tovanim jednotlivych samospravnich dellKvalita byla

e

Nizké ceny fi vysoké kvali¢ bylo mozné dosahnoutguevsim Usporou nakladUspora
byla dosaZzena néflad zavedenim samospravy dilen v roce 1924. Smysbhoto opat-
feni bylo zvySeni vykonu, zlepSeni hospewd s materidlem a snizeni nakiadelikoz
materialové naklady v obuvnickémupnyslu byly v piiméru 60 % z celkovych naklad
bylo nutné zavést efektivni &#pob prace s materidlem. Nakupce musel vzdy vybept
vhodrgjSi cenovou nabidkuipvysoké kvalit materialu. Pokud nakoupil ledjnnez dopo-
sud, ziskaval zvlastni odmy. Stejré tak mohli ziskat odgny zangstnanci vysekavaci
dilny. Fi aspde materialu se podileli vigtkem ve vysi 30 % z hodnoty ugehého materi-
alu. DalSi zfisob, ktery pispél k Uspde naklad, bylo vybudovani Béova kanalu, ktery

slouzil k¥i¢cni dopra¥ rizného materialu.

véka. Kvalita lidi je zarukou kvality vyrobku, ne nzak. [6, 8]

Diky t¢tmto opatenim lidé vnimali zngku Ba'a jako kvalitni a cenavdostupnou zrigku

pro vSechny.
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7.2 Znalost znatky

Tom&s Bda moc dobe &dél, Ze kvalitni vyroba neni vSechno. DalekileZit¢jSi je pak
dokazat své vyrobky prodat. Znalost & podpdil tradicnimi metodami propagace a
také zavedfFadu novinek v této oblasti marketingu. Mezi ttadimetody patly plakaty,
letaky, brozury, inzeraty, plechové \¥gni Stity a vykladni skné (Zivé vyklady — pracujici
obuvnici, pedik&, manekyni, Mikul&s), firemni napisy, logo firmyafa a reklamni dopisy
vybranym zakaznikm. Mezi novinky, které T. Ba zaved|, byly reklamni kratké filmy,
nag. Osm krok v taktu — reklama naidvaky. Dale sem patswtelna reklama, reklama
na dopravnich prostdcich (také vzdusSna reklama — letadla rozhazdesdky na zem).
Znalost zn&ky a vnimana kvalita byla velmi didpodporovana formou reklama sluzbou.
Prodavéi obchazeli domacnosti a zjidvali spokojenost zakaznikse zbozim, prové
drobné opravy a rozdéavali reklamni materialy. AsjznangjSi a nejzachovalejSi formou

komunikace je tzv. Bavska cena, ktera koncifrou 9. [6, 8]

Znalost znaky byla také podp@nacinnosti TomasSe Bati, ktera byla sluzbouejrosti.
Pati sem rozvijeni kultury, vadni, volnéhocasu, postaveni nemocnice, socialni zabez-

peteni obyvatelstva vystavboikolika tisiai domki pro své zamrstnance, atd.

7.3 Loajalita ke znacce

Loajalitu ke zn#ce firma Baa podpdila zejména kvalitni pg o své zarsstnance. Byl
vytvoren motiv&ni systém, diky kterému si zéstnanci pi odvedeni kvalitni prace vyd

lali mnohokréat vice pafz nez v jinych podnicich Ceskoslovensku (az o 130sKice).
Vroce 1912 nechal T. Ba vysta¥t prvni skupinu domk pro své zarstnance, tzv.
ba’ovské domky. Dale svym zastnanédm zajistil zdravotnickou g (vystavba Béovy
nemocnice), sportovni a kulturni vyziti, stravovgmekarna, jatka, jidelny, restaurace, ob-
chody) a vzdlavani (kron¢ Batovy Skoly prace sem pattaké rozvoj jinych Skol
v regionu). Existoval také Bav podpirny fond, ktery poskytoval dary novorozéng,

dlouhodold nemocnym a zestarlym z&stnaném.

