Vliv znacky na nakupni rozhodovani

Zuzana Stépankova

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




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikac{

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU}

Jméno a piijment:  Zuzana STEPANKOVA

Oscbni gislo: K10060

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia
Studljni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Vliv znagky na nikupni rezhodavani

Zdsady pro vypracovéni:

1. Provedte reSersi odborné literatury a daiSich zdrojii vztahujicich se k preferenci znaky,
image znacky. spotfebitelského chovéni a marketingového vyzkumu. Pomoci téchto
poznatkd formulujte vyzkumné otazky bakalaiské prace, stanovte také cile a metodiku
préace.

2. Ipracujte marketingovou prizkumnou sondu s cilem zjistit, jaké jsou preference znaéek
obuvi a jaky maji vliv na nakupni rozhodovani,

3. Pomoci dotaznikového etfenizjistéte povédomi o znaéce Bata a zkoumejte jejiimage.
4. Vyhodnotte vysledky priizkumné sondy, stanovte zavéry a mozna doporuéeni.

5. Zhodnofte piinos prace a verifikujte vizkumné otazky.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni bakaléiské prace:  tisténafelektronicks

Seznam odborné literatury;

KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN
978-80-247-1481-3,

SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani, Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 8025100944,

TURCINKOVA, Jana, Ladislav STEJSKAL a Jana STAVKOVA. Chovani a rozhodovani
spotfebitele. Vyd. 1. Brno: MSD, 2007, 102 s. ISBN 978-80-7392-013-5.
VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita, 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 5. ISBN
978-80-247-2790-5.

Obuv v historii; shornik materiald z . mezinarodnf konference 19.-21. z4fi 1994. Zlin:
Muzeum jihovychodni Moravy, 1994, 95 s,

Vedouci bakalafské prace: Mar. Josef Kacourek
Ustav marketingovych komunikaci

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

Ve Zlin& dne 3. dnora 2013

4

TR w S |
doc. MgAj Jgna Janikova, ArtD, i ) Mar, Ingé@fga Juraskova, Ph.D,
hanka S Feditelka dstavu

Lst




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

« odevzdanim hakalafske/diplomové prace souhlasim se zvefejn€nim své prace podle zakena
& 11111998 Sb. o vysokyeh Skolach a o zm&né a dopinén( daliich zaken( (zékon o vysokych Skolach).
ve znéni pozdsj§ich pravnich pfedpisii, bez ohledu na visledek obhajaby *;

«  beru na védomi, 7e bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobg v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

o na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon €. 12172000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonll {autorsky zaken} ve znani
pozdéjiich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 %

« podle § 80 ¥ odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Ziin& pravo na uzavieni licendni smiouvy o UZit
gkolnihe dita v rozsahu § 12 cdst. 4 autorskéha zakona;

o podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilc - bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenc
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméade Bali ve Zlind, které je
opravnina v takovém pHpadg ode mne poZadovat pfiméfeny piispévek na (hradu nakladd, které byly
Univarzitou Tomase Batl ve Zlind na vytvoreni dila vynaloZeny (a2 do jejich skutedne vySe);

o pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace wyuZite softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomd%e Bati ve Zlind nebo jinymi subjekly pouze ke studinim a vjzkumnym Ggetim
(tj. k nekomer&nimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomove prace vyuZit ke komercnim geilim.

‘ -

g eitn”

2 L’f e Vel

Ve Zliné ... i
Jméne, pfijmeni, podpis

T) z&kon & 11171998 Sk o vysokych Skoféch a 0 zméné & doplnéni daidick Zakoni {zékon o vysokjeh Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpisd, §
47h Zvefelfovani Zavérednych praci:

{1} Vyaoks Skola nevyddlain’ zvefefiiufe disertaini, diplomove, bakaléiske a rigorbzni préce, u Keryoh probshia obhajaba, vistnd posudki oponentd a
vysledku obhajoby prostiednictvi ize kvaliiikadnich praci, kterou spravue. Zplisoh zvefejnémi stanovl wltfnd pedpls vysoks Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldfské a sigorazni prace odevadané uchazeSem k obhajobé musi byt 162 nejméné pdl pracovnich dnl pled kendnim
obhajoby zveFaindny i nantizens vefejnostt v misté urfeném wnilinim piedpisent vysoké Skofy nebe neni-i tak udeno, v Iisté pracoviSts vysoke sholy, kde
56 ma konat obhajoba prdce. KaZdf sf milke 2o zvefejnéng préce pofizovat ha své naklady wpisy, episy nebo rozmnoZenin.

(3) Plati, 28 odevzdanim préce autor souhiasi se Zvefeinénm své préce podie tohato zékona, bez otledu na vysledek obhajoby.

2} zékon &, 121/2000 Sb. o prévu ém, o prévech fsejfaich § prévem aulorskym a o zméné néllenyeh zakoni! {auforsky zékon) ve znén
pozdgjsich pravaich predpist, § 35 odsl, 3

{3) Do prava auforského {aké nezasahufe Skofa nebo Skolské & vzdétavaci zafizenl, uZfie-i nikolf za itbeflem priméno nebo nepfimého hospodarskeno nebo
obchodniho prospéchu k viuce nebo k viasin poifené difo vytvoient Zakem nebo studentem ke spiéni Skoinich nebo studinich povinrostl vyplyvajicich 2
Jeho pravnino vztahy ke Skofe nebo Skolskému & vzdétivacihe zaffzent {$kolni difo).

3) zékan ©. 121/2000 Sb. o prévu aulorském, o privech souvisejicich s pravem autorshym & o ZmEnd ndiderich zdkont (autorsky 2akon} ve znénf
pozaéfiich pravnlch pledpist, § 60 Skoinl dito:

{1) Skofa nebo Skalské & vzdétavact zafizen! majf za obvyklych pedmiinek prévo na uzavien! ficenéat smlouvy o uzilf Skalniho oita (§ 35 odst. 3). Gdpird-h
autor takoveho dita wdi svelen] baz va2neho divody, mohou se Tyfe osoby domahat nahrazenf chybdjicho prajevit jeho viile u soudy. Ustanoveni § 35
odst, 3 zéistavé nedotéeno.

{2} Meni-b sjednano finak, milke autor Skolnfho dila své dff u2f &1 poskytnout finému licendi, neni-i to v razpont § oprévadnym zéjmy Skoly nebo Skolskeho
& vzdelavactho zalizent.

(3) Skota nebo Shoiske 0 vzoélavasi zafizent jsou opravnény pozadoval, aby jim autor Skolnifio difa z vidéthu fim dosaZensho v souvistosii ¢ ufilfm dita ¢i
poskytnutim ficence podie odstaves 2 pfiméfens pfispd! na Uhrady ndkladd, kleré na vytvofen! dHa vynaloZily, a to podie okoinosti af do jefich skutecné
VWi, pitom se pliliedne k vysi widdihy dosaZensho Skolou nebo Skofskym & vzdSiavachn zafizenim 7 uZiti Skoiniha dila podie odstavee 1.

\



ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva vlivem znacky na nadkupni rozhodnuti spotiebitele a obecnymi

preferencemi pii vybéru obuvi. Dale prace zkouma, jak vnimaji spotiebitelé¢ znacku Bat’a.

Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy, které pomohou pochopit praktickou ¢ast prace.

V té autorka pomoci vysledkd z prizkumné sondy objastiuje, jaka kritéria hraji pro spotie-

vvvvvv

V zéavéru prace je navrzena komunikace pro firmu Bat’a.

Kli¢ova slova:

znacka, image, spotiebitel, nakupni rozhodovani, obuv

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the influence of brand on purchasing decisions and customer’s

common preferences at choosing shoes. The thesis researches the image of the brand Bata.

