Preference znacky v ramci nakupniho rozhodovani

Jifi Herinek

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Jifi HERINEK

Osobni ¢islo: K10254

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Preference znacky v ramci nakupniho rozhodovani
Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni resersi k danému tématu. Na zakladé teoretického vymezeni
studovaného problému formulujte cil prace a vyzkumné otazky.

2. Realizujte vyzkumnou sondu vztahujici se k cili prace.

3. Vyhodnotte a interpretujte informace ziskané vyzkumnou sondou.

4. Na zakladé vysledki vyzkumné sondy, verifikujte vyzkumné otazky.

5. Stanovte doporuéeni plynouci ze ziskanych dat.




Rozsah bakalaiské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

TOMEK, Gustav. Nakupni marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 173 s. ISBN
80-856-2396-X.

LINDSTROM, Martin. Nakup?ologie: pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2009, 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6.

SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani: velka kniha k tématu
Consumer Behavior. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, 633 s. ISBN 80-251-0094-4.
DU PLESSIS, Erik. Jak zékaznik vnima znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav
spotiebitelt. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 256 s. ISBN 978-80-251-3529-7.
HAWKINS, Del I., Roger J. BEST a Kenneth A. CONEY. Consumer behavior: implications

for marketing strategy. 4th ed. Homewood: BPI Irwin, 1989, 796 s. ISBN 02-560-6331-1.

Vedouci bakalaiské prace: Mgr. Josef Kocourek
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalaiské prace: 1. fijna 2012
Termin odevzdani bakalaiské prace: 26. dubna 2013

Ve Zliné dne 3. Gnora 2013

~—/7 L&,
A
doc. MgA. Jana Janikova, ArtD. Mgr. Ing. @lga Juraskova, Ph.D.

“dekanka reditelka istavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakaléfské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakonl (zakon o vysokych $kolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, Zze bakalafska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 J odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovéni bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
ToméaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gdellim

(tj. k nekomercnimu vyuziti), nelze vysledky bakalarske/diplomové prace vyuzit ke komerénim acellim.

(‘P \/3’~ ZO’/’% \//}L,f//v/él”/;’?c:é\

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zékoni (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zverejiiovéani zévérecnych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zverejiiuje disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorozni prace, u kterych probéhla obhajoba, vietné posudkii oponenti a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zverejnéni stanovi vnitini piedpis vysoké $koly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorézni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pred konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni veejnosti v misté urceném vnitfnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké $koly, kde
se ma konat obhajoba préace. KaZdy si miiZe ze zvefejnéné préce porizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zverejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisd, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské Ci vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za ucelem primého nebo nepfimého hospodérského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (kolni dilo).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékont (autorsky zékon) ve znéni
pozdgjsich préavnich predpisa, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licencni smlouvy o uziti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zlstava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zé&jmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i
poskytnutim licence podle odstavce 2 piimérené piispél na uhradu nakladu, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né
vySe; pritom se piihlédne k vysi vydélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym i vzdélévacim zafizenim z uZiti Skolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva zkoumanim preference znacky v rdmci nakupniho rozhodova-
ni. V teoretické ¢asti sleduje historicky vyvoj znaceni zbozi a vénuje se vymezeni stézej-
nich pojmd, jako znacka, produkt, budovani znacky, marketingovy vyzkum a nakupni roz-
hodovani.

Prakticka ¢ast zkouma nakupni preference zakaznikti v segmentu obuvi, sakcentem na

vybér znacky a posuzuje vliv ceny produktu na tento vybér.

Kli¢ova slova: znacka, fizeni znacky, budovani znacky, marketingovy vyzkum, nakupni

rozhodovani

ABSTRACT

This thesis examines the preference of brands within the purchasing decision process.
A theoretical part aims at historical development of goods branding and focuses on funda-
mental term definitions such as a brand, a product, brand building, market research and a

purchasing decision.

A practical part researches into customers' purchasing preference in a footwear segment
with the emphasis on the brand selection and assesses the influence of a product price on

this selection process.

Keywords: brand, brand management, brand building, market research, purchasing decision
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UvVOD

Znacky a symboly jsou soucasti naSeho kazdodenniho zivota. Obklopuji nds na kazdém
kroku, usnadniuji a fidi nas zivot, aniz bychom se nad tim pozastavovali. At jiz jsou to do-
pravni a smérové znacky, navigaéni znacky, zakazové a vystrazné bezpecnostni symboly,
¢1 oznaceni ruznych dopravnich prostfedki nebo budov. Tyto znacky ndm pomahaji orien-
tovat se v prostoru a ve spolecnosti, poskytuji ndm zhusténé informace o tom, co se kde
nachazi, jak je to daleko nebo jestli je dané misto bezpecné. Touto svou funkci ndm poma-

haji, abychom se bezpe¢né a rychle dostali tam, kam potiebujeme.

Znacka je v dnesni dobé také neopomenutelnym prvkem kazdého vyrobku nebo
sluzby. V soucasnosti jiz témét neexistuje produkt, ktery by znackou oznacen nebyl. Toto
oznaleni slouzi zakaznikiim, stejné jako smérové znaceni, k orientaci a to k orientaci na
trhu, ktery je zavalen spoustou srovnatelnych a vzajemné zaménitelnych produktt. Znacka
je v ocich spotiebitele spjata s asociacemi, které maji vliv na jeho vybér. Cilem této prace
je zjistit, zda a jakym zptsobem se znacka u spotiebitelti podili na volbé nakupniho mista
ana vybéru produkttl, a také zjistit, jaké hlavni kritéria si zdkaznici se znackou spojuji pii

nakupu obuvi.

Zakladem k pochopeni této problematiky je jeji teoretické vymezeni. V teoretické
¢asti prace bude proto nastinén historicky vyvoj oznacovani zbozi, ktery postupné vedl
Kk vytvofeni znacky tak, jak ji zname v soucasnosti. Bude zpiesnén vztah produktu a znac-
ky, protoze ptfesné pochopeni toho, co déla z produktu znacku, je zakladem pro pochopeni
celkové koncepce prace se znaCkou. Nasledné bude pfiblizena struktura znacky a jeji za-
kladni prvky, které by nemély byt u Zadné znacky opomenuty. Po téchto zakladech prace
vysvétli komplexni préaci se znakou ve firemnim prostiedi. Pfiblizi jeji zafazeni, budovani
a fizeni, které znacce vytvari jeji tvar. V této souvislosti objasni pojmy segmentace a posi-
tioning v kontextu fizeni znacky. Neméné dulezitou soucasti budovani kazdé znacky je
marketingovy vyzkum, ktery se podili na vytvafeni identity a hodnot znacky. Princip jeho
fungovani bude uveden v dalsi Casti prace. Nasledn€ bude prace rozebirat zpisob, jakym se

rozhoduje spotiebitel pfi vybéru a nakupu produktu a jakou roli v tomto procesu pro néj

znacka hraje.

V praktické Casti se prace pokusi potvrdit zjisténé teoretické znalosti. Zaméii se na

to, zda mé znacka pro spotiebitele svlij vyznam i v dob¢é dozvukl takzvané ekonomické
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krize poslednich let. Prizkumna sonda bude provedena v segmentu prodeje obuvi a pokusi
se zjistit, zda maji znacky v tomto odvétvi stale sviij vliv na vybér spotiebitelt. Rozebere,
zda se spotiebitelé soustfedi spiSe na vybér mista ndkupu zastiténého znackou, nebo se
snazi vyhledavat konkrétni znacky produkti. V této souvislosti se prace pokusi zjistit, jaké
hlavni hodnoty spotiebitelé pti vybéru mista prodeje a znackového produktu upiednostiiuji

a zda ma vliv cena obuvi na vybér mista nebo znacky obuvi.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACENI ZBOZi AVYVOJ ZNACKY

1.1 Historie

Znacka, jako oznaceni urcitého zbozi nebo sluzby, ma pravdépodobné svoje koteny v dobé,
kdy ¢loveék zacal vyrabét zbozi, které jiz nepotieboval jen pro svoji vlastni spotiebu. Roz-
hodl se jej tedy nabidnout ostatnim lidem ve svém okoli. Jak uvadi Horidk (2010, s. 129),
vyrobky se tak staly pfedmétem vymény a obchodu, tedy zbozim. Takto né&jak ziejmé vzni-
kl trh. Zptsob prodeje vyrobkii se postupné ménil. Od piimé vymény zbozi za zbozi
Kk prodeji produktii na trzistich. S tim, jak se trh a prodej zbozi rozristal, rostl také zajem
prodejct Se co nejvice zviditelnit a upozornit na svoje produkty. Vznikaly tak rizné pouta-
¢e a vyvesni Stity, které mély zdkazniky informovat o tom, co se kde prodava. Tato oznace-

ni postupné vedla k oznacovani konkrétnich vyrobct ¢i prodejc.

Podle Hornédka (2010, s. 130) se zacali vyrobn¢ — obchodni znacky pouZzivat ve sta-
rovéku. Vyrobcei, hrdi na sviij produkt, zacali své zbozi oznacovat vlastnimi unikatnimi
znackami (nejprve inicidlami, pozd€ji riznymi znaky, obrazky a nazvy), aby tak odlisili své
vyrobky od podobného zbozi konkurence. Pokud byli zakaznici spokojeni, zacali se

k obchodnikovi vracet a tim zacala znacka postupné ziskavat sviij vliv.

Diky archeologickym naleziim se do soucasnosti uchovaly ¢asti prehistorické kera-
miky, na kterych je jiz mozné odhalit znacku, jez méla definovat vyrobce. Ukolem tako-
vych znacek bylo upozornit spotiebitele na konkrétniho hrncite, ktery danou nadobu vyro-
bil a stal si za kvalitou své produkce. ,, Znacky nachazime uz na raném cinském porcelanu,
na hlinénych dzbdanech z prastarého Recka a Rima nebo na zbozi z Indie z doby kolem roku
1300 pr. n. 1.** (Keller, 2007, s. 80) Postupem casu se kK hrn¢ifim piidavaji dalsi femesla,
naptiklad tiskafi, ktefi své vyrobky oznacovali vodotiskem ¢i pekati. Keller (2007, s. 80)
uvadi, Ze v Anglii vydany zdkon z roku 1266 dokonce nafizuje pekailim oznacovat své

vyrobky unikétni znackou, aby bylo mozné jasné odhalit nepoctivce v jejich fadach.

V souvislosti se znackami nelze opominout rodinné a rodové erby, které se rozsitily
zejména ve stiedovéku. Tyto erby a znaky oznacovaly majetek nebo urad spojeny s osobou
¢i rodem a symbolizovaly urc€ité postaveni a pravomoci. Na zaklad¢ téchto erbli zacaly

vlastni oznaceni (respektive prvky vizualni identity) vytvaiet 1 rizné femesIné spolky a
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cechy. Tyto vizualni prvky mély informacni a jistou garan¢ni funkci. Zékazniky informova-
ly, jaky produkt se v daném kramku nabizi, a zarovenn oznamovaly spotiebiteli, ze dotycny
femeslnik je ¢lenem cechu a tedy spada pod jeho kontrolu. Tyto profesni a zdjmové organi-
zace mély vypracovany vlastni systém profesnich zasad, které mély garantovat zakaznikiim
urcity standard produkti a regulovat béznou cenovou hladinu. Zaroven ale také definovat
sankce pro nepoctivé vyrobce a prodejce. Tim se tyto spolky staraly o to, aby byla spotiebi-
telim nabizena urcitd kvalita, ktera méla dany cech reprezentovat. Na druhou stranu mélo
¢lenstvi v cechu své ¢leny chranit pfed nekalou konkurenci, nepoctivymi femeslniky a také

branit jejich profesni zajmy (napt. v méestské rade).

Diky osidlovani amerického kontinentu evropskou populaci, se zvyky spojené se
znaCkami dostaly 1 na americky kontinent. Podle Olinse (2009, s. 52) se hlavni sila znacek
zacala projevovat ve Spojenych statech americkych v osmdesatych letech devatenactého
stoleti. Na trhu se v té dob¢ objevily takzvané patentované medikamenty, které slibovaly
uzivatelim rtizné zazra¢né Ucinky. Olins (2009, s. 52) uvadi, Ze vyrobci a prodejci téchto
medikamentl brzy zjistili silu a vliv dobfe rozeznatelného loga, obchodni znacky a dopo-
ruéeni znamé osoby na prodej vyrobku. Medikamenty vétSinou nemély deklarované 1é¢eb-
né ucinky a jejich prodejci vymysleli nové a nové historky o jejich zazraéném 1é¢ivém vli-
VU. Zacali tak prodavat spiSe image vyrobku nez produkt samotny. Tim stanovili model
vnimani znacky a postupné rozvinuli se znackou souvisejici praci na podporu jejiho vni-

mani. Tento model se poté zacal aplikovat i na ostatni spotifebni zbozi.

1.2 Soucasna definice pojmu znacka

V soucasnosti lze vyznam slova znacka interpretovat riznymi zpiisoby. Keller jako definici
tohoto pojmu uvadi stanovisko Americké marketingové asociace, podle néhoz je znacka
,jmeéno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici
K identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci
trhu. “ (Keller, 2007, s. 33)

Vysekalova vidi znacku v SirSim kontextu nez Keller. Uvadi, ze ,, Znacku tvori
nejen logo, vizuadlni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené s produktem,

firma a jeji image, komunikace znacky ci konzistentnost komunikacnich sdéleni v case*
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(Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 136). Z této rozsitené definice je patrné, Ze v soucasné
dobé¢ se znacka nedd vnimat jen jako pouhé oznaceni produktu (i kdyz vizualné odlisné od
ostatnich produkti), ale i jako soubor dalSich hodnot, které vyrobku vytvareji urcitou pozi-

ci v mysli zékaznika.