VSechny tyto sluzby se santepr¢ tykaly také lidi, kt& nepracovali pro firmu Ba. Za-
meéstnanci vSak @i urcita privilegia a vyhody. Jistou loajalitu ke zta a k samotné oso-

b¢ T. Bati obyvatelstvo ®&sta Zlina dokazalo také zvolenim T. Bati starostgata Zlina a
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to trikrat po sok. Svoucinnosti podnikatelskou, ale také sluzboweyeosti, si ziskal dvé-

ru lidi Siroké véejnosti. [6]

Loajalita ke zné&ce byla také bezpochyby podpoa jiz zmignou kvalitou vyrobk s gija-

telnou cenou pro vSechny.

7.4 Asociace spojené se zikou

Asociace spojené se ztk@u mohou bytizné, pro kazdého jsou jiné a kazdy si vybavi se
znakou mizna spojeni. Jinak tomu neni ani udyaBata. Asociaci mize byt a dive také
byla pro mnoho lidi kvalitni boty, geniélni podni&h mésto Zlin a jeho rozvoj nebo roz-

vOj spole&nosti a pamyslu.

Mezi asociace fize paftit také reklamni spojeni se znadmou osobdurdzvoji kratkych
reklamnich filmi to byl cesky herec Vlasta Burian. V stasnosti jsou fedstavitelé néps-

t&ji také herci a herky. Vice v kapitole 6.

7.5 DalSi vlastnicka aktiva znaky

V dobé rozkwtu spol€nosti Ba’a bylo vyznamnym vlastnickym aktivem zcel&it# ori-
ginalitateSeni problérin (snizovani naklail otazky socialni a rozvoje spofesti, marke-
ting). V dok¥ sowtasné je dalSim vlastnickym aktivem #Zkwa predevsim dlouholeta tradice

a Uzasny pbéh zlinského rodaka, genialniho podnikatele Toméae B
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8 MARKETINGOVY PR UZKUM

8.1 Analyza a interpretace dat

VSechny informace, které jsem shromazdila v dotemém Sateni, jsem zpracovala po-
moci pa@itace, tabulkového procesoru EXCEL, deeplednych tabulek a giaf Kazda

otazka z dotazniku je rozebrana graficky i stovmasledujicéasti.

Graf 1Pa’et responderitpodle pohlavi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Graf 1 jas®# odpovida na otazku, zda mezi celkovynitpm, tj. 190 respondeitpieva-
zovali muzici zeny. Zeny tvéi prevaznougast dotazovanych a to celych 72 %, zatimco

muzi byli zastoupeni pouze 54 respondenty, tj. 28 %

Graf 2 Pa’et responderitpodle v¥ku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni
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Tak, jak jsem pedpokladala jiz fed provedenim vyzkumu, tak se mi potvrdilo tvrzewi,
pievazna wtSina dotazanych byli mladi lidé veéku 18 — 24 let. Mira zastoupeni se s po-

stupnym ¥kem dal snizuje.

Graf 3 Pa’et responderitpodle dosazeného \aani
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

| v této kategorii se vyskytuje jedna vyrézzastoupena skupina a to respondentiiseist

Skolskym vzdlanim s maturitou. Celkem 133 respondemia tuto Urove vzdlani, coz je
70 %. Tato ¥tSina byla pak doplma vysokoskolaky, kterych séastnilo 36. Respondant
s niz§im vzdlanim bylo minimum. 21 dotazanych ma nizSi &tadi nez gedni
S maturitou.

Na zéklad rozboru uvedenych rozliSujicich charakteristik mébtazniku Ize jasi¥ici, Ze
na dotaznik odpovidalyievazre Zeny se sedoSkolskym vz&élanim s maturitou ve &ku

18 — 24 let. Proto jsem zvolil&ipanalyze jednotlivych otdzek hodnoceni z celkovpbe
¢tu respondetit a ne podle jednotlivych rozliSujicich charaktekisfelikoz vysledky by

byly porgkud zkresleny toutofevazujici skupinou.

8.1.1 Analyza jednotlivych otazek

V tétocasti jsem rozebrala a okomentovala kazdou otazla#tzmasledova:
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= Co se Vam vybavi, kdyz séekne slovo ,Ba’a“?