The theoretical part explains all the key concepts that lead to understanding the practical part.
The practical part explains the results of the research. The research clarifies the image of brand
Bat’a and also which criterions are the most important for the consumers while buying sho-

es.
At the end of the thesis the author suggests ways of communication for Bata company.
Keywords:

brand, image, consumer, purchasing decision, shoes
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je vliv znacky na nakupni rozhodovani. Cilem préace je zjis-
tit obecné preference pii vybéru obuvi a vliv znacky na nakupni rozhodovani spotiebitele.

Dale ma prace zjistit, jakou ma image znacka Bat’a a jak je celkové respondenty vnimana.

Obouvani doprovazi ¢loveéka od samého pocatku, kdy si zacal vyrabét primitivni obuti. Od
té doby se spolecnost vyrazn¢ zménila a obuv piestala plnit priméarni praktickou funkci a
stala se doplnkem, ktery charakterizuje clovéka a muze ukazat, jaké jsou jeho zajmy, povo-
lani a jaky zivotni styl vyznava. Autorku zajimalo, jaké jsou v dnes$ni dob¢ hlavni kritéria,
podle kterych se spotiebitelé rozhoduji pii nakupu obuvi. Spojeni obuvi a firmy Bat’a pak

bylo logickym vyusténim celé prace.

V tivodu teoretické ¢asti popiSe autorka historii obouvani. Také budou vymezeny zakladni
pojmy, které se tykaji znacky, spotiebitele, nakupniho chovéani a rozhodovani. Dale se au-
torka zmini o marketingovém vyzkumu, ktery bude aplikovan v praktické ¢asti. Na zaveér
teoretické Casti autorka uvede metodologii prace, v niz budou vytycCeny cile prace a vy-

zkumné otazky.

V praktické ¢asti se bude autorka kratce vénovat charakteristice firmy Bat’a. Poté zanalyzu-
je vysledky dotaznikového Setfeni, vyvodi z nich zaveéry a odpovi na vyzkumné otazky. Na
zaklad¢€ vysledki na zavér autorka doporuci firmé Bat’a, jakym smérem by se méla ubirat

jeji dalsi komunikace.
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1 HISTORIE OBOUVANI

V praktické casti bakalarské prace je zkouman vliv znacky a dalSich faktort na nékupni
chovani pti nakupu obuvi. Proto se v tivodu této prace vénovala autorka kapitole o historii

obouvani.

Lidé zacali nosit boty pievazné z praktickych divodi, naptiklad jako ochranu chodidel
pied neptiznivymi klimatickymi vlivy. Led, snih, horky pisek ¢i ostré kameny byly jednou
Z ptic¢in, pro¢ si lidé zacali zabalovat chodidla do zvifecich kGzi nebo si upletli
z rostlinnych vldken jednoduché opéanky ¢i sandaly. Jednotlivé civilizace od sebe ptejimaly
ruzné typy a druhy obuti a upravovaly je podminkach, ve kterych zily. Na druhou stranu
rizné typy obuvi vznikali v riznych kulturdch na odlisnych kontinentech nezavisle na so-
bé. Neékteré technologie vyroby obuvi zanikly spolu s ptivodni civilizaci, kterd je vytvofila,
na jiné navazala nova spolecenstvi, ktera je zcela pfevzala ¢i zdokonalila. Ve vétsiné kultur

byla obuv vysoce cenéna spolu s odévy a Sperky.

Dnesni primyslové obuvnické odvétvi se pii vyrobe obuvi zabyva viceméné stejnymi pro-

cesy jako obuvnici starovékych spoledenstvi (Stybrova, 2009, s. 9- 11).

Prvni doklady o obouvani jsou staré tisice let. V chladnych ¢astech severni a stiedni Evro-
py se vyvinul typ uzaviené obuvi. Z této doby nemame mnoho dochovanych pramend.
Piedpoklada se, Ze obuv v paleolitu byla zhotovovana tak, Ze ¢lov€k umistil chodidlo do-
prostied vlhké klZe, kterd byla obracena srsti smérem dovnitt, okraje vytvaroval podle
kotniku a feminkem upevnil kiizi k chodidlu. Z mladsi doby kamenné se dochovaly zbytky
obuvi, které jsou vyrobeny z pruhu klry, stromového lyka ¢i jinych rostlinnych vldken

(Stybrova, 2009, s. 14-15).

Ve starovékém Egypté (2500- 600 pt. n. 1.) vétsina lidi nosila venkovni sandaly jako
ochranu pred horkym piskem a rozpalenymi chodniky. Kralovska rodina, knéZi a vysoce
postaveni obyvatelé obouvali jednoduché avSak zdobené sandaly s podrazkami vyrobenych
z piirodnich vladken, které na nohou drzely pomoci Uzkych provazkid. Obyvate-
1¢ Mezopotamie (1000 pf. n. L. - 200 n. 1.) nosili velmi podobné sandaly jako staii Egypta-
né. Staii Rekové byli znami svou vynikajici obuvi béhem zlaté éry v letech 480- 400 pf. n.
1. Vyrabeli sandaly i vysoké boty velmi dobré kvality. Na n¢ navazali Etruskové (800- 200
pt. n. L), ktefi dali vzniknout vysokym botdm zvanych endromis, které byly zhotovené ze
surové kiize skoze§inovym a kozenym vazanim okolo nohy. Vzhled obuvi Rimant

Vv letech 753 pt. n. . az 323 n. 1. byl také ovlivnén feckym stylem. Bohati a vysoce posta-
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veni obyvatelé v Byzancké 1i8i (400 pf. n. 1. - 1100 n. 1.) obouvali boty vyrobené z drahych

latek, které byly bohat€ vySivané a zdobené.

Dalsi vyvoj obouvani v Evropé ovlivnilo obsazeni severskych tizemi fimskymi legiemi,
které trvalo az do patého stoleti n. 1. Do 11. stoleti byla obuv inspirovana fimskou kulturou.
V té dob¢ se do vzhledu obuvi zacaly vkradat orientalni prvky, které ptinesli do Evropy
rytifi z kiizackych vyprav. Ve 12. stoleti byly moderni boty s prodlouzenou $pickou vyra-
bény z luxusnich latek a Casto zdobené vySivanim. Prodlouzena $pi¢ka byla popularni i
ve 13. a 14. stoleti, kdy dosahovala az 12 palcti (cca 30 cm pozn. autora). Spicka byvala
vycpana mechem, senem nebo vlnou a vyztuzena kostici. V 15. stoleti se staly popularni
pro zménu zakulacené ,,$picky* vyrobené z rumélkového, Sarlatového nebo fialového sa-
metu ¢i saténu. Opét byla obuv bohaté zdobena vySivanim a perlami. V 16. stoleti byla
v modé pro zménu Sirokd a tupd Spicka, protoze v této dobé byly vydany zakony proti pre-
pychu a dlouha $picka byla zakazana. V tomto obdobi se také objevuji zdobené dievaky na
korkovych ¢i dievénych podrazkach, které byvaly vysoké i 13 palct. Tento korkovy klin se
stal prvni formou podpatku. Podpatek, tak jak ho zndme dnes, vznikl az za vlady Ludvika

XIV v 17. stoleti.

V 18. stoleti vznikla moderni panska bota s nizkym podpatkem v Cernych a hnédych bar-
véach. Zeny si v tomto obdobi oblibily badkory z marocké kiize, hedvabi, sametu, brokatu ¢i
damasku. Dtevéky byly i nadale noSeny tentokrat ale s tenkou podrazkou. V 19. stoleti
byly soucasti kazdé muzské garderoby Cerné vysoké boty, Zeny nosily lehké stievice bez
podpatku zdobené stuhami, které se uvazovaly kolem kotniki, sandaly v feckém stylu nebo

kotnikové boty.