Olins tuto myslenku jesté rozsifuje. Podle n¢j znacka neni jen nositelem vlastni
image, ale soucasn¢ buduje i image jejiho nositele. Dale uvadi, ze pouzivanim vyrobkil
urcitych znacek ¢lovek dava okoli najevo urcity postoj a mize tak vyjadiovat sviij zivotni
styl (Olins, 2009, s. 16). Predpoklada tak, ze lidé zdmérné€ nakupuji a pouzivaji vyrobkl a
sluzeb urcitych znacek proto, aby ostatnim ¢lenim spolecnosti dali najevo svlij socidlni
statut, nazor ¢i prislusnost k urcité skupiné. Tento zplisob vytvafeni vlastni image se da
definovat tak, ze lidé vyuZivaji k vlastni prezentaci image pouzivanych znacek at’ jiz vy-
robkl nebo sluzeb. Asociace spojené se znackami se tak maji pfenést i na jejich uzivatele.
Obvykle jsou tyto asociace spojeny s luxusem (snaha zaujmout vys$$i socialni statut), urci-

tou kulturou ¢i subkulturou.

1.3 Vztah produktu a znacky

Pro uvédoméni si vztahu mezi produktem a znackou je nutno si definovat co tyto pojmy
znamenaji. Miize se stat, Ze jsou n€kdy tyto dva pojmy zaménovany, ¢i ze splyvaji. Produkt
v§ak neni znacka a znacka neni produkt.

Ptibova (2000, s. 18) produkt definuje jako néco, co mlize naplnit pfani nebo uspo-

kojit pottebu zakaznika. Tato definice je dosti Sirok4d a mize zahrnovat v§e mozné, od fy-

zické véci, ptes nabizenou sluzbu, az po hudebni skladbu ¢i pouhou myslenku.

Znacka potom tento produkt oznacuje, vymezuje jej oproti podobnym produktim,

komunikuje jej s okolim, vytvafi jeho identitu a hodnotu pro zakaznika.
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2 PRODUKT

Jak bylo zminéno vyse, produktem je mozné nazvat cokoli, co uspokoji néjakou potiebu.
Produkt mtze byt nositelem znacky, jejimz cilem je odlisit jej od ostatnich produktii na

trhu. Podle Piibové (2000, s. 18) produkt definuje pét vrstev (Obr. 1.).

/ Potencialni produkt \

Pridany produkt

/ Ocekavany produkt \

Zakladni produkt

Obecna prospésnost
nebo
uziteénost

N~ )

Obr. 1. Pét vrstev produktu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jadro kazdého produktu tvoii obecna uZite¢nost produktu (tedy produkt uspoko-
juje potiebu). Definovanim uzite¢nosti vznikne zakladni produkt neboli konkrétni sluzba
¢i vyrobek. Produkty na této tirovni jesté nejsou odliSeny, prosté uspokojuji potfebu a maji
urCité charakteristiky. Na Grovni o¢ekavaného produktu jsou jiz od produktu zédkaznikem
o¢ekavany urcité vlastnosti. Budouci uZivatel jiZ ma o produktu néjaké predstavy a oceka-
vani. V dalsi vrstvé je produkt obohacen o pridané hodnoty (nadstandardni vlastnosti,
vyhody oproti podobnym produktiim atd.), které maji odlisit produkt od konkurence. Po-
sledni vrstva sméfuje do budoucnosti a nabizi moznosti dal§iho rozsifeni a potencionalni-

ho vyuziti produktu. (Pfibova, 2000, s. 18)

Z této teorie miizeme vyvodit, Ze znaCka zacind uplatiiovat sviij vliv ve tieti vrstveé
(Groven ocekéavaného produktu), kde spotiebitel zac¢ind ve své mysli odlisovat jednotlivé

vyrobky nebo sluzby.
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3 ZNACKA

K oznaceni produktu a jeho vymezeni a odliSeni se pouziva znacka. Vytvoieni znacky ne-
zahrnuje pouze vymysleni ndzvu a vizudlni stranky. Tvorba znacky a jeji pozice ma n€ko-
lik riznych vrstev. V8echny maji svtij dil na celkovém tspéchu a prosazeni znacky. ,, Nej-
¢innosti se vzajemné podporuji a posiluji* (Olins, 2009, s. 168). Podle Olinse jsou dany

Ctyfi aspekty znacky:

- Produkt
- Prostredi
- Komunikace

- Chovani

(Olins, 2009, s. 170).

Zdlraznuje tim, Ze jadrem kazdé znacky je produkt. Jeho vlastnosti, provedeni a kvalita.
S produktem souvisi prostedi, kde se s nim zakaznik setkava. Zde jiz hraji svoji roli smys-

ly a skrze né€ je plisobeno na emocionélni stranku zékaznika.

Komunikace zahrnuje jak nazev, podobu loga, barevnost, zptisob baleni a dal$i ne-
verbalni komunikaci produktu, tak i verbalni sdéleni reklamni i povést budujici. Zakladem

je vzbudit emoce, které se vazi ke konkrétni znace.

Chovani by se dalo povaZovat za souc¢ast komunikace, ale naptiklad ve sluzbach je
chovani soucasti nabizeného produktu (zplisob chovéni 1ékate ¢i kadeinice). Samoziejmée
souvisi 1 s prostfedim, kde je sluzba nebo produkt nabizen. Chovani vSech clankt, které
ptijdou s produktem do styku béhem jeho cesty od vyroby k zakaznikovi, se podili na jeho

image a ma vliv na celkovy uspéch nebo neuspéch vyrobku ¢i sluzby.

3.1 Zakladni prvky znacky

Marketingova oddéleni vSech spolecnosti se obvykle snazi, aby oznaceni jejich produktu

bylo origindlni a odliSitelné od znacek konkuren¢nich. (Samoziejmé nékdy je zdmerem
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parazitovat na zavedené znacce a pokusit se vyuzit jeji zavedené image ve sviij prospéch.
Takové jednani je vSak nejen neetické, ale pii nedodrzeni autorskych prav dokonce i nezé-
konné.) Pokud se soustiedime na technickou a vizualni stranku pojmu znacka, jsou nasta-
vena urcita kritéria, kterd by méla kazda znacka spliiovat, aby mela Sanci uspét na trhu.

Podle Kellera (2007, s. 204) je mozné tato kritéria definovat jako:

- Zapamatovatelnost
- Smysluplnost

- Obliba

- Prenosnost

- Adaptabilita

- MoZnost ochrany

Prvni tfi body se vztahuji k samotnému ,,technickému® provedeni loga. Zbyvajici kritéria

souvisi s pronikanim na trh a s tim spojenymi situacemi.

3.1.1 Zapamatovatelnost

vvvvvv

na mysli pii tvorbé znacky. Dobra znacka by se neméla plést s jinou a méla by se zakazni-
kim snadno vybavit. Pro tyto ucely se daji pouzit grafické prvky, barvy, znaky atp. Dulezi-
tou roli pii tom mize hrat i urcity vyklad té€chto barev a znakli v daném kulturnim kontex-

tu, ktery miZe byt vniman zcela nezaménitelné. (Keller, 2007, s. 204-205)

Nejedna se vSak jen o vizudlni strdnku. Snadné zapamatovani mize podpofit i zvu-
kova soucast znacky (napf. typicka znélka auticka znacky Family Frost) nebo hmatova

(napft. propagovana meékkost Azuritu) ¢i pachova (napi. viné kavy Jihlavanka).

3.1.2 Smysluplnost

Kromé samotného nazvu, ktery by mél korespondovat s produktem, sluzbou ¢i spolecnosti,
by vizudlni podoba znacky méla byt jasné srozumitelnd, bez jinych moznosti vykladu.

(Keller, 2007, s. 204-205) Nazev a vizualni podoba by spolu mély ladit a stejné tak dalsi
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vizualni prvky v komunikaci firmy. Cilem je usadit se lidem v paméti a vytvofit si tak svoji

pozici v myslich zakaznik.

3.1.3 Obliba

Zajistit oblibu znacky asi nelze. Na tom, aby se znacka stala popularni, je tieba pracovat.
Tento bod velmi tizce souvisi se smysluplnosti a zapamatovatelnosti. Pokud bude nazev
vystizny, jednoduchy a dobfe zapamatovatelny, je pravdépodobnost obliby vyssi. (Keller,
2007, s. 205)

Oblibenost miize (a spiSe ma) podpofit celkové budovani vnimani znacky. Image je
hlavni motor, ktery ji ma nastartovat, jasny a vizualné zajimavy motiv podpoftit, ale budo-
vand image a vhodna komunikace jsou pro znacku zdklad, ktery mé vliv na umisténi

v mysli zdkaznika. Vybudovana pozice pak urcuje oblibu znacky.

3.1.4 Prenosnost

Pienosnost je jedno z kritérii, které je tfeba brat v potaz, pokud uvazujeme o rozsifeni pou-
ziti znacky. Napftiklad k zastieSeni urcité fady vyrobkd, které spolu souvisi — Sampodn, kon-
dicionér, tuzidlo na vlasy, lak na vlasy atd. Je vSak tfeba vzit v tvahu smysluplnost pfeno-
su, aby nedochazelo k deformaci znacky, ¢i né¢jakym jinym vykladim. Obecné se da fici, Ze
pokud je nazev znacky vice obecny, je jeho pienositelnost jednodussi. (Keller, 2007, s.

205-206)

3.1.5 Adaptabilita
Adaptabilitu znacky si 1ze rozdélit na tfi rizné sméry:

- Pouziti na cizojazy€nych trzich
- Vizualni vyvoj

- Ptizpisobeni se znacky kulturnimu vyvoji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Od pocatku tvorby znacky je tfeba se zamyslet nad tim, zda s touto znackou chceme oslovit
konkrétni trh, ¢i chceme-li vytvotit globalni znacku pro vice trhid. Vzdy je nutno brat
Vv potaz, zda nema nazev nebo graficka podoba znacky mozny jiny vyklad dany kulturou
prostiedi, at’ jiz se jedna o vyznam ndzvu v cizim jazyce, nebo o vyklad barevného ztvar-

néni v daném kulturnim kontextu.

Adaptabilita znacky z hlediska vizualniho vyvoje souvisi s dobou pouziti znacky.
Znacka mddniho vystielku, u niz se neptfedpoklada dlouha zivotnost, asi nebude prochéazet
postupnym grafickym vyvojem. Oproti tomu dlouhodobé znacce je dobré vénovat pozor-
nost i z grafického hlediska, aby si pfi postupném modernizovani vizualni stranky uchovala

svoji rozeznatelnost a nezameénitelnost.

S tim souvisi 1 vyvoj image a cileni znacky. Postupem ¢asu se miize vnimani znac-

ky ménit. Méla by vSak byt zachovana celkova konzistentnost.

3.1.6 Moznost ochrany

Mira ochrany znacky je neméné¢ dllezitou soucasti tvorby znacky. Nejedna se vSak jen o
registraci zna€ky a jeji pravni ochranu. Diulezité je chranit znacku také pied jejim napodo-
benim, ¢i zneuzitim vybudované povésti. (Keller, 2007, s. 206) Velmi nepfijemné muze byt
vyuziti podobnosti napt. v uréitém segmentu vyrobkli — podobny zptisob baleni, urcita ty-
picka barevnost, nebo tvorba konkurenénich derivatii vyrobku (napt. Coca-Cola vs. Pepsi
Cola).

3.2 Znacka a jeji identita

Jak bylo feceno, v soucasné dob¢ pojem znacka reprezentuje soubor vizudlnich a fyzickych
vlastnosti produktu a sluzeb s produktem spojenych, spolecné s image znacky, ktera urcuje,

jak je znacka zédkazniky vnimana. Vysekalova rozliSuje u pojmu znacka Ctyii vrstvy:

A. Jadro znacky - funkce, kterou ma znacka plnit (napt. identifikace)
B. Zakladni atributy - jméno, logo, vizualni styl a dalsi prvky, které znacku identifi-

kuji a rozliSuji od ostatnich
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C. Rozsifena uroven znacky - odliseni se od konkurence nabizenim dalSich vyhod
spojenych se znackou (rozsifend zaruka atp.)
D. Image zna¢ky — jak je znacka vnimana

(Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 139).

Z tohoto schématu lze odvodit, pomineme-li prvni dvé vrstvy, které slouzi spise
k identifikaci produktu, ze pojem znacka definuji zejména rozsifena trovei znacky a
image znacky. Tedy to, jaké asociace a emoce si zakaznik vybavi ve spojitosti s ndzvem
znacky a jeho vizualni slozkou. Bez tieti a ¢tvrté vrstvy je produkt pouze jednim z mnoha
podobnych produkti, které se v sou€asnosti mezi sebou nijak zavazné neodliSuji. Od svého
vzniku maji znacky spottebitelim pomahat v orientaci pii hledani kvalitniho produktu.
Tteti a Ctvrtou vrstvou se pfitom na zdkazniky snazi piisobit svymi piidanymi hodnotami,

které maji zvysit pravdépodobnost prodeje urcitého produktu.