Graf 4 Asociace spojené se slovem ¢8a
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni
Ucelem prvni otazky bylo zjistit, co se lidem prvrybavi, kdyZ uslysi pojem ,Ba“. Su-
verénni ¥tSina v pdtu 106 dotazanych si spojuje jména’Ba botami. Naijiblizné stejné
arovni jsou hodnoty odp@di ,,Genialni podnikatel* a ,Msto Zlin a jeho rozvoj“. Nejmé-
n¢ si pojem ,Baa“ lidé spojuji se sstoveé UsgEsnou znékou, protoze ne vSichni jsou toho-

to nazoru, Ze zrika Ba’a je opravdu sttové UsgsSna a dosahla tohoto rozsahu.

= Koupili jste v poslednich 2 letech #jaky produkt v prodejn é Bat’a?

Graf 5 Nakup produkitv prodej Bara
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Z otazkycislo 2 vyplyva, Ze fevazuje spiSedvnost zakaznik 68 % dotazanych koupili
v poslednich 2 letechéjaky produkt v prodejtiBata, zbylych 32 % ne. Je vhodné se vice
zaneiovat na stalé, &rné i gilezitostné zakazniky, starat se ® anplnit jejich poteby a

piani, protoZze udrzeni stavajicich zaka#ri&daleko mé& nakladné, nez ziskani novych,
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nebo snaha ziskat &pztracené zakazniky. Santegn¢ firma nentize zcela opomenout
skupinu spatbiteli, kteri nepati mezi zdkazniky stalé. Je peiba zvolit vhodnou formu
komunika&ni strategie s touto skupinou a pokusit se o jgg@&hzeni mezi ostatni spokoje-
né zakazniky. VSe vSak s ohledem na zakaznikyjatavaby nedoslo k jejich zanedbava-
ni.

» Vybavite si niéjakou reklamu na znatku Bat'a?

Graf 6 Reklama na zidku Baa
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Na grafu 6 vidime, Ze jef@ce jenom vicesth, ktei si pamatuji jakou reklamu na zia
ku Ba’a. Vybavovat si mohouiznou formu reklamy, nd&pv televizi, radiugasopisy, bill-
boardy, letaky, atd. Jinak by vypadal tento grakuym bychom se ptali pouze na reklamu
v televizi. Samoiejm¢ i firma Ba'a vyuZziva tohoto zisobu propagace, ale daleko v mensi
miie. Graf nam dale ukazuje, Ze 71 dotdzanych si mevyadnou reklamu na tuto zha.
Tato skuténost upozatuje na pilezitost, Ze existuje dost&t® mnoZzstvi zakaznik pro

které ma tvorba reklamy smysl.
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»= Libi se Vam logo B&a?

Graf 7 Logo Baa
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Je opravdu dobrym zj&im, Ze logo Béa, které vzniklo jiz ped rékolika desitkami let,
se staledSi oblike. Ténti 80 % dotdzanym se logo ®alibi, op&ny nazor zastava pouze
10 % z nich. Tedy celkem 88 % z celkovéhdétpaespondeiitzna logo Béa. Rekvapuiji-
ci je, Ze 12 % dotadzanych ani nevi, jak logodBaypada. Je mozné, Z#& pyplnovani do-
tazniku si ho pouze nemohli vybavit a pokud by hitghy tak by to pro & urcité nebylo nic
nového. Z otazky vyplyva, ze logo &apesreé dodrzuje pravidla, jak ma spravné logo

vypadat — jednoduchost, stalostase, originalita a zapamatovatelnost.
» Za prednosti zna&ky Bat’a povazujete:

Graf 8 Pednosti zn&ky Baa
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni
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V systémurizeni Baa Slo vZdy o produkci vyroliknejvyssi kvality, kterou pak zakaznici
nélezi¢ oceni a budou se tak radi vracet. Tutuwnam potvrzujou vysledky péaté otazky.
Za nejtSi prednost znéky Bara lidé povazuji stale kvalitu, v menSiimipak nabizeny
design a sortiment. Na stejné drovni se drzi cek@raunikace se zakazniky. Ze 190
responderit jich 13 % zvolilo jinou odpod!. Zde mohli zdastrEni vyjadit vlastni nazor.
Nejcastji byla za gednost zmiovana tradice zm&y nebo kombinace uvedenych
piednosti. Do tohoto @tu se také zZadily odpowdi, Ze znéka Ba’'a zadné fednosti

nema.