Dvacaté stoleti pfineslo do obuvnického primyslu designéry a vytadili tak Sevce, ktefi
dominovali v ptedchozich stoletich. Tovarny zacali masové vyrabét sériové boty v§emoz-

nych barev, tvaru a stylt (Peacock, 2003, s. 6-8).
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2 ZNACKA

V odborné literatuie se vyskytuje spousta definic, které vymezuji pojem ,,znacka“. Napii-
klad Kotler ji definuje takto: ,, Znacka miize byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, zna-
kem, symbolem, ztvarnéna obrazem, pripadne kombinaci vSech uvedenych prvki;
K zdkladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobkii a sluzeb dané firmy a diferenciace,
tj. odliseni od konkurencnich firem.* (Kotler, 2004, s. 396)

Vysekalova se na pojem znacka divd z psychologického hlediska. Znacka vznika jiz ve
sttedoveku, kdy méla za ukol odhalit nekvalitni vyrobek, ktery mohl zkazit obchody mist-
nim femeslnika ¢i obchodniku, ktefi se v téchto dobach sdruzovali do cechi, a vrhnout tak
Spatné svétlo na cely cech. Znacka tedy fungovala 1 jako jakdsi ochrana spotiebitele pied
nekvalitnim zbozim. Zakaznik diky znacce poznal, odkud vyrobek pochdzi a mohl tomu
prizpusobit své dalsi nakupni chovani. Znacku tedy mizeme chapat jako odliseni produktu
Vv celkové nabidce trhu. Proto je velice dulezité porozumét vztahu mezi spotiebitelem a
znackou, abychom pochopili, jak je znacka zakaznikem vnimana, piijimana a kde ji mu-

Zeme nalézt v jeho podvédomi

Znacka se sklada ze dvou prvki, a to ze symbolismu znacky (logo, jméno, font, barva) a
z vyznamu znacky. Symbolismus umoziuje spotiebiteli znacku identifikovat. Vyznam
znacky je zplsob, jak ji spotiebitel chape ve smyslu raciondlnim a emocionalnim, a moz-

nosti vyhod, které mu ptinasi (Vysekalova, 2012, s. 259-261).

Pod pojmem znacka si tak mizeme piedstavit bud’ symbol, ktery znacku charakterizuje,
nebo jakousi emoc¢ni stopu, kterou v nas znacka zanechava a komunikuje diky ni svoje

vyhody, benefity, vlastnosti a pocity, které si s ni spojujeme.

2.1 Vznik a vyvoj znac¢ky

Znacka vznikla s potiebou femeslnikt odlisit své vyrobky od konkurence. Znacky tak mi-
zeme nalézt jiz na prehistorické keramice a kamenickych vyrobcich, kde udavaly zdroj
puvodu. Znacky miZeme vystopovat na vyrobcich z Indie, které pochazi jiz z doby kolem

roku 1300 pft. n. 1.

Ve stiedoveéku se piidala oznaceni cechi, ktera se vyskytovala na nejriznéjsich vyrobcich
od chleba az po zlatnické produkty. Hlavnim tkolem bylo ptilakat zakazniky, ktefi se vra-
celi za konkrétnimi vyrobky. Dal§im diivodem znaceni bylo ochranné opatfeni cechovnich

monopold, které mélo odhalit nekvalitni vyrobek.
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Dalsi etapa znacky piisla s pfichodem Evropant do Severni Ameriky. Ti Si S sebou pfinesli
1 zvyk pouzivani znacek. Vyrobci tabdku a patentovanych 1€k byli prvni priikkopnici znac-

ky ve Spojenych statech.

Kolem roku 1915 zacali spotiebitelé ve Spojenych statech znacku stale vice pfijimat a za-
Cali si tak znadek také vice vazit. Rizeni zna¢ky bylo pfedano odbornikiim na propagaci,
osobni prodej atd. S vétsi specializaci vznikla marketingova oddéleni, kterd se na znacku
specializovala. Zacali se tvofit ochranné znamky, které vytvaieli profesiondlové na design.

S novou dobou pfisla také nova forma propagace znacek, a tou byla reklama (Keller, 2007,
s. 80-82).

2.2 Funkce znacky
Znacka ma podle Vysekalové 3 zékladni funkce:

e Funkce identifikace- zna¢ka umoznuje spotiebiteli rozpoznat produkt na zakladé
specifickych charakteristik, diky nimZz mu umoziuje lepsi rozpoznani v konkurenc-
nim prostredi.

e Funkce garance- znacka poskytuje spotiebiteli uréitou zaruku kvality, kterou oce-
kava a dava mu jistotu, nemize-li se sdm objektivné rozhodnout.

e Funkce personalizace- znacka zafazuje produkt do urcitého socialniho prostiedi a
spotiebite]l ma tak moznost se s danym prostiedim ztotoznit, nebo se viici nému

vymezit (Vysekalova, 2009, s. 27).

2.3 Branding

Terminem branding miZeme oznaCit vSechny vlastnosti produktu, které zanechavaji

v myslich spotiebitele urcitou trvalou piedstavu o vyrobku.

Branding je vZdy proces mezi vyrobci a zakazniky, ktery probihd v obou smérech. Jedna se
o dialog mezi témito dvéma stranami, ktery formuluje znaCku. Spole¢nost musi svym za-

kaznikiim naslouchat a dbat na jejich zajmy.
Branding ovliviiuje nékolik zasadnich véci, které mizou mit vliv na Gspéch vyrobku. Miize
to byt:

e posileni dobré povésti vyrobku

e zvySeni loajality

e 7zajiSténi kvality
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e podpoieni vnimani hodnoty vyrobku tak, aby se vyrobek prodédval za vyssi cenu
nebo mél pfi stejné cené vetsi podil na trhu
e ujisSténi zakaznika, ze jeho hodnoty jsou shodné s hodnotami vyrobku (Healey,

2008, s. 6-15).

Branding je néco nehmatatelného, co se odehrava pouze v myslich spotiebitelil, jsou to
pocity, které si spotfebitel s vyrobkem spoji. Poslanim brandingu je tyto pocity vytvaret,
pecovat o né a posilovat je. Jeho prostiednictvim se utvaii vztah mezi zakaznikem a znag-

kou, ktery mize mit zasadni vliv na tspéch znacky.

2.4 Hodnoty znacky

Podle Chernatonyho v sobé znacka kombinuje funkéni hodnoty, které jsou zalozené na
vykonu a vlastnostech, a emo¢ni hodnoty. Hodnoty musi posilovat a realizovat ucel znac-
Ky. Funk¢ni hodnoty znacky mize konkurence velice snadno napodobit, a proto se spolec-
nosti zamé&fuji spiSe na emocni vyznéni jejich znacky. Nastava tedy piesun od uptednost-
fovani funkénich vyhod, které byly komunikovany firmami dfive, k budovani emo¢nich

hodnot znacky. Je ovSem dulezité spojit funkcnost znacky s jeji emocionalni strankou.

Mezi funkéni piiklady znacky fadi Chernatony napiiklad bezpecnost, kreativnost, pohodl-
nost, jednoduchost nebo piizpiisobitelnost produktu. Jako emoc¢ni hodnoty uvadi integritu,

dustojnost, pratelskost, konzervativnost ¢i nezavislost.

Hodnoty jsou pro znacky dilezité, protoze stimuluji urcité chovani zékaznika. Soubor
hodnot mize generovat ur€ity typ chovani spotiebitele, které mtize byt spjaté se znackou.
Hodnoty déle souviseji s ur€itymi povahovymi rysy a spotiebitelé si tak voli znacky, je-
jichZ hodnoty jsou jim blizké, odraZeji jejich vlastni osobnost nebo charakterizuji takové

vlastnosti, které by sami chtéli mit nebo které¢ obdivuji.