Podle Olinse vSak v soucasné dobé znacky povysily. Tvrdi, Ze dnes jsou funkéni
charakteristiky vyrobki brany jako oekavana samoziejmost a image znacky uz neznamena
pouze jeji image, ale i image jejiho nositele ¢i uzivatele (Olins, 2009, s. 16). Pouzivanim
vyrobki ¢i sluzeb urcité znacky lidé davaji najevo svoji osobnost, nazory, ale i pfislusnost
K urcité socialni ¢i ptijmové skuping. Vytvareji svoji vlastni image pouzivanim uréitych
znacek a vyuzivaji asociace a emocionalni vlastnosti spjaté s t€émito znackami. Timto soci-
alnim plsobenim znacky ziskavaji stale vyssi vliv ve spolecnosti a nereprezentuji tak tedy

JiZ pouhy produkt.

Tento stale vétsi vliv znacek na socialni déni ve spole¢nosti odsuzuje Naomi Klei-
nova, kterd se snazi upozornit na fakt, ze diky znackam ziskdvaji velké nadnarodni korpo-
race stale vétsi vliv v lidské spolecnosti. Poukazuje na to, ze nadnarodni korporace, repre-
zentované témito znackami, ziskavaji bohatstvi zeyména zneuzivanim prace obyvatel chu-
dych regiont, ktefi pracuji za minimalni mzdy. Jako velky problém vnima i to, Zze znacka
piestavuje pro obyvatele chudych oblasti symbol urc¢itého luxusu, ktery si nemohou dovo-
lit. Mysli si, ze znacky (ve smyslu emocionéalnich hodnot, které jsou se znackami jako se
symboly spojené) prohlubuji socialni rozdily a narusuji vztahy mezi lidmi. (Kleinova,

2005)

Olins na tyto nazory Kleinové reaguje slovy: ,, ... Naomi Kleinova a dalsi protestuji-

cl nejen opomijeji funkci znacek za hranicemi svéta komerce, ale unikd jim jeste jedna 7a-
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sadni okolnost: lidem se znacky libi. Kdyby se jim nelibily, nekupovali by je.* (Olins, 20009,
s. 17).

Vezmeme-li v potaz oba tyto ndzory a pomineme-li otdzku ekonomiky vyroby, je
mozné fici, ze znacky se t€si oblibé zejména pro svoji schopnost identifikovat vyrobek,
moznost spolehnout se na standard vyrobkl spojeny s urcitou znackou a pro to, ze za poO-
moci znacky, s jejiz image se lidé mohou ztotoznit, mohou vyjadfovat svoje smysleni a

nazory a tim se zaclenovat do urcité skupiny.

3.3 Rizeni zna¢ky

K efektivnimu vyuziti potencidlu znacky, ve smyslu oznaceni produktu a vytvofeni jeho
pozice v mysli cilové skupiny, je nutna systematicka prace na vytvoreni celkové koncepce
znacky ve vsech jejich aspektech. Pfi ni je nutné vzit v potaz nejen prvotni vyrobek, ale
zaméfit se 1 na to komu je vyrobek urcen, jakymi vlastnostmi miize oslovit a co spotiebiteli

pfinasi. Cely proces fizeni znacky ma nékolik fazi:

- Analyza vychozi situace (vstupni informace, na zéklad¢ které se zjiStuje potieba tr-

hu a nasledné se vytvaii nebo modifikuje produkt)
- Vymezeni cilovych skupin (pro koho je produkt urcen)
- Vytvoreni nebo modifikace znacky (vysvétleno v kapitole 3.1.)
- Rizeni pozice znagky (neboli positioning)
- Hodnoceni tspésnosti (zpétna vazba a vyhodnoceni)
(Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 138-142)

Vstupni analyza a hodnoceni uspésnosti jsou jadrem ¢innosti nazyvané marketingovy vy-

zkum. Ten je blize popsan v kapitole 4.

3.3.1 Budovani zna¢ky

Rozhodnuti k vytvofeni znacky produktu vychéazi obvykle z vyrobnich a marketingovych

pland firem. Navazuje na jiz vykonané kroky, které¢ vedly k vyrobé produktu, pro ktery je
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tteba znacku vytvorit. Nékdy vSak neni tfeba tvofit zcela novou znaCku. Naopak,
Vv nékterych situacich je vhodné pouzit pro novy produkt znacku s jiz zavedenou pozici na
trhu. Komplexni znackova koncepce by méla vychazet z logiky spojeni tvorby produktové-
ho portfolia a marketingového planu. Tyto dvé soucasti spole¢nosti by spolu mély tésné
kooperovat a vzdjemné se podporovat, protoze jejich cil je spolecny - vytvaret produkty,
které jsou popularni, je o né zdjem a generuji spolecnosti slusny zisk. Zakladem celého
vyrobniho procesu, a s nim spojené tvorby znacky a celkové prace se znaCkou, by se m¢l
stat marketingovy vyzkum, ktery by mél piinést odpovédi na klicové otazky spojené se

znackou i produktem. (Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 140-142)

3.3.2 Hierarchie znaéek

Znacky mohou reprezentovat rizné urovné ve firemni komunikaci. Je dilezité rozliSovat
mezi znackou firemni a znackou produktu tak. Piibova (2000, s. 76) uvadi, Ze hierarchicky

by se znacky daly rozd¢lit na:

- Symbolické (firemni) znacky
- Destnikové znacky
- Znacky produktové rady

- Produktové znacky

Nejnize v ZebtiCku stoji produktové znacky. Jak napovidd ndzev, znacka je spjata

s konkrétnim produktem.

Znacky pro produktové fady obvykle zahrnuji vice produkti jedné kategorie nebo
naopak skupiny logicky propojenych vyrobki (napt. pletovy krém, odlicovadlo, pletové
sérum, no¢ni krém atp.)

Destnikové znacky pracuji na principu pouziti jedné hlavni znacky, kterd zastieSuje
produkty riznych kategorii (napf. Philips Zarovky, Philips holici strojky, Philips televizni
pfijimace atd.).

NejvySe v této hierarchii stoji symbolické (firemni) znacky. Nebyvaji spjaty

s zadnym produktem, obvykle se jedné o identifikaci vyrobce. Jejich smyslem je podporo-
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vat jednotlivé znacky dal§imi hodnotami, které jsou s timto symbolem spojené (napt. Philip

Morris - vyrobce tabakovych vyrobki riiznych znacéek). (Pibova, 2000, s. 76)

3.3.3 Znackova strategie

Strategickd prace se znaCkami vychazi z hierarchického Clenéni. Celkova koncepce prace
se znackami by méla vychazet z celkové vyrobni strategie podniku. Mélo by se vzit v potaz
vyrobni portfolio produktii, zjistit jejich provazanost, rozebrat budouci smétfovani a moz-

nosti riistu a na tom postavit celkovou koncepci prace se znackami.

Strategie pouziti produktovych znacek vychazi z toho, Ze kazdy produkt ma svoji
znacku. Tato metoda se jevi jako nakladna, protoze je nutné budovat kazdou znacku zv1ast’
a s tim jsou spojené velké investice a komplikace vyplivajici z fizeni vice znacek. Na dru-
hou stranu je mozné, ze vyrobce miize pouzitim vice znacek rozsitit pokryti trhu a tim zvy-
Sit produkci a zisk. Naptiklad vyrobce natérovych hmot mize v dobé nizsich prodejt rozsi-
fit portfolio o levnéjsi variantu svého vyrobku pod jinou znac¢kou. Tim si udrzi povédomi o
své puvodni znacce, vyjde vSak zakaznikovi vsttic cenové dostupnéjS$im produktem (novou

znac¢kou) a podaii se mu tak zvysit celkové prodeje spolecnosti ¢i zabranit poklesu vyroby.

Dalsi moZnosti je pouZziti zabéhnuté znacky na trhu pro novy vyrobek ¢i vyrobky.
Tento typ strategie pracuje s destnikovymi znackami a znackami produktovych fad. Vyho-
dou této strategie je vyuziti jiz zabéhnuté pozice znacky. Tato metoda mize usetfit nemalé
naklady spojené se zavadénim nové znacky a s jeji komunikaci. Dllezité pfitom je udrzet
pocet produktll pod jednou znackou v rozumném mnozstvi, aby nedochdzelo k rozmélnéni

puvodni komunikace a postupné ztraté hodnoty znacky. (Ptibova, 2000, s. 76-77)

Symbolicka nebo firemni znacka obvykle zastfeSuje vice produktovych znacek
(resp. destnikovych nebo znacek produktovych tfad). Nékdy je vSak firemni znacka (nazev)
pouzivana i jako znacka produktu & produktové fady. Casto je mozné toto spojeni vidét
Vv automobilovém pramyslu. Toto propojeni je vSak nutno dobie zvazit, protoze se jedna o
zavazné (a obvykle dlouhodobé) rozhodnuti, jehoz zména (rebranding) je pozdé&ji obtizna.
Nevyhodou této strategie je to, ze spolecnost propojuje produkt a samotnou firmu. To ma

vliv na celkovou komunikaci, budovani image a hodnot. Negativni informace spojené
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s produktem maji pfimy vliv na celou spole¢nost a naopak. Netspéch produktu tak muize

byt vniman jako netspéch celé spolec¢nosti. (Piibova, 2000, s. 76-78)

3.3.4 Segmentace trhu

Koncem padesatych let dvacatého stoleti vznikla marketingova strategie, zalozena na jed-
noduchém principu - vyrabét jen takové zbozi, které budou spotiebitelé kupovat. Tim se
m¢ela optimalizovat vyroba a zvednout zisky. Tato orientace na zdkaznika se stala zndmou
to, Ze k dosazZeni uspéchu musi firma stanovit potieby a prani urcitych cilovych trhu, a spi-
Se uspokojit potieby nez soutezit. Marketingova koncepce je zalozena na predpokladu, Ze
prodejce musi vyrabét to, co miize prodat, misto toho, aby se pokousel prodat to, co vyro-

bil. ““ (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 16)

Segmentace trhu predstavuje rozdéleni celkového trhu na mensi skupiny (resp. pod-
skupiny), které maji vzdy spole¢nou potiebu a charakteristiku (Du Plessis, 2011, s. 219).
Rozdé€leni na segmenty je zakladem pro efektivni osloveni téchto cilovych skupin, protoze
umoziuje jasn¢ definovat hlavni pfinosy a hodnoty produktu pro danou skupinu. Spravné
cileni tak optimalizuje vyuziti nakladd (nejen finanénich) na komunikaci produktu, respek-

tive znacky.

Zéakladni segmentaci trhu je mozné provést podle riznych méfitek. Napiiklad Schif-
fman a Kanuk (2004, s. 61) stanovili devét zakladnich segmentaénich kategorii, zohlediiu-
jici riiznd méfitka:

- Geograficka - mésto, kraj, region, podnebi, hustota osidleni atp.

- Demograficka - pohlavi, vék, stav, vzdélani, ptijem atd.

- Psychologicka - motivace, postoje, vnimani, typ osobnosti atd.

- Psychograficka - podle zptisobu Zivota

- Spole¢ensko-kulturni - nabozenstvi, spolecenska tfida, kultura atp.
- Spojena s uzivanim - ¢etnost uziti, informovanost, loajalita

- Na zakladé okolnosti uzivani - ¢as, misto, osoba, cil
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- Spojena s prinosem - pohodli, prestiz, uspora atd.

- Hybridni - kombinace predchozich métitek, napt. Geodemografickd segmen-

tace

Prodejci pii segmentaci trhu obvykle kombinuji vice métitek (vyuzivaji tedy hybridni seg-

mentaci), ktera jim poskytuji presnéji definované cilové skupiny.

Vymezeni cilové skupiny upfesni a zazi trzni segment vhodny pro konkrétni pro-
dukt a uréi tak cil komunikace. S touto definovanou skupinou je potieba zacit efektivne

komunikovat a navazat s ni vztah tak, aby se produkt (znacka) ukotvil v jejich myslich.

3.3.5 Positioning znacky

Postoj spottebiteli ke znacce ovliviiuje mnozstvi proménnych, které vytvaii celkovou
image v myslich zakaznikti. Mohou jimi byt kvalita produktu, cena, komunikace, misto
prodeje, socialni odpovédnost atd. Kazdy zédkaznik si z téchto proménnych skldda vlastni
pofadi dileZitosti na zakladé svého hodnotového Zebiicku. Umisténi obrazu vyrobku
v myslich spotiebiteld - tedy vytvoreni pozice - patii mezi nejdilezitéj$i soucasti budovani
zna¢ky a obecné marketingu. Kvalitné vytvofena pozice v myslich zdkaznikl je, pro ko-
necny uspéch vyrobku, dilezitéjsi nez jeho vlastnosti. Neznamena to, Ze by image méla
lhat, jen klade diraz na to, ze Gispéch ¢i neuspéch na trhu je dan z velké ¢asti tim, co si o
dané znacce mysli spottebitelé. Na druhou stranu, pokud provedeni vyrobku nekorespondu-
je se zaujatou pozici, Gspéch znacky na trhu nebude mit dlouhého trvani. (Schiffman, Ka-

nuk, 2004, s. 182-185)

Znacka sama o sob¢ predstavuje symbol. Tento symbol, aby mél smysl, musi repre-
zentovat urCité hodnoty, ideje a vlastnosti, které jej definuji a zaroven vymezuji oproti
ostatnim produktim (znackam). VSechny zminované charakteristiky spojené s produktem
tak vytvareji jeho image a image produktu se navenek prezentuje praveé znackou. Nedosta-
te¢né zdiiraznéni specifickych vlastnosti znacky, jeji konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim
znackam a jasné zdivodnéni pro¢ pravé tato znacka produktu je ta nejlepsi pro cilovou

skupinu, mize zpusobit, ze produkt bude vnimén pouze jako substitut jiného produktu.
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Znacka tak nedokéaze zaujmout v myslich spottebitelti pozadovanou pozici a jako disledek

se to projevi v jejim slabém prodeji.
Vysekalova uvadi, Ze image znacky tvoii tii dimenze:

- Diivéra - znacka mize mit divéru spotiebitell, protoze jeji produkty jsou zakazni-

ky hodnoceny jako kvalitni

- Emocionalni citéni - spotfebitelé mohou nebo nemusi mit radi znacku, naptiklad
proto, Ze vnimaji jeji socialni politiku
- Zaméry chovani - vybér ur¢ité znacky mize byt ovlivnén tim, Ze mé znacka ve

vnimani spotiebitele pozitivni image
(Vysekalova a kol., 2011, s. 148)

Duvéru ve znacku, ve smyslu kvality produktu, mize spotiebitel ziskat dvéma zplisoby -
vlastni zkuSenosti nebo zprostiedkované, vétSinou od osoby, které véfi nebo jiz uznava.
Emoce spojené s produktem zaroven vytvareji jeho image a maji tak i vliv na zamérny vy-
bér produktu. Existuje cela fada emoci, ale vétSinou se daji rozdé€lit na dvé zakladni skupi-

ny - pozitivni emoce a negativni emoce (Du Plessis, 2011, s. 82-85).