» Za slabosti zn&ky Bat'a povazujete:

Graf 9 Slabosti znky Baa
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Souasti systéemuizeni Baa bylo vSak vyrakt produkty nejvyssi kvality zatpatelnou
nizkou cenu pro spibitele. Graf 9 nam ukazuje, Zze zakaznici povaaujiej¢tsi slabost
znaky praw cenu. Jelikoz kvalita je velmiatezita, nelze fehlédnout porrné vyrazné
zastoupeni nespokojenosti s kvalitou gkyaBa‘a. Pro 16 % dotadzanych je také kvalita
slabosti. Design a sortiment prodiukpovaZzuje za slabostiipmérent stejné mnozstvi
responderit jako €ch, kté&i tento prvek povaZzuji zar@dnost zn&y. Jinou odpovd
zvolilo 18 dotazanych. Né&jsgji za slabosti zngy povazuji kombinaci uvedenych

slabosti, Zadné slabosti a nebo nevi, co je slaboaky.
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» Doporudili byste nékomu znatku Bat'a?

Graf 10 Doporudeni znaky Baa
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

| pfes to, Ze zakaznici povazuji za r§v slabost znky jeji cenu, cela polovina (51 %)

by spiSe zn&ku doporudila. Vysoce zastoupena je také odgdwircité ano, coz je velmi

piiznivy poznatek pro firmu Ba. 17 % dotazanych by ztia nechéli doporwit svym

znamym. Spoknost by se tedy #ha zabyvat tim, prdtomu tak je a jak jejich postojihe

zmenit k opa&nému.

= Mate Spatnou zkuSenost se ziaou Bat’a?

Graf 11 Spatna zku3enost se ¢kl Baa
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Jak ukazuji vysledky osmé otazky v grafu 11, v

e polovina dotazanych respondent

nema zadnou Spatnou zkuSenost s&ékmaBa’a. To se velmi cenni a je to také dobrou

zpstnou vazbou pro firmu, Ze dokaze kvatitnspokoijit poteby svych zakaznik Nemalé

procento zdchto dotdzanych vSak Spatnou zkuSenost ma. 30 ¥xzaék je nespokojeno.
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Tento vysledek trochu zpochylje Ba'ovské heslo ,Nas zakaznik - naS pan“. Nastava
tedy dalSi pileZitost, jak gmto zakaznikm dokazat, Ze se jednalo o vyjimku i@pedcit
je o jejich pohledu na ziku a celkovém postoji. Vyrobek ziley Bara jeS€ nikdy

nepouzivalo 8 % respondént

= Jste hrdi (pokud nejste ze Zlina — Byly byste hrdj)ze jste olganem mésta

Zlina, které je spojeno se zné&ou Bat’a?

Graf 12 Osobni postoj k mistu vzniku dnaBaa
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Graf 12 nam nastuje postups klesajici piibéh odpowdi. Nejvice zastoupena odpak/
byla ,urcité¢ ano“ a ,spiSe ano” jsem, (byl(a) bych hrdy(4)) jsem oltanem ndsta Zlina.
27 % z dotazanych nema Zadny vztahdstm Zlin v souvislosti se ztleou Ba’a. Pouhych
5 % z celkového pidu 190 respondeiitnejsou (by nebyli) hrdi.

» Date vzdy prednost zn#&ce Ba’a bez ohledu na finance?

Graf 13 Up'ednostovani znéky Baa
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| pies nizky finadni rozp@et respondenta by dalo vzdednost znéce pouhé 3 % z dotéa-
zanych. Pro 63 % dotazanych by bylo rozhodujici@ki nabidka a sortiment, tzn. zaleZe-
lo by na designu, céna jinych nabizenych sluzbach. Nikdy by &ka neugednostnila
jednactvrtina ze vSech respondénfTady by se firma fa opit zantiit pro¢ a snazit se
vytvorit takové podminky, které by vyhovovaly dnito zakazniem. Pro zbytek dotaza-

nych byla nejgjateln¢jSi odpoed’ ,Je mi to jedno*.

= Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,Zn&ka Bat’a je silna zna&ka se s¥étovym

pokrytim trhu“.