Nejvice efektivni se jevi ur€it si u znacky maximalné 5 hodnot, které znacku podporuji

(Chernatony, 2009, s. 11-13, 115-118).

Dalsi autor, ktery se zabyva hodnotami znacky, Aaker, dopliuje k funkénim a emoc¢nim
hodnotdm navic pozitek sebevyjadieni. I piestoze se sebevyjadieni miiZze prolinat s emoc-
nimi pozitky, najdou se mezi nimi nepatrné rozdily. Obecné se sebevyjadieni zaméiuje
spiSe na sebe nez na své pozitky. Jedna se pfedevSim o vetfejné prezentace vyrobki (napfi-
klad vino, obleceni, automobily) nez o produkty, které se uzivaji v soukromi (knihy, tele-

vizni programy). U pozitku sebevyjadieni zadkaznik upfednostiiuje budoucnost pfed minu-
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losti, trvalé hodnoty, které jsou spojené s osobnosti, pred t€émi pfechodnymi. V neposledni
fadé¢ se jedna spiSe o samotné pouzivani vyrobku, nez o vysledky tohoto vyuzivani (Aaker,

2003, s. 85-88).

Pro spravné ,,chdpani“ znacky spotiebitelem je dilezité, aby firma komunikovala funkéni
hodnoty, které jsou dany zptisobem vyroby, pouzitim a jinymi faktory, v souladu s hodno-
tami emoc¢nimi a celkovym pozitkem sebevyjadieni. Jen tak ma zdkaznik moznost Gplného

ztotoznéni se se znaCkou, coz je hlavni cil vétSiny firem.

2.5 Image znacky

Image znacky je ovliviiovana firemni identitou (corporate identity) a je jejim vefejnym
obrazem. Firemni identita je dalezitou soucésti firemni strategie. Pfedstavuje vystupovani
firmy na vefejnosti, a také jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvkl
(corporate design, corporate comunication, corporate culture a corporate product). Firemni
identita je jedine¢né vyjadieni sebe sama, svého charakteru. Corporate identity ma svoje
specifické vlastnosti a charakteristiky. Zahrnuje historii firmy, jeji vizi a filozofii, lidi, ktefti

patii k firm¢, a moralni hodnoty.

Firemni identita je cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a
vnéjsi prezentace konkrétni organizace v trznim prostiedi. Mezi jeji soucasti patii podni-

kova komunikace, design, podnikové jednani a kultura.

Firemni identita je tak to, ¢im by dané organizace chtéla byt nebo jaka je, zatimco image je
obraz, jak je spole¢nost vnimana vetejnosti (Vysekalova, 2009, s. 14-17).

J o4

Naproti tomu podle Kellera se pozitivni image znacky vytvati prostiednictvim marketin-
govych programi, které spojuji v paméti spotiebitele silné, pozitivni a jedine¢né asociace
se znackou. Asociace se znackou miZe byt vytvofena riznymi podnéty, jako je ptima zku-
Senost spotiebitele, informace o znacce od firmy ¢i jiné komeréni 1 nekomercni zdroje-
identifikaci znacky se spotiebitelem, distribuénimi cestami nebo ustnim pfedanim (Keller,

2007, s. 101).
Vnimani image znacky vznikd v myslich spotifebiteld diky asociacim, které si k znacce
vytvaii kazdy jedinec, jenz s ni pfijde do kontaktu. Toto vniméni miize firma pozitivné

ovlivnit prostfednictvim firemni identity a vystupovani na vefejnosti.
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2.6 Budovani znacky

Vybudovat znacku v dneSnim prostiedi neni viibec jednoduché. Hlavni zasadou k Gspés-
nému budovani znacky je védét, co znacka znamend, a pochopit, jak spravné vytvofiit a
vyjadrit jeji identitu. Budovatel znacky se musi také vypotadat s celou fadou vnitinich 1
vngjsich prekazek a bariér. Podle Aakera existuje 8 riznych faktord, které ztézuji budovani

obchodni znacky.

Prvni Ctyfi faktory se zabyvaji vnéjSimi riziky, kterd mohou nastat pii budovani znacky.
Prvnim z faktort je ,,Tlak usilovat o nizsi cenu®, tento faktor piimo ovliviiuje motivaci
budovat znacku. Druhym z nich je ,,RUst konkurence®, ten snizuje moznosti uplatnéni
znacky na trhu a jeji celkovou schopnost realizace. Tieti a ¢tvrty faktor, ,,Fragmentace trhii
a medii“ a ,,Komplexni strategie a vztahy v oblasti znacek®, charakterizuji soucasné sou-

vislosti budovani obchodnich znacek, které zahrnuji rostouci miru komplexity.

Zbyvajici faktory popisuji vnitini prekazky, které mohou zabranit budovani znacky. Paty
faktor ,,Tendence ke zméné strategii* charakterizuje pokuSeni ménit rozumnou strategii
zna&ky, kterou si firma jiz na zagatku vybrala. Sestym a sedmym faktorem jsou ,,Tendence
proti inovacim* a ,,Tlak investovat jinde“. Tyto dva faktory jsou problémem pievazné sil-
nych znacek. Muze je zptsobit kombinace neznalosti, pfiliSné spokojenosti a nenasytnost.
Poslednim faktorem jsou ,,Kratkodobé tlaky®, jinymi slovy kladeni diirazu na kratkodobé
vysledky. Nejvice problémtl paradoxné plsobi firmam pravé vnitini tlaky, které jsou pod

kontrolou dané spole¢nosti a mohou je sami ovliviiovat (Aaker, 2003, s. 24-25, 31).

Budovani znacky ma urcitd zakladni pravidla, kterych by se mél kazdy manaZer znacky
drzet. Je ovSem dilleZité zamyslet se nad vS§emi prvky, jeZ znacku tvofi, které jsou popsany
Vv pfedchozich kapitolach, a spojit je v jeden fungujici a pro znacku prospéSny celek. Je

tteba pfemyslet nad znackou komplexné.

2.7 Positioning

,, Positioning vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelii- jde
o zaujeti Zadouci pozici na trhu. Positioning musi byt jasny a odliSovat produkt od ostat-

nich produktit nabizenych na trhu. ** (Kotler, 2004, s. 105)

Dle Kellera je positioning ,,srdcem marketingové strategie®. Dobry positioning znacky

pomahda v marketingové strategii objasnit, co znacka znamend, jaka je jeji jedinecnost a
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nakolik se podoba ¢i odliSuje od konkuren¢nich znacek. Déle by mél osvétlit, pro¢ si za-

kaznik znacku kupuje a z jakého divodu se rozhodl ji uzivat.

Pfi rozhodovani o positioningu je tieba si nejdiive urcit, kdo je cilovy zakaznik, jaci jsou
hlavni konkurenti, nakolik jsou produkty konkurence podobni zna¢ce a nakolik se naopak
lisi (Keller, 2007, s. 148-149).

Zabyvame-li se pojmem positioning, je tfeba si vymezit dalsi pojem, a to je targeting. Jed-
nad se o vyhodnocovani vhodnosti jednotlivych segmentt trhu, které si firma vybere pro
pusobeni svého vyrobku. Jakmile je stanoven targeting, miizeme zacit pfemyslet o tom, jak
chceme, aby produkt na zakaznika pusobil, jak ho odli§ime od nasi konkurence. Je dilezi-
té, aby spotiebitel znacku vnimal odlisné od konkurence, protoze v opacném ptipadé nema

zadny divod, aby si vyrobek koupil (Kotler, 2004, s. 104).