Pokud definujeme jako zékladni premisu to, Ze zakoupeni produktu mé za kol
uspokojit n&jaké potieby, potom se da predpokladat, ze pii vybéru produktu bude upied-
nostnén ten, se kterym jsou spjaty pozitivni emoce. Samoziejmée je pravdépodobné, Ze exis-
tuji 1 vyjimky. Napiiklad vyuZiti negativni emoce (strachu) pfi prodeji ockovaci latky nebo
zabezpecovaciho zafizeni, 1 kdyz jejich nakup pravdépodobné vyvold kladnou odezvu -

ptedejiti problému (nemoci, loupezi) navodi pocit uspokojenti.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyznamnym nastrojem slouzicim k tvorbé a fizeni znacky je sbér a analyza informaci se
znackou (a také produktem) souvisejicich. Tato vyzkumna ¢innost se, diky spojeni s mar-
ketingovym ucelem, nazyva marketingovy vyzkum. Jako marketingovy vyzkum miizeme
chapat sbirdni jakychkoliv informaci, které maji vliv na marketingové rozhodnuti a fizeni.
Nicméné, obvykle se nejednd o sbér nahodilych informaci, ale o komplexni ¢innost spoje-

nou se zjistovanim urcitych skute¢nosti. Hague definoval tento proces nésledovné:

., Marketingovy vyzkum - systematicka sbirka, analyza a interpretace informaci relevant-

nich pro marketingova rozhodnuti. * (Hague, 2003, s. 11)

Sbirané, analyzované a co nejlépe (idealné zcela spravn€) interpretované informace by mé-
ly byt brany jako zakladni kdmen v fizeni znacky i tvorbé a modulaci produktového portfo-

lia.

Proces marketingového vyzkumu ma nékolik fazi, které by po sobé mély nasledo-

vat. Podle Hagueho (2003, s. 12) se jedna o celkem Sest fazi (Obr. 2).

Definice Sbér Analyza Interpretace

¢ . _— % . Vysledna Marketingové
Cile —» Planovani 9| Sbérdat [P Analyzadat P Zpréva P " rozhodnuti

Obr. 2. Faze marketingového vyzkumu

(zdroj: vlastni zpracovdani)

Tento model piedstavuje postupné sefazeni jednotlivych Cinnosti tak, aby na sebe logicky
navazovaly.

Marketingovy vyzkum muize mit rizné cile. Nékdy je tieba zjistit, jaké by mél mit
novy produkt vlastnosti, jindy mtze byt cilem zji§téni pozice produktu na trhu. U kazdého

vyzkumu si vSak musi zadavatelé vzdy odpovédét na dvé zakladni otazky:

- Jaky je ucel vyzkumu? (Kvili ¢emu se provadi?)
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- Jaky je cil vyzkumu? (Co chceme zjistit?)

Pokud si zadavatel odpovi na tyto otazky, mize se rozhodnout, zda bude vyzkum koncipo-
van jako jednoucelovy, ¢i kontinudlni pro ziskani ptehledu o vyvoji v ¢ase. Tim se vyzkum
dostava do dalsi faze a to do faze tvorby planu jak tyto informace ziskat. ,,Zakladni tri
techniky marketingového vyzkumu predstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.* (Fo-
ret, 2008, s. 41) Nejcastéjsi metodou zjistovani informaci je dotazovani, které mize mit
ruzné formy (klasické dotazniky, rozhovory, elektronické varianty dotaznikt atp.). Volba
spravného typu techniky vyzkumu zavisi na zédkladni metodé vyzkumu. Existuje nepteber-

né mnozstvi variant. Jako zakladni 1ze oznadit:

- Vyzkum kvalitativni (snazi se o porozuméni - vysledkem je zprava)

- Vyzkum kvantitativni (méfeni riznych ukazatelli trhu - vysledek je kvantifikovatel-
ny)
(Hague, 2003, s. 10-11)
Kazd4 z téchto metod je vhodna na zjiStovani odliSnych informaci a vhodna volba zalezi
na tom, jaky je ucel a cil vyzkumu.

Jak jiz bylo feceno, pro ziskavani informaci a dat existuji rizné zpusoby postupu,
které souvisi se zvolenou metodou vyzkumu. Neékdy je mozné vyuzit jiz ziskand a nasbira-
na data, ktera jsou nejsndze dostupné (napiiklad z firemni databaze ¢i CRM systému). Vy-
uziti téchto zdroji by mélo byt zvaZzeno na prvnim misté, protoze se obvykle jedna o nej-
rychlejsi a nejlevnéjsi variantu vyzkumu. Pokud neni mozné ziskat data timto zpisobem, je
nutné je ziskat vyzkumem v terénu, coz byva narocné na ¢as a obvykle 1 na finan¢ni pro-

stiedky.

Po sbéru dat nastava faze analyzy a spravné interpretace. Ta by méla byt co nejvice
konkrétni a srozumitelna. Casto je interpretace zpracovana formou zpravy, kterd dava od-
poveéd’ na cile celého vyzkumu. Podle zvolené metody byva pouzivano slovni hodnoceni
(obvyklé pro kvalitativni vyzkum) nebo Ciselné formou tabulek a grafti (Casto vyuzivané
Vv kvantitativnim vyzkumu).(Hague, 2003, s. 10-12) Na zaklad¢ vysledki vyzkumu inter-
pretovanych ve vysledné zpravé je zvazovan dalsi krok v marketingovém rozhodovéani fir-

my €1 spole¢nosti.
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Pro kontinualni praci se znackou by mély byt vysledky kazdého kroku, piijatého na
zaklad¢é vysledkli marketingového vyzkumu, po uréitém case znovu podrobeny dal§imu
procesu marketingového vyzkumu. Tento opakovany cyklus slouzi k ovéfeni uc¢innosti
zmény provedené na zaklad¢ predchoziho Setfeni a k pfipadné dalsi korekci ¢i zméné.
Touto zpétn¢ se opakujici smyckou by se dalo doplnit Hagueho (2003, s. 12) schéma fazo-
vani marketingového vyzkumu (Obr. 3.), které se tak stava uzavienym cyklem sledujicim

postupny vyvoj znacky.

Revize dopadu marketingového rozhodnuti

Definice Shér Analyza Interpretace

Vysledna > Marketingové

Cile F»{ Planovani [ Sbérdat [ Analyzadat » zprava rozhodnuti

Obr. 3. Faze marketingového vyzkumu s doplnénou revizni smyckou

(zdroj: vlastni zpracovani)

Marketingovy vyzkum je nastroj fizeni, ktery slouZi ke sledovani vyvoje trhu a mél
by vést k optimalnimu fizeni celé firmy ¢i spolecnosti tak, aby celkové podavala co nejlepsi
vykony. Pribézné sledovani ukazatelti spokojenosti a prodejnosti, pozadavka trhu a dalsich
ukazateld ma byt cestou k budovani pozice znacky produktu a hlavné k jeji vhodné komu-
nikaci spravnym cilovym skupinam. Tato optimalizace produktu, a jeho komunikace pro-

sttednictvim znacky, by se dala nazvat budovani a fizeni znacky.
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5 FAZE NAKUPNIHO ROZHODOVANI

Cely princip fungovani trhu je postaven na nakupu a prodeji. Spotiebitelovo rozhodovani o
tom jestli si koupit né&jaky produkt je obvykle zahajeno zjisténim né&jaké potieby.

V obecném pohledu ma proces nakupniho rozhodovani pét hlavnich fazi:

Zjisténi problému

- Hledani informaci

- Zvazovani alternativ
- Rozhodnuti o nakupu
- Chovani po nakupu

(Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 79-92)

5.1 Zjisténi problému

Rozpoznanim problému proces za€ina. Je to faze, ve které si jedinec uvédomi potiebu,
kterd je déna rozdilem mezi skute¢nym a pozadovanym stavem. V této fazi jest€ nemusi
dojit k pokraovani rozhodovaciho procesu. Jedinec nemusi mit dostate¢cnou motivaci (ma-
ly rozdil mezi skute¢nym a poZadovanym stavem) nebo jsou jeho zdroje nedostate¢né
Kk uskuteénéni pozadovaného stavu. Pokud neexistuji piekazky ¢i zabrany, které by zne-
moznily pokracovani rozhodovaciho procesu, nastava druha faze a to hledani informaci.

(Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 79-81)

5.2 Hledani informaci

V tomto druhém kroku se jedinec snazi ziskat relevantni informace k feseni problému. Na-
sbirané informace maji sniZit pocit rizika ze Spatného rozhodnuti. Tyto informace byvaji

dvojiho druhu:

1) Vnitfni - z vlastni dlouhodobé paméti (osobni zkusenosti, ptedchozi zkusenos-

ti, asociace atd.)
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2) Vnéjsi - ptichazejici z vnéjsiho okoli a jsou dvojiho typu:
a) Pasivné ziskané - pouze zvySenim pozornosti
b) Aktivné ziskané - tedy aktivné vyhledavané

(Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 81).

v

Pti hledani informaci se tyto dva typy informaci doplituji a prolinaji. Vnéj$i informacni
zdroje byvaji riznorodé. Obvykle se mezi né€ fadi informace neutralni (nezavislé informa-
ce, srovnavaci studie atp.), informace z marketingového komunika¢niho mixu (komeréni
reklamy, inzerdty atp.) a referencni informace, vétSinou od osob blizkych nebo osob
s autoritou (opinion leaders®, opinion formers?). A pravé tyto referen¢ni informace byvaji
pfijimany s vyssi divérou, na rozdil od informaci komer¢nich, které byvaji pfijimany vice

kriticky.

5.3 Zvazovani alternativ

Pfi zvaZovani alternativ jedinec pouZziva urcity rozhodovaci postup. Bartova, Barta a Kou-
delka (2007, s. 84) uvadi, ze existuji dva zptisoby rozhodovani spottebitele o0 moznych va-

riantach:
- Kompenzaéni rozhodovani
- Nekompenzaéni rozhodovani

Pti kompenzac¢ni rozhodovani jsou u produktu nevyhody v jedné kategorii vlastnosti kom-

penzovany vyhodou v jiné kategorii. U nekompenza¢niho rozhodovéani naopak nemohou

! Opinon leader - (angl.) v public relations éasto vyuzivana skupina nézorovych vidcu, tzv. tretich

stran, ktefi dodavaji prezentovanym informacim vétsi vahu, ddlezitost a zejména divéryhodnost.
(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 152)

2 ,Opinion formers - osoby schopné uplatnit svij viiv diky autorité, vzdélani, nebo socialnimu statu-
tu” (Kubickova, © 2012)
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vyhody v jedné kategorii kompenzovat nedostatky v kategorii jiné. V obou piipadech do-
chazi k tomu, Ze spotiebitel porovnava hodnoty jednotlivych kritérii, zvazuje jejich dilezi-
tost a na zaklad¢ vysledku se rozhodne. Tato varianta rozhodovani vychdzi z takzvané

Fishbeinovy teorie, ktera prepoklada racionalni volbu:
., uzitecnost znacky i = soucet (vnimany atrvibut x vyznam atributu)

(Du Plessis, 2011, s. 206)

Vysekalova (2011, s. 53) vSak namita, Ze rozhodovani nemusi byt vzdy Cisté racio-
nalni a svoji roli v tomto procesu hraji také konkrétni projevy ndkupniho chovani. Tyto
projevy byvaji ovlivnény napftiklad tim, co pfesn¢ nakupujeme a jaké mame od nékupu
ocekavani. Podle Vysekalové se daji definovat Ctyfi zplisoby nakupovani, které ovliviiuji

zpusob rozhodovani:

- Nakup extenzivni - vétSinou pii ndkupu drazsich produktl; zakaznik shromazd’uje

informace pro rozhodovani

- Nakup impulzivni - vétSinou drobné nakupy; argumenty nejsou dilezité, zakaznik

obvykle nepotiebuje srovnavat produkty, jedna impulzivné

- Nakup limitovany - zdkaznik znacku produktu nezné a vychazi z obecnych nakup-

nich zkuSenosti (levné neni kvalitni atp.)