Graf 14 Vyrok: ,Zna’ka Baa je silna znéaka se sgtovym

pokrytim trhu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

S vyrokem, ktery je sa@sti otazky jedenact, souhlasi 70 % dotazanyabha & % z nich
silné souhlasi. Zakaznici vnimaji zfka Ba’a jako s¥tovou a to niZze byt dalSim impul-
sem, ktery je feswd¢i o kvalit a uznavanosti této zéley. S vyrokem naopak nesouhlasi

13 % respondefita 0 4 % vice z nich nemé na tento vyrok nazor.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

» Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,Vyrobky zna&ky Bat’a jsou dostupné

vSem skupinam zékaznik."

Graf 15 Vyrok: ,Vyrobky znéky Baa jsou dostupné vSem

skupinam zakaznik'
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

V posledni dvanacté otazce je souhlas a nesoulm@a®leem skoro vyrovnany.iBvazuje

vSak spiSe nesouhlas. Ze 190 dotdzanych 52 % @ Wiyrokem nesouhlasi. Z toho vyply-
va, Ze zcela uz neplati Bavska hesla ,Chceme slouzit vSem®. @manazor ma 41 %
z responderita s vyrokem souhlasi. Tyto vysledky zase znamidBka heslo potvrzuje.

Zbytek z dotazanych nema nazor.

8.1.2 ZAavér dotaznikového Sefeni

Marketingovy vyzkum jsem provéth pomoci dotazniku elektronickou formou. Dotaznik
obsahoval celkem 15 otazeketrs 3 identifikatnich otazek, které rozliSuji jednotlivé re-

spondenty. Celkem bylo osloveno 190 respondent

Ze 190 oslovenych vyplnilo dotaznik 136 Zen a 54zimPodle dosazeného vddni
vznikla nejpd@etrgjSi skupina z dotazanych sefestoSkolskym vzé&lanim s maturitou
v paétu 133. Druhou neptSi skupinou byli vysokoSkolaci v celkovém goo 36. Nizsi
vzklani nez jiz uvedené ma 21 z respondeNkejvice z oslovenych patdo wkové kate-
gorie 18 — 24 let (144). Ostatni kategorie bylyazy® mére zastoupeny. 25 — 34 let (23),
35— 44 let (12), 45 — 54 let (8) a vice jak 55neti pouze 3 respondenti.

V definici marketingového problému jsem si stanawilastni i dil¢i cile.

1. Owieni platnosti znamych Bavskych hesel.
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2. Analyza postaj ke zn#&ce Baa.
3. Analyza asociaci spojenych se &au Ba'a.

Na zaklad provedené analyzy dotaznikovéhorget plynou zasry, které spiuji tyto ti

dil¢i cile:
1. Owreni platnosti Béovskych hesel

Jako pednost znéky zvitézila jednoznané kvalita. Nej\wtSi slabosti zriky je cena a tro-
chu paradox#i kvalita. Kvalitu jako slabost zily zvolilo 16 % z@astreénych, coz nepo-
kladam za nevyznamné, jelikoz kvalita hraje velmdgtatou roli ve vztahu firma, produkt
a spotebitel. Tyto vysledky potvrzuji i zpochihji platnost sloganyNejlepsSi jakost,
nejnizsi ceny*.

Slogan,Nas zakaznik — na$ pan“uz nefunguije jako v dobach rozku firmy Ba‘a. Spat-
nou zkuSenost se ztlkou Ba’a ma 30 % dotazanych, coz neni zrovna nigl. | kdyz
vice jak polovina respondénhema Spatnou zkuSenost, je nutné se zamysletmady-

lymi a napravit tuto skut@ost.

52 % z dotazovanych nesouhlasi s vyrokem ¢KaaBa'a je dostupna vSem skupinam za-

kazniki. Tento vysledek jagmpopira platnost hesj&hceme slouzit vSem®

Z owiovani platnostictyi slogari je v sodasné dob platny pouze jeden a to slogan
»,Obouvame swt". Tato platnost je potvrzena odgov 70 % z dotazanych, kiesouhlasi

s vyrokem ,Znéka Ba’a je silna znéka se swtovym pokrytim trhu*.
2. Postoje spoebitel: ke znédce

Kladny postoj ke zn&ce ma vice jak polovina sggebiteli. Nakupuji vyrobky v prodejnach
Bata a také by dopotili tuto znatku svym znamym.
Priznivy postoj maji zadkaznici take, co seégyoga znéky Bata. Po dlouha desetileti téin

neznénénd grafika loga zriky Bara se tak stales$i oblibs. Prekvapujici vysledek je, ze

12 % ze vSech 190 respondentvi, jak logo Béa vypada.