Positioning je neodmyslitelnou soucasti pti procesu budovani znacky. Opét je to néco, co
se odehrava pouze v myslich spotiebiteld a ma za ukol odlisit produkt od ostatni konku-

ren¢nich produkti. Je nedilnou soucasti budovani znacky a brandingu jako takového.
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3 SPOTREBITEL A NAKUPNI CHOVANI

Vznik oboru ndkupni chovéni souvisi s vyvojem marketingové koncepce, kterd se formo-
vala v 50. letech minulého stoleti. Marketingova koncepce, které piedchazela vyrobni, vy-
robkova a prodejni koncepce, je podnikatelska strategie orientovana na spotiebitele. Firma
vyrabi pouze takové vyrobky, které spotiebitelé chtéji. Tyto potieby a pfani firma zjistuje
pomoci spotiebitelského vyzkumu. Marketingovéa koncepce se soustied’'uje na zajmy spo-

tiebitele a na zisky, které vyplyvaji ze spokojeného zakaznika (Schiffman, 2004, s. 15-16).

3.1 Spotrebitel

Pojem spottebitel byva Casto zaménovan s pojmem zékaznik, je ale mnohem obecnéjsi.
Zahrnuje veskeré produkty a sluzby, které spotiebovavame, véetné téch, které sami nena-
kupujeme. Zakaznik je osoba, ktera zbozi objednava, kupuje a plati, spotiebitelem muze

byt 1 dité, které produkt pouziva (Vysekalova, 2011, s. 35).

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je spottebitel definovan jako: ,,fyzickad
nebo pravnickad osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro

podnikadni s temito vyrobky nebo sluzbami. *“ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 215)

Zakaznik je v té samé publikaci vymezen jako: , ten, kdo projevuje zdjem o nabidku pro-
duktii, vstupuje do vyjednavani s firmou a nakupuje za ucelem své individualni spotieby a

nékdy i dany produkt spotrebovava...  (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 253)

3.1.1 Spotiebitel a znacka

Znacky maji pro spotiebitele velky vyznam. Diky nim miiZou identifikovat vyrobce pro-
duktu, dale mu umozni ptifadit zodpovédnost ke konkrétnimu distributorovi ¢i vyrobci.
Spottebitel znacku znd z predchozi zkuSenosti s vyrobkem. Spotiebitel vi, ktera znacka
uspokojuje jeho konkrétni potieby. Znacky tak napomahaji spotiebiteli pii vybéru produk-

tu.

Znalost znacky snizuje riziko spojené s nakupem neznadmého vyrobku a omezuje naklady,
které jsou s jeho vybérem spojené. V praxi to znamend, ze spotiebitel nemusi pfemyslet,
jaky vyrobek si ma koupit, a nepotiebuje ani hledat ¢i patrat ve svém okoli po informacich
o vyrobku. Spotiebitel si tak miize vytvaret redlnd ocekavani o znacce, které si vytvoii diky

znalosti o kvalité, vlastnostech vyrobku atd.
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Mezi znackou a potiebitelem vznika jakysi druh slibu ¢i zavazku, kdy na jedné strané po-
skytuje zakaznik znacce svou loajalitu a divéru, na druhé strané od znacky ocekava jisty

neménny standard vyrobku- kvalitu, cenu, komunikaci, distribuci apod.

Znacka také poskytuje zakaznikovi urcity symbol, kterym vyjadiuje jeho image, odréazi

nejruznéjsi hodnoty ¢i jejich osobnost (Keller, 2007, s. 38-40).

3.2 Nakupni chovani

Termin nakupni chovani Schiffman definuje jako: ,, chovani, kterym se spotrebitelé proje-
vuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami a od
nichz ocekavaji uspokojeni svych vlastnich potreb. (Schiffman, 2004, s. 14) Podle jiné
definice je to: ,,zkoumdni potieb lidi, jejich motivace a procesii, které hraji roli pri upiednost-
neni néekterého vyrobku pred jinym, a také nakupnich vzorcu rizného zbozi a sluzeb.* (Clemen-

te, 2004, s. 278)

Spotiebitel pii rozhodovacim procesu vynaklada vlastni as, penize a Gsili, kterymi uspo-
kojuje svoji potfebu. Spotiebitel dale premysli o tom, co, proc¢, kde, kdy a jak ¢asto naku-

puje (Schiffman, 2004, s. 14).

Nékupni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na veSkeré aktivity, které vedou k vyslednému
nakupu. Zahrnuje také samotny pribéh uzivani produktii. Dale do ndkupniho chovani mi-

zeme zaclenit 1 okolnosti, které jsou spojené s ukonc¢enim uzivani produktu.

3.2.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spotiebni chovani probiha v souladu s ostatnimi slozkami lidského jednani. Proto mizeme
podle Bouckové v ndkupnim chovani spotiebitelti rozeznat tii faktory, dle kterych se za-
kaznici pfi nakupovani chovaji. Jedna se o racionalni, psychologicky a sociologicky fak-

tor.

V nédkupnim chovani spotiebitele mliizeme jasné rozeznat raciondlni prvky (zdkaznici vé-
domé ziskavaji informace o uZitku produktu a srovnavaji ho s jeho cenou, svymi pfijmy,
dostupnost obchodu a ostatnimi faktory). Déale do rozhodovani spotiebitele vyznamné za-
sahuji psychologické faktory (psychicky proces uceni se nakupnimu chovani, motivace
atd.). V neposledni fad¢ na spotiebitele pusobi socialni faktory, které mizeme definovat

jako dusledek zivota spotiebitele v uréitém socialnim prostiedi (Bouckova, 2003, s. 92-93).
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Podle Kotlera maji ovSem na Spotiebitele vliv prave nasledujici 4 faktory: kulturni, spole-
¢enské, osobni a psychologické charakteristiky. Mezi kulturni faktory fadi pfedevsim kul-
turu, subkulturu a spole¢enskou tfidu, ve které kupujici Zije. Ze spole¢enskych faktort nej-
Castéji na spotiebitele plisobi Clenské a referencni skupiny, rodina a jeho konkrétni role ve
spolecnosti spolu se socidlnim statusem. Mezi osobni faktory miizeme podle Kotlera zata-
dit veék a fazi zivota kupujiciho, jeho zaméstnani, ekonomickou situaci, zivotni styl, osob-
nost a pojeti sebe samého. K psychologickym faktoriim pak patii motivace, vnimani, uceni,

presvédceni a postoje spotiebitele (Kotler, 2004, s. 270-282).

Jednotlivi autofi sice zatazuji dané faktory do rtiznych skupin, shodnou se ovsem ve vyctu
jednotlivych charakteristik, které ovliviiuji chovani spotiebitele. Zatazeni do pfislusnych

kategorii, které si kazdy autor sam vytvofi a uréi, je pak jiz jen formalitou.

3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Naékupni chovani dale ovlivituje kupni rozhodovaci proces. Podle definice je rozhodovaci
proces ,,sled funkcné vymezenych, casove oddélenych fazi, jejichz raciondlni priibéh si
vyzaduje specidlni postupy, techniky a metody.“ (TurCinkova, Stejskal, Stavkova, 2007, s.
17)

Nékupni rozhodovaci proces mizeme rozdélit do nasledujicich péti fazi:

e rozpoznani problému
e hledani informaci

e zhodnoceni alternativ
e rozhodnuti o ndkupu

e vyhodnoceni ndkupu

Rozpoznani problému je uvédoméni si existence néjakého problému ¢i potieby, kterou
chceme prostiednictvim nadkupu uspokojit. Potieby mohou byt hmotné ¢i nehmotné, aktu-
alni nebo budouci, vyvolané vnitinimi pohnutkami ¢i vnéjSimi stimuly. Nejcastéji ovSem
uspokojujeme takové, které pocitujeme jako naléhavé. Z marketingového hlediska je ne-
zbytné zjistit, jaké potfeby u spotiebiteld vznikaji, co je dokaze vyvolat a jak ptivedou ku-
pujiciho k danému produktu ¢i sluzbe¢.