- Nakup zvyklostni - zakaznik kupuje to, co obvykle (hlavné u potravin); u tohoto

typu nakupu muze hrat roli loajalita k urcité znacce

(Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 53)

Tento nazor tak klade diraz i na vlastni angazovanost spotfebitele. Tato angaZovanost
ovlivituje zptisob hodnoceni ziskanych informaci. ,, DiileZity je ,, prvni dojem*, coz pred-
stavuje emociondlni piisobeni produktu, to Ze nas zaujme, ze ho odlisime od ostatnich. To
nds priméje, ze jej vezmeme do ruky a teprve potom zvazujeme faktory, jako je kvalita a
cena. “ (Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 54).

Emocionalni pisobeni produktu se v rozhodovaci fazi ukazuje jako dilezity clanek

a emoce spojené se znackou tento prvotni dojem vyuzivaji. Jak bylo zminéno v piedchozi
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kapitole, nazory blizkych ¢i respektovanych osob maji velky vliv na rozhodovaci proces
spotiebitele (zdkaznika). Dokonce mlze nastat situace, kdy spotiebitel na zaklad¢ informa-
ci peclivé zvoli konkrétni produkt-znacku. Pied provedenim nakupu je vystaven ndhodné-
mu emocionalné zabarvenému tvrzeni blizkého ¢lovéka, ktery prezentuje negativni zkuse-
nost s timto produktem-znackou. Tato nahodna informace ma silu zvratit ptivodni, zcela

racionalni rozhodnuti.

Dobfe vystavéna znacka, a predevsim jeji image, tak mohou velmi vyrazné tuto pr-
votni rozhodovaci fazi ovlivnit. Vhodné komunikovand a nezaménitelnd znacka miize
v mysli spotfebitele zaujmout vyhodnou pozici a tak mize jeji image a emocionélni naboj

pfimo pusobit na rozhodovaci procesy zakaznika.

5.4 Rozhodnuti 0 nakupu

Po zhodnoceni alternativ zdkaznik dospéje k ndkupnimu zdméru. Tento zdmér jeSté ne-
znamena provedeni nakupu. Nakupni rozhodnuti mize byt na posledni chvili ovlivnéno
situaénimi vlivy (atmosféra prodejny, chovani a vzhled personalu, vliv propagace v misté
nakupu, kterda miZe podpofit impulzivni nakup - merchandising®, POP/POS prostiedky)
nebo socialnimi vlivy (vliv referenénich skupin, vliv okolnich osob atp.). Pokud nenastane
situace odmitnuti ¢i odlozeni nakupu, je nakup uskuteénén. (Bartova, Barta, Koudelka,

2007, s. 87-89)

5.5 Chovani po nakupu

Posledni faze nakupniho rozhodovéani, kterd vytvari podminky pro dalsi ndkup. Souvisi se
spokojenosti spotiebitele s produktem (znackou). Spokojenost je zavisla na tom, zda pro-

dukt (znacka) uspokojil ¢i neuspokojil o¢ekavani, ktera s nim byla spojena. Nemusi tedy

s, Merchandising je forma marketingové podpory produkt’ v misté prodeje, jehoZ hlavni napini je zajis-
téni odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni produkti a zvySeni atraktivity prodejniho mista”
(MEDIAGURU, © 2013)
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znamenat, ze vadny nebo chybny produkt automaticky znamena nespokojenost. Pokud byla
kvalitné a ke spokojenosti zdkaznika odstranéna piekazka uzivani produktu (vyfesena re-
klamace, vyménén vyrobek), mize byt zdkaznik stejn¢ spokojeny jako u bezvadného pro-
duktu a navic ziska jistotu, ze v pfipad¢ problému s produktem muize ocekavat vstiicné
feSeni. Toto spotiebitelské minéni po nakupu se také podili na tvorbé image produktu
(znacky) a ma piimy vliv na celkové vnimani (pozici) znacky. (Bartova, Barta, Koudelka,

2007, s. 89-92)

Spokojenost s produktem (znackou) ma podstatny vliv na budovani loajality ke
znacce. Tu si spotiebitel vytvari sdm ve své mysli a jeji tvorba je navic podpofena tim, ze
produkt (znacka) byl vybran z mnoha alternativ vybérovym procesem. Opakovanym naku-
pem a kumulovanou spokojenosti mize ¢asem dojit k tomu, Ze znacka bude zahrnuta mezi
polozky zvyklostniho nakupu, tedy nebude jiz vystavena zvazovani alternativ (plati u ¢asto
opakovanych, nepfili§ nadkladnych polozek; u drazsich polozek nekupovanych pfili§ cCasto
je spise obvyklé zvazovani alternativ). Spokojeny zakaznik se také mize stat Sititelem dob-
ré povésti znacky ve své referencni skuping.

Nespokojenost s produktem (znackou) naopak vede k tomu, ze zakaznik si jiz pro-

dukt (znacku) znovu nekoupi. Dokonce muze §ifit negativni zkuSenost ve své referencni

skuping a ovlivnit tak volbu jiného jedince ve fazi zvaZovani alternativ.
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6 VYZNAM ZNACKY PRO ZAKAZNIKA

Vnimani znacky zékazniky je zavislé na jejich vnitiné nastavenych hodnotach a
na hodnotach, které reprezentuje znacka. Pokud jsou tyto dvé strany spolu v souladu a za-
kaznik se ztotoznuje s hodnotami znacky, muze byt znacka spotiebitelem zvolena. Pokud
se zakaznik s hodnotami znacky neztotozni a znacka mu neni sympaticka, je pravdépodob-
né, ze jeho emociondlni rozhodnuti tuto znacku diskvalifikuje v dalSim rozhodovacim pro-

cesu.

Mimo emoc¢ni hodnoty, kterych je nositelem, mé znacka pro spotiebitele hned néko-
lik vyznam, zejména v rozhodovacim procesu. Mezi zékladni vyznamy znacky pro zakaz-

niky lze zaradit:
- Identifikace produktu
- Deklarace hlavni konkuren¢ni vyhody nebo vyhod
- Specifikace ptidanych hodnot se znackou spojenych

- Umoziuje spotiebiteli vyjadrit se a zaradit se v socialnim prostiedi, pomoci

hodnot, které znacka reprezentuje (luxus, vysoka cena, sportovni kluby atp.)

- Zékaznici od znacky o€ekavaji, Ze deklarované a ovetené vlastnosti produktu
se stanou standardem znacky a budou se na n¢ moci spolehnout pii opakova-

ném nakupu

Znacka, ktera tyto riizné hodnoty a vyznamy reprezentuje, se tak stava pro zakaznika urci-
tym voditkem, symbolem, ktery urychluje rozhodovaci proces tim, ze zkracuje dobu sbéru

informaci o produktech.

Tato vlastnost znacky, tedy reprezentace urcitych vlastnosti, hodnot a emoci, klade
velky diiraz na vyrobce (producenty) v otdzce positioningu a segmentace. Spatné zvolena
cilova skupina nebo nevhodné zvolend a vytvofend pozice v myslich spotfebiteli muze
zpusobit, Zze znacka bude z rozhodovaciho procesu zrychlené vyfazena a to tieba jesté pred
prvnim pouZitim produktu. Toto rychlené vyfazeni potom nedovoli proniknuti produktu-

znacce na trh (do cilové skupiny) v pozadovaném meéfitku. Znacka tak nemtze generovat
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dostate¢ny obrat ¢i zisk a v kone¢ném disledku ji vyrobce nebo producent diky tomu ne-

bude hodnotit jako GspéSnou ¢i perspektivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

7 METODOLOGIE

V ndkupnim procesu se zakaznik ptfi vybéru produktu rozhoduje podle mnoha kritérii.
V tomto rozhodovacim procesu mu mohou k orientaci poslouzit také znacky, at’ uz jednot-
livych produktt ¢i prodejnich mist. Cilem této prace bylo zjistit, zda a jakym zptasobem se
znacka u spotiebitelti podili na volbé nakupniho mista a na vybéru produkti, a také zjistit,

jaka hlavni kritéria si zakaznici se znackou spojuji pii nakupu obuvi.

K pochopeni této problematiky byla nejprve zpracovana teoretickd Cast této prace.
V ni je nejprve nastinén historicky vyvoj od oznacovani zboZi po vytvoteni znacky tak, jak
ji zname v soucasnosti. Vztah mezi produktem a znackou a uvédoméni si co ¢ini z pouhého
produktu znacku, je zdkladem pro pochopeni prace se znackou. Teprve po pochopeni toho-
to vztahu bylo mozné rozebrat prvky znacky a jeji zékladni kritéria, ktera by neméla byt u
zadné znacky opomenuta. Vysvétlenim technickych zakladi jsme se dostali k podstaté
znacky neboli k jeji identité. Ta je pravym srdcem kazdé znacky a tim, co znacku odliSuje
od snadno zaménitelného produktu. V praci bylo popsano, jaké jsou zdkladni nastroje bu-
dovani znacky. Déle byl specifikovan zpusob prace se znackou ve firemnim prostredi, od
zatazeni znacky do celkového znackového kontextu v ramci firemni strategie, pfes segmen-
taci potencionalnich zakaznikt, po budovani pozice znacky korespondujici s hodnotami a
myslenkami ve vybrané cilové skuping. Jako nezanedbatelna soucast budovani znacky byl
pfedstaven marketingovy vyzkum, ktery by mél tvofit patet komplexni prace se znackou.
Prace také rozebrala zplsob, jakym se rozhoduje spotiebitel (zdkaznik) pii vybéru a naku-

pu produktu a jaky pro n¢j ma znacka vyznam.

V praktické ¢asti bude prace zjistovat, zda ma znacka pro spotiebitele svilj vyznam
i v dob¢ dozvuki takzvané ekonomické krize poslednich let. Ekonomicka nejistota spojena
s vétsi tendenci Setfit své finan¢ni prostfedky, mohla mit vliv na zmény mysleni
vV ndkupnim procesu, zejména pak v oblasti zvaZzovani alternativ. Prizkumna sonda se po-
kusi zjistit, zda maji znacky v segmentu obuvi stale vliv na vybér spotiebitelll. Rozebere,
zda se spotiebitelé pii vybéru zaméiuji spiSe na vybér mista prodeje zastiténého znackou a
na znacky produktd jiz nekladou diiraz nebo zda vyhledavaji konkrétni znacky produkti.
Také bude zjistovat, jaké hlavni hodnoty spotiebitelé pti vybéru mista prodeje a znackové-

ho produktu upfednostiuji. Pokusime se tak v praxi ovéfit zakladni otazky této prace:
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- Spoléhaji se spotiebitelé pii nakupu obuvi na misto prodeje (znacku prodejce) nebo

hledaji konkrétni znacku obuvi?
- Jaké hlavni hodnoty znacky spotiebitelé vnimaji?

- Patfi cena mezi rozhodujici faktory pii nakupni volbé znacky?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PRUZKUMNA SONDA

8.1 Definice problému

V nedavné dobé¢ probéhla svétovymi ekonomikami takzvana ekonomicka krize. V disledku
jejiho dopadu se vefejnost zacala vice zamyslet nad svoji ekonomickou situaci. Zména ve
finan¢nim uvazovani pravdépodobné zacala u spotfebitelll zplisobovat i zménu postoju pii
nédkupnim rozhodovéni. V ndkupnim procesu se zakaznik pii vybéru produktu rozhoduje
podle mnoha kritérii. Jako zjednodusujici prvek v tomto rozhodovacim procesu mu mohou
k orientaci poslouzit znacky, at’ uz jednotlivych produktt ¢i prodejnich mist. Tyto znacky
obvykle predstavuji skupinu urcitych hodnot, které¢ jsou zakaznikovi komunikovany a které
mu maji pomoci se rozhodnout tak, aby byla optimalné uspokojena jeho potieba. K ujasné-
ni pfedstavy o tom, jak zékaznici vnimaji znacky, a jakou pro n¢ maji rozhodovaci hodno-
tu, bude provedena nésledujici prizkumné sonda, ktera se pokusi ovétit ziskané teoretické

poznatky.

Setfeni bude provedeno na trhu s obuvi. Obuv patfi mezi produkty, které si kazdy
spotiebitel vybira a kupuje osobné, vzhledem K nutnosti zkouSeni spravné velikosti a
vhodného tvaru. Spottebitelé tak mohou podat relevantni informace k hodnoceni této pri-

zkumné sondy.

8.2 Analyza vychozi situace

Pted samotnym prizkumem byla provedena reSerSe dostupnych zdrojii k této problematice

a bylo zjisténo, ze:

- Nejsou dostupné vysledky podobnych priizkuma provedenych vyrobcei €i pro-
dejci, protoZe jsou povazovany za interni dokumenty jednotlivych firem.

- Byly nalezeny kvalifikacni prace s podobnym tématem. Tyto prace vSak byly
vytvotfeny za odliSnym tc¢elem a byly zaméfeny na jiny typ produkti.

- Navic byly tyto prace vytvoreny pied vice nez deseti lety. Od té doby vSak doslo

ke zméné ekonomického mysleni zakaznikt diky tzv. ekonomické krizi posled-
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nich let a vysledna data uvedena v téchto prizkumech tudiz nemusi odpovidat

soucasnému stavu.

Na zaklad¢é vyse uvedenych bodl bylo rozhodnuto, Ze pro ziskani aktualnich relevantnich

dat je tedy nutno zjistit jaky je aktualni stav a to provedenim vlastniho Setfeni.