Pokud by cena nebyla rozhodujicim faktorem k nakspatebitelé by nakupovali ziku

Bat’a v zavislosti na aktualni nabidce a sortimentwzizbo
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3. Asociace spojené se zkau

NejcastjSi asociaci (63 % respondénspojenou se zikou Ba’a jsouboty. Dale si za-
kaznici spojuji znéku Ba'a s néstemZlin a jeho rozvojem (necela ¥4 dotazanych) a takeé
se jim vybavigenialni podnikatel (neceld ¥ dotazanych). Jen pro 9 % respofidentej-

siln¢jSi asociaci se ztkou Ba'a svétové uspésna znaka.

Powdomi o znéace je silné také diky reklamKteroukoli formureklamy na znatku Bat’a

si dokaze vybauvit vice jak polovina zakaznik

Na z&klad provedeného marketingového vyzkumu a zpracovasimych dat, byl cil

prace splan.
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NAVRH DOPORUCENI

PokouSet se navrhnout efeki#§i zpisoby komunikace atizna doporteni tykajici se
kontaktu se spégbiteli pro firmu, ktera ma tak bohatou historigadici a jiZ opravdu po
dlouhy¢as sklizi mnoho Uugphu, mize byt pogkud obtizné. Na zakl&dvysledki marke-
tingového piizkumu a zji&tnych informaci, bych rada uvedlgktera opateni, ktera mo-

hou jes¢ zvysit loajalitu zakaznikk zna&ce Ba'a:

Prvni navrh se tykdzaméreni se na segment zakaznikve wkovém rozmezi 18 — 24
let. Do vyzkumu se zapojili z&Si ¢asti studenti pray v tomto ¥kovém rozmezi.
Z dotaznikového Sini vyplynulo, Ze za ne§tSi slabost znky Bara je povaZzovana jeji
cena. Je pochopitelné, Ze lidé studujici, nepreicujiemaji tolik pilezitosti si vydlat a
uspdit penize, tudiz se jim cena jevi jako nedostaRgi@w tato skupina spébiteli je
nackjnou budoucnosti, Ze z&kolik let se budou radi vracet ke zica Ba'a i se svoji ro-
dinou. Proto bychom si &h ziskat jejich @izen jiz nyni. Moznym zjgsobem jak filakat
tyto zédkazniky na svoji stranu je poskytovani pnbeich slev studefim po prokazani se
pati¢nym dokladem. Dale to mohou byt séitg o vstupenky na filmovéar@dstaveni, kon-
certy, festivaly, atd. Dal§eSeni je naifiklad sbirani boil za nakupy v prodejnach Ba za
néz ziskaji zakaznici slevy napv prodejnach zrikového obléeni, které je oblibené u
mladé generace lidi. To vSe delumistit, aby bylaig@devsSim uvedena skupina zaka#nik

dostatén¢ seznamena s timto programem.

Druhé doporuéeni je investovat vice do televizni reklamyPti marketingové komunikaci
prostednictvim médii spot@ost Baa investuje nejvice do tisku (88 % z celkového roz-
poctu na komunikaci). Daleko v menSi fimiinvestuje do outdoorové a televizni reklamy.
Zakaznici si nejlépe a nejrychleji zapamatuji préeklamu z televize, ktera jef{lobrém
zpracovani) i nejvice zaujme. Proto si myslim, y&ylo vhodné miré poupravit rozpdet
komunikace do meédii.ifelat vice na televizni reklamu a ubrat trochu kuid¥i sledovani
reklam také vznikaji u spiabiteli emoce, které hraji velmiatkZitou roli. Proto by se fir-
ma Baa mela snazit co nejvice rozvijet a podporovat kladmoee u svych zakaznik
Cilem je, aby se z&kaznice i z&kaznici na ndkupoggnach Beéa €Sili, aby si uzivali

pocit radosti z novych bot a aby se v prostoraathotu citili vzdy pijemrg.