K rozhodnuti o nakupu potiebuje spotiebitel urcitou miru informaci, které mize vyuzit pro

srovnani vyrobkd, po kterych pocituje potiebu. Nedostatek informaci mize zpusobit zvy-

Seni pocitu rizika, naopak jejich nadbytek muize vést k dezorientaci. Informace na spotiebi-
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tele mohou piisobit z osobnich zdrojii nebo ze sd¢lovacich prostfedkll. Spotiebitel miize
informace ziskavat pasivné (reklamni spot v TV, ndhodné doporuceni od pratel) ¢i aktivné
(shromazd’ovani udaji o produktu, vyhledavani tisténych materialt, informovani se na

produkt u pratel).

Po shromézdéni vSech informacich o produktu, spottebitel tyto data porovnava. Pomoci
urc¢ité porovnavaci procedury si spotiebitel vytvoii vlastni obraz o jednotlivych znackach.
Metody hodnoceni zavisi na konkrétnim jedinci i na jeho zplisobu nakupu. Prib¢h a vy-
sledky hodnoceni miize podléhat podrobnym propoctim, vlastni intuici, doporuceni od
pratel spotiebitele ¢i precteni spotiebitelské prirucky. Existuje spoustu vlastnosti produktu,
které maji vliv na kone¢né rozhodnuti spotiebitele. Po zhodnoceni vSech atributti si nako-

nec spotiebitel vybere nejvhodnéjsi feseni.

Béhem hodnocenti si spotiebitel vytvari vlastni pfedstavu o znac¢ce. Konecné nakupni roz-
hodnuti ale jest¢ mohou zménit dva faktory. Jedna se o postoje ostatnich, které mohou
zvratit rozhodnuti o nakupu, a neocekévané okolnosti. Nakupni zdmér vznika na zakladé
nékolika faktord (napf. pfedpokladany piijem, predpokladana cena a piedpokladany uzi-
tek). Tyto faktory se mohou v pribéhu ¢asu zménit, proto preference ani nakupni zaméry

nemusi vzdy vést k jednoznacnému nakupnimu rozhodnuti.

JestliZe se spotiebitel rozhodne nakup uskutecnit, je tfeba, aby si zvolil, kdy a kde se nakup

uskute¢ni. Toto rozhodnuti se ov§em netyka impulsivnich nakupt.

Posledni fazi rozhodovaciho procesu je vyhodnoceni ndkupu, kam miZeme zatadit celko-
vou spokojenost zédkaznika s ndkupem. Spokojenost s ndkupem urcuje vztah mezi oceka-

vanim spotiebitele a vykonem produktu, ktery spotiebitel vnima.

Na konci vétsiny dialezitych nakupt dochazi k tzv. kognitivni disonanci neboli ,, negativni
dusevni rozpolozZeni, do néehoz se kupujici nekdy po nakupu dostdiva“ (Kotler, 2004, str.
291). Spotiebitel je po koupi sice spokojen s produktem, na druhou stranu je mu ovsem
lito, Ze jeho vyrobek ma i negativni stranky a ze si nechal ujit vyhody, které poskytuji jiné

znacky (Kotler, 2004, s. 289-292; Vysekalova, 2011, s. 48-50).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Kozla marketingovy vyzkum predstavuje ,,systematicky a cilevéedomi proces smeérujici
K opatreni (shromdzdéni nebo ndakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat
Z obou predchozich casti informacniho systému pro marketing (pozn. autora: vnitini Sys-
tém informaci a marketingovy zpravodajsky systém). Ziskavame tzv. informace primarni. “

(Kozel, 2006, s. 58)

Informacemi pro marketing rozumime takova data, kterd manazer uzna jako relevantni pii
tvorbé rozhodnuti. Pfi vytvareni marketingového informacéniho systému jsou dulezité ty
informace, které pribézné sdéluji zmény okolnosti ve vnéj$im prostiedi, trendy téchto
zmén a nesrovnalosti skute¢ného stavu od piedpokladaného ¢i planovaného. Zakladnim
pfedpokladem ke spravnému fungovani marketingového informac¢niho systému je schop-
nost pfinaset takové informace, které jsou zasadni pii zavadéni zmén a pfi kontrole dopadu

téchto zmén na situaci v marketingovém prostredi (Kozel, 2006, s. 59).

Z pohledu Bouckové mizeme marketingovy vyzkum definovat jako ,,sher, analyzu a zo-
becneéni informaci o trhu produktii (vyrobkii, sluzeb a ideji) slouzicich k marketingovému

rozhodovani. “ (Bouckova, 2003, s. 51).

Marketingovy vyzkum stoji na tfech kliCovych pilifich. Jedna se o spotiebitele, vyrobek a
prostiedi (napf. konkurence, technicky rozvoj, ekonomika, moderni trendy), které je ob-

klopuje a ovliviiuje.

Diky marketingovému vyzkumu ziskdvame informace o trznim procesu. Tyto informace
popisuji jeho vznik (procesy tvorby nabidky a poptavky), pribeh (plisobeni trznich podmi-
nek) a vysledky (realizace koupé a prodeje, spotieba) (Bouckova, 2003, s. 51).

Spravny vyzkum by mél probihat podle urcitych zasad. V hlavnim ptipadé by mél fungo-
vat jako ,,v€decka metoda®, kterd vyzaduje takovy pfistup k rozhodovani, kdy se orientuje
na objektivnost a systemati¢nost. Jiz znamé informace jsou vyuzivany ke tvorbé hypotéz,
které je potieba potvrdit ¢i vyvratit. Pfedejit ndhodnym omyliim je moZzné pouze piredem
dobfe naplanovanym marketingovym vyzkumem.

Kvalitni marketingovy vyzkum vyzaduje systematicky postup. Ten stanovuje, kdy bude
vyzkum vyuzit, jaké rozhodnuti ma ovlivnit. Dale urcuje organizacni zabezpeceni vyzku-

mu, vymezuje rozsah prostfednictvim urceni metod a typu vyzkumu a navrhuje piibliznou
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cenu. Pouzivani systematického postupu ma za nasledek provazanost a navaznost jednotli-

vych fazi ve vyzkumu (Kozel, 2006, s. 47-48).

4.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Podle charakteru problému, ktery je potieba fesit, rozliSujeme kvalitativni a kvantitativni
marketingovy vyzkum. Kvalitativni vyzkum se pté ,,Pro¢?*, ,,Z jakého diivodu?*, zatimco

kvantitativni fesi otazku ,,Kolik?*.

Kvalitativni vyzkum se zabyva pfic¢inami, pro¢ se néco déje nebo pro¢ to probéhlo. Pti
tomto druhu vyzkumu pottebujeme odbornou pomoc specialistli, protoze je ve vétsing pri-
padi potieba psychologické interpretace odpovédi, jelikoz zjistujeme informace, které
probihaji v podvédomi respondentii. Uéelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit postoje, mi-
néni a motivy, které vedou k ur¢itému chovéni. Pracuje se prevazné s menSim vzorkem
respondentl. K ziskéni informaci pouzivame individudlni hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory ¢i projektivni techniky.

Kvantitativni vyzkum zkouma cetnost vyskytu néceho, co probéhlo nebo se prave déje.
Utelem tohoto typu vyzkumu je shromazd’ovani méfitelnych &iselnych udaji, které jsou
statisticky spolehlivé. Z tohoto divodu pracujeme s velkym mnozstvi respondentti, a to
pomoci formalniho dotazovéani nebo ziskdvame tdaje analyzou sekundarnich zdroji ¢i

pozorovanim frekvence urcitych jevi (Kozel, 2006, s. 120).