8.3 Cil prizkumné sondy

Cilem pruzkumné sondy bylo zjistit, jakych prodejnich kanalt (prodejnich mist) zakaznici
vyuzivaji pfi ndkupu obuvi a zda jim davéfuji. S tim souvisi 1 to, zda zékaznici upfednost-
nuji jednotlivé znacky obuvi, ¢i spiSe prodejni mista (znackové prodejny) a z jakych davo-
da. Pro upfesnéni dat je vSak nutné vzit v potaz i soucasnou ekonomickou situaci a s tim

souvisici trend v uspoie nakladu.

8.4 Casovy plan

Prizkumna sonda byla provedena v prubéhu mésice bfezna roku 2013, kdy byl rozeslan
elektronickou cestou a doplitkové i tisténou formou dotaznik. Sbér dat trval jeden mésic,

ale vétsina vyplnénych dotazniki se vratila béhem nékolika prvnich dnl po distribuci.

Mésic biezen byl zvolen proto, Ze v této dob¢ spotiebitelé zacinaji dopliiovat svij
Satnik o novou obuv pied nadchazejici jarni sezonou. Piedpokladem bylo, Ze se proto re-

spondenti budou vice soustiedit na téma nakupu obuvi.

8.5 Objekt prizkumu a vybérovy vzorek

Objektem priizkumu byli obyvatelé Ceské republiky, kteii nakupuji obuv pro vlastni potie-
bu. S ohledem na to, Ze déti se prakticky nepodileji na rozhodnuti o nakupu obuvi a mla-
distvi obvykle nemaji vlastni pfijem, byla tato mnoZina ohrani¢ena vékem od osmnécti let
nahoru. Bylo pfedpokladano, Ze skupina do osmnécti let nemé vlastni podstatné piijmy a je

tedy pravdépodobné, ze diky této ekonomické zavislosti je jejich ndkupni rozhodnuti silné
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ovlivitovano jejich rodic¢i ¢i opatrovniky. Od této vékové hranice se jiz prepoklada domi-

nantni vliv na vybér kupované obuvi.

Pro ziskani informaci rovnomérné napfii¢ celou populaci byli osloveni zastupci

z kazdé vekové skupiny, definované jako:

- Studenti a mladi lidé (18 - 25 let)

- Produktivni v€k - mladé rodiny (26 - 40 let)

- Produktivni vék - rodiny s odchazejicimi détmi (41 - 50 let)
- Produktivni v&k 50+ (51 - 65 let)

- Dichodovy veék (nad 65 let)

Déleni produktivniho véku bylo provedeno proto, aby odrazelo proménujici se ekonomic-

kou situaci jedinct v jednotlivych vékovych skupinéach.

Po ukonceni studii a v prvnich zaméstndnich ziskavaji lidé niz$i platy. Zaroven
Vv této dobé zakladaji rodiny. Ve v€ku nad Etyficet let jiz dosahuje jejich profesni kariera
vrcholu, ptijmy jsou vysoké a zaroven se déti jiz stavaji nezavislymi, takze tato skupina ma
vice finan¢nich prostfedkl k uspokojovani svych potieb. Skupina produktivni v€k 50+ byla

stanovena zvlast' mimo produktivni vék ze dvou divodi:

1. Je to rostouci skupina, ktera bude nabyvat na vyznamu

2. 'V této skupiné je pomérné vysokd nezaméstnanost

Z kazdé této skupiny bylo osloveno piiblizné Sedesat respondentd, pii predpokladané ode-
zveé 40 - 50 %. Z divodu zachovani stejnych nakupnich moznosti pro vSechny dotazované,
byli vSichni respondenti obyvatelé mésta Brna a prilehlych obci. K osloveni byla pouzita

interni databaze.
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8.6 Metoda Setreni

Setieni této sondy bylo realizovano metodou primarniho, kvantitativniho vyzkumu a to

Z duvodua:

- Ziskani aktualnich dat
- Vzhledem k Sirokému objektu vyzkumu bylo nutné oslovit Sirokou skupinu re-

spondentll k ziskani relevantnich dat

Protoze bylo potieba oslovit Sirokou vékovou skupinu a ptimé kontaktovani bylo u nékte-
rych skupin komplikované, byla pouzita technika dotaznikového Setfeni. Forma osobniho

dotazovani by v tomto ptipad¢ byla velmi naro¢na na Cas a také finanéni prostiedky.
Formulat dotazniku byl distribuovan dvéma cestami:

1. Elektronickou (prostfednictvim odkazu na dotaznik umistény na sluzbé Vypli-
to.cz)
2. Tisténou formou (zejména pro strasi ro¢niky, pro které je obvykle elektronicka

varianta nedostupna)

Dotaznikova forma umoziiuje ziskani velkého mnozstvi dat v relativné kratkém case. Vy-
hodou elektronické varianty je moznost rychlé a levné distribuce a zaroven rychlého a au-
tomatického vyhodnocovani po vyplnéni a odeslani. Oproti tomu ti§téna forma ma zdlou-

havou distribuci a relativné komplikovany sbér a zpracovani ziskanych dat.

Cely dotaznik byl anonymni. Tato anonymita méla zvysit pravdivost uvedenych
odpovédi. Navic by bylo adresné zpracovani zbytecné a k vysledkim nepotiebné. Z tohoto
divodu se dotaznikovy zpusob jevil jako nejvhodnéjsi, protoze osobni dotazovani by ne-
muselo byt vnimano jako anonymni. To by mohlo vyustit v neochotu respondentti odpovi-

dat na otazky tykajici se pfijmu, nebo uvadéni jinych, nepravdivych tdaju.

8.7 Analyza zjiSténych dat

Prizkumna sonda byla realizovana na vzorku 183 respondentd. V tomto vzorku bylo za-

stoupeno 116 zen a 67 muzu, tj. 63,4 % zen a 36,4 % muzt (Obr. 4.)
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mZena mMui

Obr. 4. Respondenti podle pohlavi (v %, N=183)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak vysledek dotaznikového prizkumu ukazal, Zeny jsou vice ochotné vyplnit dotaznik,
coz muze souviset S vy$§im zajmem zen o oblast obuvi a odivani viubec. V souvislosti
s timto zajmem je rovnéz pravdépodobné, Ze zeny nakupuji obuv €astéji nez muZi a vice se

nad timto tématem zamysli.

Otazka: V jakém typu obchodu nakupujete obuv nejcastéji?

6,6% 1/1%

0,5%
1,1%

W Obchod s obuvi (specializovany)
W Supermarket/Hypermarket

W Trziste

B Obchod s médou

® Obchod se sportovnim zbozim
mE-shop

[ Zdravotni pomUcky a lékarny

Obr. 5. Nejcastéjsi misto nakupu obuvi (v %, N=183)
(zdroj: vlastni zpracovani)
Nejprve bylo zjistovano, jaka prodejni mista respondenti k ndkupu obuvi vyuzivaji nejcas-
t&ji. Je nepravdépodobné, Ze by respondenti nakupovali vZdy na jednom misté. Proto bylo

Vv otazce zdlraznéno slovo nejéastéji, které mélo vystihnout nejoblibené;jsi prodejni misto
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(v myslich) respondentli, kam se opakované vydavaji za nakupem obuvi. S velkym nasko-
kem respondenti oznacili jako nejoblibenéjsi misto nakupu specializované obchody s obuvi
(72,1 %). Na druhé misto umistili obchody se sportovnim zbozim (16,9 %) a na tfeti misto
e-shopy (6,6 % dotazovanych). Ostatni prodejni mista, tj. obchod s modou, supermarket,
zdravotni pomicky a lékarny ¢i trzisté, respondenti ohodnotili oblibou v rozsahu 0,5 -
1,6 %.

Pti porovnani oblibenosti jednotlivych prodejnich mist z hlediska pohlavi zjistime

odlisnosti v orientaci na misto nakupu u zen a muza (Obr. 6. a 7.).

m Zeny
Zdravotni pomdcky a lékarny 0,9%
Trzisté 0,9%
Supermarket/Hypermarket 0,9%
Obchod s modou 1,7%

E-shop 5,2%
Obchod se sportovnim zhozim 11,2%
Obchod s obuvi (specializovany) 79,3%

Obr. 6. Mista nakupu obuvi - zeny (v %, N=116)

(zdroj: vlastni zpracovani)

| Muii

Zdravotni pomdcky a lékarny
Trzisté
Supermarket/Hypermarket
Obchod s médou

E-shop

Obchod se sportovnim zhozim

Obchod s obuvi (specializovany) 59,7%

Obr. 7. Mista nakupu obuvi - muzi (v %, N=67)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zatimco Zeny zcela jednoznaéné upfednostiiovaly specializované obchody s obuvi (79,3 %

zen), nasledované v daleko mensim métitku obchody se sportovnim zbozim (11,2 % Zen) a
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e-shopy (5,2 % zen), muzi na tkor obchodi s obuvi (59,7 % muzi) upiednostiiovali ob-
chody se sportovnim zbozim (26,9 % muzi) a e-shopy (9 % muzt). Svoji roli mize hrat
vetsi obliba sportu u muzi a vétsi diiraz na modnost u Zen. Mizeme rovnéz predpokladat,
ze tento rozdil v oblib&é mist ndkupu u muzii a zen mize byt zpisoben rozdilnymi preferen-

cemi kritérii vybéru obuvi. Tato kritéria byla pfedmétem Setieni dalsi otazky.

Z celkovych vysledkt je patrné, Ze respondenti uptfednostiiuji nadkup zbozi na mis-
tech, kde si mohou zbozi fyzicky prohlédnout a vyzkouset. Postaveni e-shopu na tietim
misté je piekvapivé, protoze nakup obuvi je obvykle provdzen jejim zkouSenim a ndkupem
prostfednictvim e-shopu se tento krok prodluzuje a komplikuje. VVolba e-shopu byla ziejmé
vazana na urcité specifické hodnoty dotazovanych, které byly definovany v nasledné otaz-
ce. Neptekvapi vSak dominantni postaveni specializovanych obchodl s obuvi a druhé mis-
to obchodil se sportovnim zbozim. Tyto obchody vystupuji v soucasnosti témet vzdy pod
znackou prodejce resp. vyrobee (napt. obchody s obuvi Bata, Humanic ¢&i sportovni pro-
dejny Adidas nebo Hervis), takze se da fict, Ze vétSina dotazovanych (89 %) vyhledava
znackova prodejni mista. Co se tyce obliby jednotlivych prodejnich mist u zen a muzg, tak
zebticek preferovanych mist nakupu obuvi je téméf stejny, jedinou vétsi vyjimkou je veétsi
zajem o obuv ze sportovnich obchodli u muzl oproti Zendm, kterd mize byt ddna vyssi

orientaci muzd na sport.

Otazka: Pro¢ preferujete dany typ obchodu?

Vsichni respondenti

Prijemny personal 15
Nadstandardnisluzby 36
Mdaédnivzory 52
Snadna dostupnost obchodu 62
Prijatelné ceny 67

Kvalita obuvi 142

Obr. 8. Duvody vybéru ndakupniho mista (v bodech)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka zjistovala divody vybéru jednotlivych nakupnich mist. Byla sestavena fada
benefiti, které by mohly byt divodem pro vybér. Tyto benefity mohou byt chapany jako
hodnoty, které maji spotfebitelé spjaty s mistem nédkupu a jeho znackou, a které vnimaji
jako dulezité. Respondenti méli na vybér vice moznosti odpovédi a z nich mohli vybrat
vSechny ty, které charakterizovaly diivod jejich vybéru mista ndkupu. Kazda zvolend moz-
nost byla hodnocena jednim bodem. Nejvyssi dosazitelna bodova hodnota pro kazdy bene-
fit byla dana poctem zucastnénych respondenti (maximalné 183 bodi). Ze zjisténych dat
nakupu byla kvalita obuvi. Respondenti jsou ptesvédéeni o tom, ze misto nakupu (znacka
prodejny) garantuje oc¢ekavanou kvalitu obuvi (142 bodt). Teprve za kvalitou obuvi re-
spondenti uvadéli dalsi hodnoty, které maji spjaty s mistem prodeje, jako pfijatelné ceny
(67 bodtr) a snadnou dostupnost obchodu (62 bodt).

Vzhledem k tomu, Ze v§echna mista nakupu na dotazované nemusi pusobit stejnymi
hodnotami, bylo provedeno srovnani hodnot vnimanych respondenty na téchto mistech.
Aby bylo mozné mezi sebou porovnat dtlezitost jednotlivych vnimanych hodnot u riznych
mist nakupu, bylo nutné ziskat relevantné srovnatelné hodnoty. Pro rizné typy nakupnich
mist byly proto ziskané bodové hodnoty jednotlivych udavanych benefiti vztazeny k poctu
respondentt, kteti tato mista zvolili v dotazniku (podil v %). Hodnocena byla pouze tii
nejcastéji uvadéna nakupni mista. Zbyvajici varianty uvedlo v celkovém souctu jako obli-

bené pouze 4,3 % respondentt a uvedena data by tak nebyla vypovidajici.