Treti navrh dopor@eni jepodpora postoje a celkového vniméani spataosti Bat’a mla-

dymi lidmi. Myslim si, Ze mladi lidé,iedevsim studenti zakladnich &sinich Skol, jsou
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malo seznameni s tématikou, jak TomagaBaakladatel spateosti, vybudoval podnik na
vyrobu obuvi, a pro dosahl takového ugphu. Proto by bylo vhodné zavészné red-
nasky a besedy, které biilgizily slozity proces budovani nejen zhs Bat'a, ale i spol&
nosti. Je mozné, Ze se postdggevsim mladé generace, & Ze budou obdivovateho

Tomas Bda dokazal a Ze si gdomi, Ze Tomas Ba byl opravdu genialni.

Vzhledem k vysledkm provedeného marketingovéhoipkumu by tato op#tni mohla

byt (Cinna.
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ZAVER
Cilem mé bakal&ké prace bylo analyzovat budovani &tyaBata. StZejni¢ast prace se

vztahovala k marketingovému vyzkumu, jehoZz podstdiglo zjistit chovani zakaznika

jejich arovei loajality ke znéce Ba'a.

V teoretickécasti prace jsem rozebrala zakladni informace éaaj. co to vlasthzna:-

ka je, jeji historie, satasnost a budoucnost a jaky madk@avyznam pro firmy a pro spo-
tiebitele. Velmi dlezitou casti je teoretické zpracovani hodnoty &tya identity znaky a
prvkia znaky. V ¢asti druhé jsem se za&hila na brand management a jeho ukoly a kroky
k budovani silné obchodni ztky. V zawru teoretickécasti jsem nastinila problematiku

chovani zdkaznika jejich Urové loajality ke znace.

Praktickacast vychazi z teoretické@sti, tudiz jsem se v ni z&fila na zpracovani hodnoty
znaky Ba'a, prviki znaky Ba'a a jiz zmhovany marketingovy vyzkum. Tento vyzkum
byl zameieny na analyzu chovani zakaznika v souvislostosnirloajality ke znéce Ba'a.
Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikovéhoidet a zdastnilo se ho 190 respondént
Hlavnim cilem marketingového vyzkumu byk@nalyza chovani zédkaznika v souvislosti
s urovni loajality ke znatce Ba’a. Naslednétit diléi cile které jsem si stanovila, byly:
Ovéreni platnosti znamych B&ovskych hesel, Analyza postdj ke znaice Ba’a a Ana-
lyza asociaci spojenych se ziikou Bat’a. Na zaklad interpretace vysledk které vyply-
nuly z dotaznikového Seini, byly vSechny cile spiny. Vysledky zjis¢éné zpracovanim

sekundarnich a primarnich Gdaje staly podkladem pro nasledné navrhy dafsoriu

Uvedla jsem celken3 doporuéeni, piicemz prvni d¢ povaZzuji za hlavni aeti jako do-
plnkové. Prvni navrh se tykal zanr¥eni se na trzni segment studemt mladych lidi.
nabizené sluzby firmy Ba. Povazuji toto dopoteni za dlezité, protoze pravtito za-
kaznici se mohou v budoucnu stétnymi zakaznikyDruhé doporuéeni se tykalo zvySe-
ni investic do televizni reklamy. Jakeeti, dophkovy navrh, jsem doportila vice pro-
hloubit znalost o spodaosti Ba'a, jeji historii a osabTomase Bati u mladych lidi, tj. stu-
denti zakladnich a idnich Skol. Na zakl&dt¢chto dopordeni je mozné zvysit Urovie

loajality zakaznikt ke zng&ce Ba'a.

Doufam, Ze moje prace, analyzy a navrhy buddoosem.
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Tj. To je
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou 3. &aiku Fakulty Managementu a ekonomiky Univerzity &dm Bati ve
Zlin¢ a rada bych Vas pozadala o vyrindotazniku, ktery souvisi s moji bakakou pra-
ci. V ramci své bakataké prace na témaidovani znéky Baa“ provadim marketingovy
vyzkum prostednictvim dotazniku. Dotaznik je anonymni a vyhadmd bude slouzit
pouze pro &ely mé bakal&ské prace. Vasi odpéd’ (vzdy jen jednu), prosim, zvyrase

tucnym pismem.
Dé¢kuji za Vascas.