4.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotazovani je nejrozsifenéjsi metodou kvantitativniho vyzkumu a sbéru informaci vSeo-
becné. Nez dojde k vlastnimu sbéru informaci, je tieba, aby byly provedeny jednotlivé

kroky ptipravné faze vyzkumu.

Postup pfi tvorbé dotazniku ma né€kolik fazi, které na sebe navazuji a vzajemné se dopliuji
a ovliviuji.

Nejdiive si musime urcit, na co se budeme ptat. To zjistime poté, co si definujeme problém
a cil vyzkumu. Nejdfive je tfeba vypracovat seznam informaci, které ndm pomuzou k do-
sazeni cili. Pti pribéhu tvorby dotazniku ndm pomize prave tento seznam. Mezi jednotli-
vymi polozkami seznamu by se mély vyskytovat vSechny zakladni otazky a kli¢ova slova.
Pro objasnéni stanovenych cili je tfeba zjistit u kazdé polozky jeji diilezitost a vlastni vy-

znam pro cely dotaznik.
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Pokud pfi tvorbé dotazniku narazime na udaje, které se nam zdaji nadbytecné, je tieba je
odstranit z divodu moznych ¢asovych a finan¢nich ztrat. Do dotazniku vybirame pouze

takové otazky, které jsou opravdu potiebné.

Abychom piedesli nashromazdéni dat v takové podobé¢, ktera je nepouzitelna pro analyzu,

je dilezité zamyslet se nad predpokladdanymi metodami analyzy.

Po zamysleni nad informacemi, které chceme ziskat, je na fad¢€ zvoleni zpiisobu dotazova-
ni. Dotazovani ma razné typy, prostfednictvim nichz mize byt realizovan. Jednotlivé typy
se 1isi ve zplisobu vyuzivani v zavislosti na mnoha faktorech, jakymi jsou naptiklad téma,
doba dotazovani ¢i cilova skupina. Kazdy typ dotazniku ma vlastni specifika a miize se od

ostatnich lisit.

v

Nejcastéjsi jsou nasledujici Ctyfi typy dotaznikii: osobni dotazovani, pisemné dotazovani,

telefonické dotazovani a elektronické dotazovani.

Aby dotazovani probé&hlo uspésng, je tieba si zvolit vhodnou cilovou skupinu respondentii
a urcit jejich vybérovy vzorek (soubor). Pti vybéru vzorku respondentti je dilezité zodpo-
vedét tfi zédkladni otazky: Koho? Jak? a Kolik?. Jedna se o zvoleni ramce vzorku, techniky

vybéru vzorku a velikosti vzorku.

Po dikladném vybéru vzorku mizeme konstruovat otazky ve vazbé na pozadované infor-
mace. Zda jsme spravné zkonstruovali otdzky, zjistime podle informacni hodnoty otazky.
Respondent by mél otazkdm porozumét a piredev§im by na né¢ mél byt schopen odpovedét.
Nesmime zapomenout zaradit takové otazky, kterymi mizeme ziskat spravné a presné vy-
sledky a zavéry. Existuje nékolik pravidel, jimiz bychom se méli pti vybéru otazek fidit.
Ptame se ptimo, jednoduse a konkrétné, uzivame jednoduchy slovnik a znamaé slova, nabi-
zime srovnatelné odpovédi, uzivame kratké otazky, vylou¢ime zdvojené, negativni, zava-

déjici, nepfijemné a motivacni otazky a v neposledni fad¢ se snazime vyloucit odhady.

Na zavér sestavime cely dotaznik. Kazdy dotaznik by se mél pfizpisobit cilim, kterych
chceme dosahnout, a cilové skuping€ respondentii. OvSem kazdy dotaznik by mél mit svoji

logickou posloupnost a otazky by mély tvorit logicky celek (Kozel, 2006, s. 150-165).
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5 METODOLOGIE

Cilem bakalatské prace je zjistit pomoci vyzkumné sondy, jaké jsou obecné preference pfi
vybéru obuvi a jaky ma vliv znacka na nakupni chovani. Déle také, jakou ma image znacka

Bata a jak je celkové respondenty vnimana.

V ramci teoretické ¢asti byla provedena reSerSe odborné literatury, kterd se tyka znacky,
nakupniho chovani a spotiebitele. Na zaklad¢ potieb a rozsahu bakalarské prace byly vy-

brany piislusné kapitoly.

Pro ucel této prace byla zvolena forma elektronického dotazovani. Divodem vybéru této
formy kvantitativniho prizkumu je zamér zjistit obecné preference vsech spotiebiteld, ktefi
nakupuji obuv. Diky dotaznikovému Setfeni byla moznost ziskat dostate¢né mnozstvi infor-
maci vhodnych k vyvozeni zavérii o obecnych preferencich nakupu obuvi a vnimani znacky
Bat’a. Pro sbér informaci byla vyuzita pravé metoda dotazovani, protoze to byl nejjednodussi
zpusob, jak informace od respondentd ziskat, a pii jejich dostatecném poctu jsou ziskané in-

formace i dostatecné vypovidajici.

Pro bakalaiskou praci na téma ,,VIiv znacky na nakupni chovani“ byly stanoveny tyto vy-

zkumné otazky:

Vyzkumna otézka €. 1:

Podle jakého kritéria nakupuji spotrebitelé obuv?
Vyzkumna otazka €. 2:

Jaky druh obuvi (produktu)nejcastéji nakupuji spotiebitelé u firmy Bata a jak celkove vni-

maji znacku Bata?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKAFIRMY BATA

Umisténi Batovych zavodu do Zlina neni ndhoda. Zlin ma dlouholetou Sevcovskou tradici,
bylo zde proto dostate¢né mnozstvi odborniki, které mohl Bat'a ve své firm¢ zaméstnat.

Pro pochopeni vzniku spolecnosti je tedy dulezité uvést historii obuvnictvi ve Zliné.

6.1 Obuvnictvi ve Zliné

Jiz ve sttedovekém Zlin€ bylo Sevcovské femeslo velmi rozsifené. Prameny se zminuji o
cechu zdejSich Sevcu jiz v roce 1580. V roce 1789 bylo ve Zlin¢ evidovano na 52 Sevci,
Sevcil a roku 1880 dokonce 87, ¢imZ se Sevcovské femeslo stalo nejcastéj$im zaméstndnim

ve Zling, byla to cela ¢tvrtina vSech zivnosti.

Robert Florimont se pokusil v roce 1870 ve Zlin¢ zavést tovarni vyrobu bot. Vyrobky byly
dovazeny do habsburské monarchie a Egypta. Po par letech ov§em Florimontiv podnik
zkrachoval v disledku hospodaiské krize, ktera v 70. letech 19. stoleti zasahla svét. Vyro-

ba bot se tak po Florimontové neuspéchu vratila zas do rukou drobnych femeslnikii- Sevct.

Florimontovym nezdarem se nenechali odradit sourozenci Antonin, Anna a Tomas Batovi,
ktefi si v zafi 1894 zalozili ve Zlin¢ obuvnickou firmu. Tito tfi sourozenci byli ze staré
zlinské rodiny, jejich pfedek Lukas§ Bat’a, ktery je zmiflovan v pramenech jiz v roce 1667,
se také Zivil Sevcovskym femeslem. Firma byla napsana na nejstarSiho z Bat’ii- na Antoni-
na, ktery byl v t€¢ dobé¢ plnolety. Dusi a skute¢nym zakladatel firmy byl ovSem nejmladsi ze
sourozencl Tomas. Zlin jako ptsobisté své firmy zvolili proto, Ze to bylo jejich rodiste, i

ptestoze byl znacné vzdalen jak od zelezni¢ni drahy, tak od vétSiho obchodniho mésta.