W Kvalita obuvi M Pfijatelné ceny
W Snadna dostupnost obchodu B Médnivzory

B Nadstandardnisluzby M Pfijemny personal
90%

78%

67%67%

04 34%33¢ o
32%34%33% 33% 350, 25%

17%

Obchod s obuvi (specializovany) Obchod se sportovnim zbozim E-shop

Obr. 9. Hodnoty vnimané respondenty u jednotlivych typii obchodii (v %)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak je vidét na obrazku €. 9, nejCastéji uvadénd vnimana hodnota tradi¢nich mist
prodeje byla kvalita obuvi. Ptijatelné ceny a snadnou dostupnost obchodu hodnotilo jako
dilezitou vyrazné méné respondentd upiednostiiujicich tato mista nakupu (26-45 %). Nao-
pak s e-shopy méli respondenti spjaty dvé hlavni hodnoty, které byly oznaeny stejnym
mnozstvim odpovidajicich - kvalitu obuvi (67% respondentti vyhledavajicich tento zpisob
nakupu obuvi) a zaroven piijatelné ceny (opét 67% stejné skupiny). Tento hlavni rozdil je
nejspise zpusoben dlouhodobou sebeprezentaci e-shopti pomoci hodnoty levnéjsi alternati-
va (ke klasickym prodejnim mistim). Hodnota pfijatelné ceny zde byla respondenty vni-
mana se stejnou dualezitosti jako kvalita obuvi. Na druhou stranu je zajimavé, ze hodnota
snadné dostupnosti obchodu byla vnimana u vsech tfi typi prodejnich mist pfiblizné na
stejné Urovni. Je prekvapivé, Ze hlavni benefit internetovych obchodi (tedy dostupnost
dvacet ¢tyii hodin denné, sedm dni v tydnu) neni hodnocen pravidelnymi zékazniky na
vyssi urovni. Zde se da fici, Ze by se e-shopy mély vice soustiedit na zdiraznéni této hod-

noty, ktera predstavuje jejich vyraznou konkurenéni vyhodu, cilovym skupinam.

Z vyse uvedenych zjisténi se da usoudit, Ze respondenti véfi svym obchodiim a je-
jich znackam, protoze reprezentuji hodnoty, které jsou pro né dilezité. Hlavni hodnotou,
kterou respondenti uptednostiiovali pied ostatnimi, byla kvalita obuvi v misté nakupu. Je to
pochopitelné a logické ze strany spotiebiteld, Ze se pii nakupu obuvi drzi téchto zakladnich
hodnot. S velkym odstupem za touto dominantni hodnotou nasledovaly dal$i hodnoty, jako
piijatelné ceny, snadna dostupnost obchodu a mddni vzory. Zajimavym zjiSt€nim je, zZe
nejméné dilezitym kritériem pii vybéru mista nakupu obuvi byl pro dotazované responden-
ty ptijemny personal v misté prodeje. Jesté zajimavéjsim je fakt, ze toto kritérium bylo vice
dulezité pro nakupujici v internetovych obchodech nez pro nakupujici v tradi¢nich prodej-
nach. Vzhledem k tomu, Zze v e-shopech probihd vybér zbozi a objednavka zcela automa-
ticky a bez potieby kontaktovat persondl, je to vice nez prekvapujici zjisténi. Personal se
zna¢nou mérou podili na atmosféfe prodejniho mista a tim na budovani celkové image ob-
chodu a jeho znacky. Je tedy mozné, ze zadkaznici vnimaji celkovou atmosféru obchodu a
pfijemny personal uz pro né neptedstavuje dilezitou hodnotu majici vliv na vybér mista
nakupu obuvi, protoze ochotny a dobfe prosSkoleny persondl je dnes vniman spiSe jako béz-

ny standard.
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Otazka: Volite ¢asto obuv stejné znacky (¢i znacek)?

mAno ENe

Obr. 10. Volite casto obuv stejné znacky ci znacek?

(v %, N=183)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Tato otazka se jiz zaméfila pfimo na znacku (znacky) produktt. Uz z podstaty segmentace
trhu a positioningu znacek obuvi je ziejmé, ze jedna znacka nemulze obsahnout vSechny
typy obuvi od pracovnich rybaiskych az po détské boticky, aniz by to rozbilo a roziedilo
jeji celkovou konzistentnost. Z tohoto diivodu byla respondentim déna v otazce moznost
odpovédét ano i v ptipadé volby nékolika rizné zaméfenych znacek. Jak je patrné na ob-
razku ¢. 10, vétsina dotazovanych na otazku odpovédéla ano (61,2 %, tedy 112 dotazova-
nych). Tato skupina tak dala najevo, ze znac¢ky obuvi pro né maji v orientaci na trhu smysl
a jejich oblibené znacky reprezentuji hodnoty, které jim jsou sympatické a se kterymi se

mohou ztotoznit. Z pohledu skupiny zen a skupiny muzt jsou vysledky podobné (Tab. 1.).

Tab. 1. Preference znacky (znacek) obuvi podle
pohlavi (v %)

Ano Ne
Zeny 63% 37%
Muzi 58% 42%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti tim potvrzuji domnénku, ze znacky pomahaji spotiebitelim orientovat

se na trhu. Cast dotdzanych divéiuje uz znadce mista prodeje a déle jiz nevyhledava kon-
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krétni znacku obuvi (38,8 %). Tito respondenti tak maji tato mista nakupu ve svych mys-
lich ukotvena jako mista, kterd uspokoji jejich potiebu tim, Ze nabizi dostatecné kvalitni
obuv. Proto se jiz dale nemaji poticbu zaméfovat na konkrétni znacku obuvi a vybiraji
podle jinych méfitek. Zbyvajici vétsina (61,2 %) tdzanych vsSak jiz uritou znacku (resp.
znacky) obuvi vyhledava. Pravdépodobnymi divody jejich divéry v konkrétni znacku
(znacky) mohou urcité hodnoty dané konkrétni znacky, které maji pro respondenty neza-
stupitelny vyznam a které respondenti zamérné vyhledavaji. Zduraziuje se tak dulezitost
hodnot vazanych k ur€ité znacce V jejich rozhodovacim procesu. V myslich respondentt
tak konkrétni znacka (znacky) obuvi dokazaly zaujmout dostate¢né pevnou pozici, se kte-

rou jsou tyto hodnoty spjaté.

Otazka: Z jakého diivodu volite konkrétni znacky?

Zeny i muzi

Luxus 5,4%
Nadcasovy vzor 17,9%
Modnost 32,1%
Funkénost 41,1%
Kvalita 80,4%

Pohodli 73,2%

Obr. 11. Duvody vyberu konkrétni znacky obuvi (v %, N=112)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jaké jsou hlavni hodnoty znaéek obuvi, které dotazovani uvadeéli, zjistovala dalsi otazka.
Ta byla sméfovana pouze ke skupin€ respondentti, kterd ¢asto voli urcitou znacku pii na-
kupu obuvi, coZ je skupina zminovanych 112 dotazovanych (61, 2 %). Velka vétSina taza-
nych uvedla jako dvé hlavni hodnoty spojené se znackou kvalitu (80,4 %) a pohodli (73,2
%). Mnohem méné dotazanych ma svoji znacku spojenou s hodnotami jako funk&nost
(41,1 %), modnost (32,1 %), popt. nad¢asovost (17,9 %) a luxus (5,4 %). V dotaznicich
ptitom respondenti na otazku ,,Jakou znaCku obuvi preferujete?* uvadéli Sirokou plejadu
riznych znacek, a ani jedna z nich nedosahovala vice nez 13,1 % shodnych odpovédi

(Tab. 2.).
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Tab. 2. Preference znacek obuvi ve skupiné respondentii (v %, N=183)

Bata Rieker | Tamaris | Adidas Nike Puma |Vagabond| Botas Geox |Jiné (po 1ks) [ Neuvedli
13,1% 4,4% 4,4% 2,7% 2,7% 2,2% 1,6% 1,1% | 1,1% 16,9% 49,7%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z vySe uvedenych zjisténi mizeme odvodit, Ze respondenti u vétSiny znacek hodno-
ty jako kvalita a pohodli povazuji za samoziejmou soucast, protoze nikdo si obvykle za-
mérné nevybira znacku reprezentujici nekvalitni obuv. Jejich volbu znac¢ky tedy ovliviiuji
zejména doplnkové hodnoty jako modnost, funkénost, nad¢asovy vzor ¢i luxus. Toto zjis-
téni potvrzuje dulezitost segmentace trhu a tvorby pozice jednotlivych znacek. Tim, Ze se
znacky vymezi uréitou hodnotou, ziskavaji v myslich spotiebitelti dilezitou pozici, ktera
muze byt urcujicim faktorem v procesu rozhodovéni. Rozdil ve vnimani hodnot riznymi
skupinami potvrzuje i srovnani dilezitosti vnimanych hodnot z pohledu muzi a zen (Obr.
12.). Pro kazdou z téchto skupin jsou dulezité jiné hodnoty. Témét stejnou dileZitost pfi-
kladaji zeny i muzi kvalité (Zeny 78,1 %, muzi 84,6 %) a pohodli (zeny 72,6 % a muzi 74,4
%). Divod pro¢ tomu tak je, byl nastinén vySe. Z doplitkovych hodnot, uréujicich vybér
konkrétni znacky, jsou pro zeny dulezit¢ modnost (38,4 %) a ptipadn¢ nadCasovy vzor
obuvi (23,3 %). Funkénost je dilezita jen pro 11 % Zen a luxus pro 8,2 %. MuZi maji Zeb-
ficek hodnot postaveny jinak. Velmi diilezitd je pro né funk¢énost (46,2 %). Modnost uz je
dalezitd jen pro 20,5 % a nadCasovy vzor jen pro 7,7 % muzi. Luxus nema pifi vybéru

vo w7

Z pohledu muzi Zadnou hodnotu.

mZeny mMuzi

Luxus
Nadcasovy vzor
Modnost

Funkénost

78,1%
Kvalita 34,6%

Pohaodli

Obr. 12. Srovnani preferovanych hodnot u zen a muzii (v %)

(zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

Jak je vidét na obrazku ¢. 12, rozdily ve vnimani hodnot zna¢ek obuvi u muzi a zen
potvrzuji dilezitost segmentace cilovych skupin pfi komunikaci znacek obuvi. Pro kazdy
segment jsou dulezité jiné hodnoty, které spravné zamétené znacky na trhu s obuvi svym
cilovym skupinam komunikuji a prezentuji pravé prostfednictvim své znacky. Vhodné ko-
munikované znacky, které si prezentaci vhodnych hodnot vytvofily kvalitni pozici
v myslich cilového segmentu zakaznikl, tak ziskavaji na trhu vyhodu, oproti znackam
Spatn¢ nebo nevhodné komunikovanym. Zduraznéni hodnot, ke kterym spotiebitele vaze

néjaky emocni vztah, zvysuji u znacky pravdépodobnost vybéru cilovou skupinou.

Otazka: Berete v potaz pii vybéru znacky obuvi i nazor okoli?

0%

B Nezajima meé nazor okoli

B Nenipro mé rozhodujici,
ale vnimam jej

Jisté beru, chci byt vniman
jako Elen urcité skupiny

Obr. 13. Viiv okoli vnimany dotazovanymi pri vwbéru znacky obuvi (v %, N=112)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tato otazka zkoumala, jaky je vliv socialniho prostredi v okoli dotazovanych na vybér
znacky. Jak bylo zminéno v kapitole Objekt priizkumu a vybéerovy vzorek, do skupiny dota-
zovanych respondentli nebyly zatazeny déti a mladi lidé ve véku do osmnécti let. U téchto
vékovych skupin bylo pfedpokladano, Ze nedisponuji vlastnim podstatnym finanénim pfi-
jmem. Tato ekonomicka zavislost by méla zcela jist¢ vliv jak na vybér nakupniho mista,

tak na vybér konkrétni obuvi, at’ jiz znackové ¢i neznackové.
Vysledky ukazaly, ze velka vétsina (69,6 %) respondentl preferujicich urcitou
znacku (znacky) vnimé nazor okoli a tento ndzor mé do jisté miry urcity podil na vybéru

znacky, 1 kdyz jej respondenti neoznacili jako rozhodujici. Zbyvajici ¢ast dotazanych uved-
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la, ze nazor okoli je nezajima (30,4 %) a neni tak z jejich strany vniman jako ovliviiujici.

Vliv okoli nevnima nikdo z dotazanych jako smérodatny pro vybér urcité znacky (0 %).

Vysledky této otazky potvrdili, ze hlavni skupinou, kterd je ovlivnitelna nazory
svého okoli, jsou pravdépodobné déti a mladi lidé do osmnacti let. U malych déti je to nej-
spise dano naprostou divérou ve spravnost nazort svych rodict ¢i opatrovnika. U dospiva-
jicich, pro které jsou dulezité¢ tvofené socialni vazby v kolektivu (Skolnim, sportovnim,
zajmovém aj.), je pouzivani uréitych znacek vnimano jako znak pfislusnosti k jistému na-
zorovému proudu, ktery je v téchto socidlnich skupinach vniman jako urcujici a vymezujici
se vuéi okoli. Ve skupiné dotazovanych (tedy nad osmnact let) je tento nazor okoli vnima-
ny vétsinou jako doporucujici, ale ne zcela smérodatny. Dotazovani tak potvrdili vliv pro-
stiedi a referencnich skupin pfi rozhodovacim procesu, 1 kdyZ tento vliv neni vniman jako

rozhodujici.

Otazka: Jaky vliv ma cena p¥i rozhodovani o nakupu?

m Rozhodujici mVelky mMaly mZadny

6% 6%

35%

Obr. 14. Vliv ceny v rozhodovacim procesu (v %, N=183)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Po ekonomickeé krizi poslednich let mohla fada spotiebiteltl prehodnotit svij zebticek hod-
not a vlivem ekonomické situace tak zménit pfistup ke znackovym produktim z davodu
ceny. K porovnani stavu pred a po zminované ekonomické krizi, nema prizkum dostupné
udaje z doby pied krizi. Prace se proto pokusi odvodit soucasny vztah ceny ke znackam

z udajii dostupnych v soucasnosti a to ze vztahu piijmi respondentil a jejich vydaji za
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obuv. Ziskané udaje porovna se zjiSténym vztahem respondentli ke znackdm uvedenym

Vv pfedchozim textu.