Simona Kozlova

Dotaznik — Budovani zn&ky Bat'a

I.Vztah spotebiteli ke zn@ce Baa (otdzkas. 1 - 12)

1. Co se Vam vybavi, kdyZ séekne slovo,Bara“?
genialni podnikatel
mesto Zlin a jeho rozvoj
boty
swtove uspsSna znéka

2. Koupili jste v poslednich 2 letech #jaky produkt v prodejn é Bat’a?
ano
ne

3. Vybavite si néjakou reklamu na znafku Bata? (TV, radio, ¢asopisy,
billboardy, ...)
ano
ne

4. Libi se Vam logo B&a?
urcité¢ ano
spiSe ano
spise ne
urcité ne
nevim, jak logo Béa vypada



5. Za piednosti zna@ky Bat’a povazujete:
kvalita
cena
design a sortiment
komunikace se zakazniky

L= 0T [ o 01T (SR

6. Za slabosti zn&ky Bat’a povazujete:
kvalita
cena
design a sortiment
komunikace se zakazniky

L= 0T [ 01T (PP

7. Doporugili byste nékomu znatku Bat’a?
uréité ano
spiSe ano
spise ne
uréité ne

8. Mate Spatnou zkuSenost se zitkou Bat'a?
ano
ne
jese€ nikdy jsem vyrobek zriky Bata nepouzival

9. Jste hrdi (pokud nejste ze Zlina — Byly byste hrdj)ze jste olganem mésta ZIi-
na, které je spojeno se jménem Ba?
uréité ano
spiSe ano
je mito jedno
spise ne
uréité ne

10.Date vzdy prednost znd&ce Ba’a bez ohledu na finance?
ano, vzdy
jak kdy, podle aktualni nabidky sortimentu
ne, nikdy
je mito jedno

11.Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,Znd@ka Bat’a je silna zna&ka se s¥tovym
pokrytim trhu.”
silné souhlasim
souhlasim
nemam nazor



nesouhlasim
silné nesouhlasim

12.Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,Vyrobky znaky Bat’a jsou dostupné
vSem skupinam zéakaznik."
siln¢ souhlasim
souhlasim
nemam nazor
nesouhlasim
siln¢ nesouhlasim

II. Identifikacni otazky (otazka. 13 — 16)
13.VaSe pohlavi je:
muz

zena

14.Kolik je Vam let?

18 — 24 let
25— 34 let
35 —-44 let
45 — 54 let
55 let a vice

15.Jakeé je vaSe nejvySsSi dosazené \&déni?
zakladni
stredosSkolské bez maturity
stredoskolské s maturitou
vysokosSkolské



PRILOHA P Il: MODEL HODNOTY ZNA CKY PODLE D. A. AAKERA

Loajalita
ke znatce

Znalost
znacky

Vnimana
kvalita

Snizeni marketingovych
néklach.

Pakovy efekt
v obchodniinnosti.

Prilakani novych —

zakaznik.

Cas reagovat na hrozbt
konkurence.

Kotva, kniz je mozné
poutat dalSi asociace.

Obliba zndmého.
Signal
zavazku wei zakazni-
kam.

Znatka, ktera stoji zal
uvahu.

—>

Asociace

L » Spojené se

znackou

Dalsi
vlastnicka
aktiva

Duivod ke koupi.
Diferenciace / Pozice.
Cena.

Komunikani kanal.

Extenze.

Proces pomoci / Ziskéa-
vani informaci.

Duivod ke koupi.

Vytvafi pozitivni
pristup /pocit.

Extenze.

Vyhoda proti
konkurenci.

solidnosti  a |

ZvySuje hodnotu pro
zakaznika, protoze
zvySuje / zlepSuje:

- Interpretaci a
zpracovani
informaci,

- daveéru v rozhodnuti
koupit,

- uzivatelskou
spokojenost.

ZvySuje hodnotu pro
firmy, protoze
zvySuje / zlepSuje:

- uginnost a efektivitu
marketingovych
progran,

- loajalitu vi¢i znas-
ce,

- cenu /marzi,
- extenzi znaky,

- pékovy efekt
v obchodn&innosti,

- vyhodu proti
konkurenci.
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