Na otazku jak respondenti vnimaji vliv ceny na nakup obuvi, byla nejcastéjsi od-
poveéd, ze vliv ceny pii rozhodovani je velky (53 %). Mensi, ale vyraznou skupinou byli
lidé, kteti uvedli, ze vliv ceny je maly (35 %). Rozhodujici ¢i naopak zaddny vliv ceny vni-
ma mensina dotazovanych (shodné po 6 %). Ukazuje to na fakt, Ze u nadpolovi¢ni vétSiny

respondenti ma cena velky nebo rozhodujici vliv (59 %).

Pfi hodnoceni vydaji za nakup obuvi bylo zjisténo, Ze obvykla ro¢ni utrata za obuv
pro vlastni potiebu (Obr. 15.) se u respondentli nejcastéji pohybovala v rozpéti 1000-3000,-
K¢ (47 % respondenttr), dale pak 3000-5000,- K¢ (30,6 %) a nad 5000,- K¢ (18,6 % dota-

zovanych).

Vsichnirespondenti

nad 5000,-

KC 18,6%

3000 -5000,-

KC 30,6%

1000 - 3000,-

KC 47,0%

do 1000,-K¢ 3,8%

Obr. 15. Rocni utrata respondentit za obuv (v %, N=183)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud jsme jako stfedni hodnotu ro¢ni utraty stanovili 3000,- K¢, potom se nad touto hra-
nici a také pod touto hranici pohybovalo piiblizné stejné mnozstvi 0sob ze skupiny dotazo-

vanych.

Na obrazku ¢. 16 je zobrazena struktura respondentt podle Cistého mési¢niho

vvvvvv

18001-25000,- K¢ a byl proto vybran jako stfedni hodnota. Skupiny nad a pod touto pii-
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jmovou skupinou byly opét zhruba ve stejném poméru. Piijmy nad 25000,- K¢ uvedlo cel-

kem 33,9 % tazanych a ptijmy pod 18000,- K¢ uvedlo celkem 37,7 % respondent.

Vsichnirespondenti
nad 35000,- K¢ 16,4%
25000-35000,-K¢ 17,5%
18001 - 25000,- K¢ 28,4%
12001 - 18000,- K¢ 21,9%
do 12000,-K¢ 15,8%

Obr. 16. Respondenti rozdéleni dle ¢istého mésicniho prijmu (v %, N=183)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je patrné z vysledku, pfijmy i vydaje (za obuv) respondentti byly nad a pod sttednimi

hodnotami pomérné vyrovnané. Da se tak fici, ze vydaje jsou zavislé na piijmech.

Velka vétsina dotazanych pritom uvedla jako nejcastéjsi misto nakupu (Obr. 5.)
specializované obchody s obuvi nebo sportovnim zbozim, poptipadé zdravotnické potieby,
kde hledaji obvykle specialni (s nejvétsi pravdépodobnosti znackovou) obuv (dohromady
90,1 % respondentt). Tyto typy obchodil jsou v dnesni dobé téméi vyhradné znackoveé (vy-
stupujici pod znackou) a cena zde prodavanych produktt (také v naprosté vétSiné znacko-
vych) je na vyssi cenové hladiné nez napiiklad na trzich nebo v supermarketech. Tém se
vSak skupina dotazovanych viceméné vyhyba. Navic vétSina z dotazovanych (61,2 %) voli

pfi vybéru Casto obuv stejné znacky nebo znacek (Obr. 10.).

Z téchto udajt se da usuzovat, ze cena produktu ma do jist€ miry vliv na rozhodnuti
o ndkupu. Znackova mista prodeje ¢i znacky produktii vSak pfedstavuji pro respondenty
dulezité hodnoty, kvili nimz si tato mista nakupu a znacky obuvi vybiraji, i kdyZ jsou ob-
vykle ve vyss8i cenové hladiné neZ nejlevnéjsi varianty. Pravdépodobné tak ma cena na re-
spondenty vliv zejména V oblasti zvazovani alternativ, kdy spotiebitelé porovnavaji cenu

produktu s hodnotami, které jim produkt (resp. znacka) nabizi (pomér cena/vykon).
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8.8 Vyhodnoceni pruzkumné sondy

Vysledky pruzkumné sondy ukazaly, ze pti vybéru nakupniho mista se respondenti sou-
stted’ovali na vybér mist specializovanych (obchody s obuvi a se sportovnim zbozim). Tyto
obchody v soucasnosti vystupuji témét vyhradné zastitény znackou vyrobce nebo prodejce.
Diivodem pro vybér téchto mist byla zejména kvalita obuvi, kterou na téchto prodejnich
mistech respondenti ocekavali. Pfijatelné ceny obuvi nebyly zakladni hodnotou, kterou od
téchto mist nakupu ocekavali, ale i tak byla tato hodnota fazena mezi dilezité, stejné jako
snadna dostupnost obchodu. Zaméteni otdzek na znacky obuvi ukézalo, Ze vice nez ttetina
respondentti nevyhledava pii nakupu Zadnou konkrétni znac¢ku obuvi, ale jak je vySe uve-
deno, spoléha spise na znacku mista nakupu. Necelé dvé tietiny dotazanych vSak urcitou
zna¢ku obuvi vyhledava casto. Jako hlavni hodnoty Kk tomuto vybéru znacky uvedla velka
vétsina z nich kvalitu a pohodli. Vzhledem k tomu, Ze se pfi zjistovani konkrétnich znac¢ek
obuvi seslo velké mnozstvi riznych odpovédi, da se usuzovat, ze tyto dvé hodnoty je moz-
né povazovat za zdkladni univerzalni hodnoty vétSiny tispéSnych znacek obuvi. Vybér kon-
krétni znacky obuvi tak ovliviiuji spiSe dal$i hodnoty spojené se znackami, jako funkcnost,
modnost, luxus atp. To ostatné potvrdily i vysledky segmentace podle pohlavi respondentd,

kdy muzi i zeny zduraznovali dilezitost rozdilnych hodnot.

Vliv referen¢nich a socialnich skupin z okoli respondenti dotazovani z vice neZ
dvou tfetin vnimali, nicméné nebyl pro n€ rozhodujici. Ukazuje se, Ze vliv okoli do jisté

miry ovliviiuje vyslednou volbu znacky.

Pfi posuzovani vlivu ceny na rozhodovani o nakupu, respondenti z vice nez polovi-
ny odpovédeli, Ze jej vnimaji jako velky, resp. rozhodujici. OvSem vzhledem k tomu, ze
prevladajici vétSina voli k nakupu obchody specializované a témét dve tietiny respondentt
se zamétuje na konkrétni znacky, se da fici, ze pii vybéru obuvi nezalezi ani tak na cene¢,
jako spiSe na celkové poskytované hodnoté produktu (znacky), ktera je s cenou pometova-

na.

Dé se tedy fici, ze pfi vybéru mista prodeje se respondenti zaméiuji zejména na
mista zastfeSena znackami, protoZe pro né symbolizuji oCekavanou kvalitu obuvi. Cést
zZ téchto respondentti se potom dale soustfedi na znacky produktl, protoze ocekavané hod-

noty spojuje zejména s Nimi.
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ZAVER

Bakalarska prace si kladla za cil zjistit, zda a jakym zplisobem se znacka u spotiebiteli
podili na volbé nakupniho mista a na vybéru produkti a také zjistit, jaka hlavni kritéria si
zakaznici se znackou spojuji pfi ndkupu obuvi. Teoreticka ¢ast se proto zamétila na vyme-
zeni zakladnich pojmt vztahujicich se k produktu, znacce a jejim zékladnim soucastem.
Predstaveni procesu budovani a fizeni znacky nastinilo princip strategické prace se znac-
kou tak, aby mohla byt zakazniky efektivné vnimana. Z tohoto divodu byla do této prace
zarazena také kapitola vénovana marketingovému vyzkumu, jakozto vyznamnému nastroji,
jez je pouzivan v procesu fizeni a budovani znacky. Jakym zplsobem se spotiebitelé roz-
hoduji, co ovliviiuje jejich rozhodovaci procesy a vytvafi jejich vztah ke znacce je objasné-
no v kapitole vénované fazim nakupniho rozhodovani. Souhrn poznatkl z teoretické Casti
byl zpracovan v oddélené kapitole nastinujici vyznam znacky pro zéakaznika. Prakticka ¢ast
se potom zaméfila na zji$téni, jakou roli hraji u spotiebiteltl znacky pii nakupu obuvi. Uka-
zalo se, ze respondenti soustfed’uji svoji pozornost pii nakupu hlavné na specializované,
tedy ptevazné znakové obchody, protoze je vnimaji jako mista k nakupu kvalitni obuvi.
Dvé¢ tfetiny z nich se pfitom zamé&fuji na obuv konkrétni znacky, protoze nabizi dalsi ptida-
né hodnoty, které jsou pro spotiebitele diilezité. Jako hlavni hodnota pro mista prodeje byla
udavana kvalita nabizené obuvi. Pfi vybéru konkrétni znacky obuvi jiZ byly kvalita a poho-
dlnost brany jako samoziejma soucast a konkrétni znacku tak definovaly dal§i hodnoty,

jako funk¢énost, mddnost atd.

Cile prace byly naplnény a mohu fici, Ze zpracovani celé prace mé obohatilo o dalsi védo-
mosti. Znacka v celé své podstaté je pro m¢ zajimavym tématem a i kdyZ se praci se znac-
kou v profesnim zivoté nevénuji, rad bych tak v budoucnosti u¢inil. Toto téma by se dalo
vice zam¢éfit, naptiklad s dirazem na jednu znacku a na této znac¢ce zkoumat jeji pozici a
hlavni vnimané hodnoty. Pfinosem by mohla byt Gprava strategie této znacky s cilem

upfesnéni jeji pozice na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM z anglického Customer Relationship Management - fizeni vztahi se
zékazniky.
POS/POP z anglického Point Of Sale/Point Of Purchase - misto prodeje/misto

nakupu
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Pfiloha P1: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik k nakupum obuvi

Dékuji, Ze jste si udélali ¢as na priizkum, ktery bude soucasti mé bakalaFské prace. Otazky se tykaji
nakupovani obuvi a problematiky s tim spojené. Priizkum je zcela anonymni a jeho vysledky
budou poutzity jen pro tcely moji bakalafské prace.

Jiti Herinek

1. Jakou znacku obuvi preferujete? ..........mmrenmeeenresresnesmen (oteviend otazka)

2. Kolik utratite ROENE za obuv pro svoji potiebu? (jedna z moznosti)

o do 1000,- K¢
o 1000- 3000,- K¢
o 3000 - 5000,- k&

o Nad 5000,- K¢

3.V jakém typu obchodu nakupujete obuv nejéastéji? (jedna z moZnosti)
o obchod s obuvi - tzv. specialka (napf. Bata, Humanic, Salamander atp.)
o supermarket nebo hypermarket (napf. Tesco, Albert, Kaufland atp.)
o trzidté (prodej na otevieném trhu, asijské trznice, pravidelné trhy atp.)
o obchody s médou (NewYorker, Marks&Spencer, Zara, GAS atp.)

o obchody se sportovnim oblecenim a zbozim (Adidas, Nike atp.)

o

JiNY typ (dOpIAte Jaky).......ccoevereeeeieeieeensirrereasssissiens

4, Proc preferujete dany typ obchodu? (i vice moznosti)
O snadna dostupnost obchodu
O kvalita obuvi
O pfijatelné ceny

madni vzory

prijemny personal

O 0 o

nadstandardni sluzby (bezproblémova reklamace, jednoduchd vyména zbo#i atd.)



5. Volite casto obuv stejné znaéky (¢i znagek)? (jedna z moinosti)

o ano
o ne
(Podminéné otdzky 5B a 5C - odpovidd jen ten kdo uved| v otdzce 5 ano)
5B. Z jakého divodu volite konkrétni znacky? (i vice moznosti)
O Pohodli (Sedi mi velikosti &i tvar obuvi)
O Kvalita
O Funkénost (pro uréité pouziti)
O Médnost (trendy)
O Nadcasovy vzor (nepodléhajici médnim trend(im)

O Luxus

5C. Berete v potaz pri vybéru znacky obuvi i ndzor okoli? (jedna z moZnosti)
o Nezajima mé nazor okoli
o Neni pro mé rozhodujici, ale vnimam jej

o Jisté beru, chci byt vniman jako €len uréité skupiny (parta, $kola,
zaméstnani, sportovni klub atp.)

6. Jaky vliv ma cena pfi rozhodovani o ndkupu (jedna z moZnosti)
o rozhodujici (zcela zasadni, cena rozhoduje)
o velky
o maly

o zadny (na cené nezalezi)

7. Jste mut ¢i Zena? (jedna z moZnosti)
o Zena

o muz



8. Va3 vék? (jedna z moZnosti)

18-25 let
26-40 let
41-50 let
51-65 let

nad 65 let

9. Jaky je Va3 Cisty mésicni prijem? (jedna z moZnosti)

o

[e]

o

do 12.000,- K¢
12.001 - 18.000,- K¢
18.001 - 25.000,- k&
25.001 - 35.000,- k&
nad 35.000,- K¢

Dékuji Vam za Va3 ¢as a ochotu.