Firma se diky organizacnim a podnikatelskym schopnostem Tomase Bati velmi rychle
rozrustala a v roce 1904 méla 250 zaméstnanci. Po nékolika mésicich stravenych v USA
ziskal Tomas Bata zkuSenosti, které se pro néj staly velkou inspiraci v fizeni firmy. Ros-
touci firma zvySovala vyrobu a zaméstndvala dalsi a dalsi pracovniky. Béhem prvni svéto-

vé valky stoupl pocet zaméstnanci na 4 000 (Sbornik materiald, 1994, s. 27-28).

6.2 Vznik a vyvoj spole¢nosti Bat’a

Jak jiz bylo feceno v ptfedchozi kapitole Sourozenci Tomas, Antonin a Anna Bat'ovi zacali
podnikat v oboru vyroby obuvi jiz v 90. letech 19. stoleti. V té dobé jim totiz jejich otec

vyplatil dédictvi po jejich matce. A tak sourozenci mohli zalozit 21. zaii 1984 obuvnickou
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dilnu v pronajatém domé na zlinském ndmeésti, ktera dala vzniknout svétové znamé firme
Bat’a. Po smrti Antonina Vv roce 1908, ktery byl celou dobu fungovani podniku jeho fedite-
lem, Tomas vyplatil sestru Annu a stal se jedinym vlastnikem firmy (DuriSova, 2011, s. 7-
8).

Povalecna krize kolem roku 1920 piipravovala firmu Bat'a o zdkazniky. Vedeni bylo nuce-
no snizovat vyrobu a propoustét zaméstnance. V roce 1922 piiSel T. Bata s feSenim této
krize- zacal snizovat ceny svych bot az na polovinu. Diky tomuto rozhodnuti vyprodal
sklady, dal do pohybu kapital, ktery m¢l ulozeny v obuvi ve skladech a nastartoval tak ob-
novu vyroby a dynamicky rozvoj firmy. Béhem patnacti let v letech 1923- 1938 se tato
tovarna rozrostla na primyslovy i obchodni gigant s prodejnimi i vyrobnimi pobockami po

celém svété. Bata se stal uznavanym ¢eskoslovenskym podnikatelem po celém svéte.

V rozlehlém are4lu Batovych zavodl byly vybudovany nové moderni budovy s pokroko-
vymi stroji a technologiemi. Nejvice se ovSem Bat’a zaslouZil o socialni zabezpeceni svych
délnikt, kterych bylo v roce 1930 17 400. Tito zaméstnanci byli nadprimérné placeni, na

druhou stranu se od nich oc¢ekaval vysoky pracovni vykon a neustaly osobni rist.

Batovy zavody ale nevyrabély pouze boty, postupné se k nim ptidala celd nova odvétvi:
kozeluzny, strojirny, chemické provozovny, gumarny, textilni vyroba, filmové ateliéry,
zpracovani a prodej potravin, energetika, doprava. Mezitim se Bata postaral o vystavbu

nového mésta, pro které je typickd funkcionalisticka architektura a rozsahlé plochy zelené€.

Ve 30. letech firma expandovala jak do dalSich ceskoslovenskych mést, tak do zahranici
(Némecko, Polsko, gvycarsko, Holandsko, Francie, Indie atd.). Pfed nastupem némecké
okupace, ktera ukoncila dynamickou etapu rozvoje, firma zaméstnavala pies 65 000 lidi

(Sbornik materialti, 1994, s. 28).

V roce 1945 byla spole¢nost Bat'a znarodnéna komunistickou vladou ve vSech zemich vy-
chodni Evropy. V 60. letech se tak oficidln€ piesouva centrala spolecnosti do kanadského

Toronta. Do Ceské republiky se firma znovu vraci az v roce 1992.

Spole¢nost Bata a.s. je nejvétsim prodejcem v obuvi v Ceské republice. V sou¢asné dobé
se v CR nachézi 71 prodejen, mnohé z nich byly batovskymi obchody jiz ve 20. a 30. le-
tech minulého stoleti (Bata, © 2013).
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Firma Bata je mezinarodni spole¢nost, ktera je soucasti Batovy svétové obuvnické organi-
zace (BSO). Spole¢nost Bat’a a.s. ma vice nez 30 000 zaméstnancti a provozuje pies 5 000

obchodu ve vice nez 70 zemich svéta (About Bata, © 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

7 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

7.1 Vybér respondentii

Cilem prazkumné sondy bylo zjistit obecné preference pii ndkupu obuvi, proto bylo pro
vyzkum dulezité zastoupeni vSech cilovych skupin, které obuv nakupuji. Zucastnili se stu-
denti stfednich i vysokych $kol, podnikatelé a Zivnostnici, nezaméstnani, lidé na rodicov-
ské dovolené a dichodci. Zamérem nebylo vytvofit reprezentativni vzorek, ale zastoupit

vSechny vekové kategorie, které reprezentu;ji jednotlivé cilové skupiny.

7.2 Osloveni respondenti

Vyzkumna sonda byla provedena prostfednictvim internetového serveru Vypliito.cz na
adrese http://www.vyplnto.cz/. Tato stranka umoziuje vlozeni dotaznikd na internet, kde ji
respondenti vypliluji online. Dotaznik lze §ifit prostfednictvim odkazii na socidlnich sitich
a jinych webovych strankach. Server dale poskytuje vyhodnoceni dotazniku v grafech a

moznost dalsi prace s vysledky pomoci analyzy provazanosti odpovédi konkrétnich otazek.

Hlavnim divodem, pro¢ byla vybréana tato cesta, je uzivatelska piivétivost pro responden-
ty. Ti jednoduchym zpisobem vypliuji dotaznik, ktery se automaticky vétvi podle zadava-

nych odpovédi.

Dotaznik byl na severu spustén 4. bfezna 2013 a probihal do 20. biezna 2013. B&hem této
doby dotaznik vyplnilo 268 respondentti. Ti odpovidali na 18 povinnych otazek, z nichz

poslednich 5 mélo zjistit demografické udaje. PIné znéni dotazniku viz pfiloha PI.

7.3 Analyza zjiSténych dat

Jak jiz bylo te€eno v piedchozi kapitole, dotaznik vyplnilo prostfednictvi serveru vypli-
to.cz 268 respondentll. Vyplnéni dotazniku se ucastnilo 207 zen a 61 muzi. Zna¢nou pie-
vahu Zen miizeme vysvétlit tématem dotazniku. Zeny maji k nakupovani mnohem blize
nez muzi, obzvlast’ jedna- li se o boty. Motivace vyplnit dotaznik tak byla u Zen logicky
vEtsi neZ u muza.

Vyzkumné sondy se Ucastnili respondenti ve véku od 15 let. Nejvétsi zastoupeni (160 vy-
plnéni, tj. 60 %) pak méli mladi lidé ve veéku 21- 25 let, coz muze byt zptisobeno umisté-
nim dotazniku na internet, ke kterému maji ze vSech cilovych skupin nejblize. Také se nej-

vice pohybuji na socialnich sitich, kde byl dotaznik nejvice Sifen.
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Dalsi demograficka otazka zkoumala zaméstnani lidi, ktefi se vypliovani dotazniku Gcast-
nili. Zde se dozvidame, Zze 175 respondentt (tj. 65 %) v soucasné dobé¢ studuje, coz je po-
chopitelné pii 197 respondentech, kterym je do 25 let. 27 % dotazovanych pracuje jako
zamestnanec Ci podnikatel/ zivnostnik. Dotaznik zodpovédeéli i1 lidé na rodicovské dovolené

(4 %), nezaméstnani (3 %) a dichodci (1 %).

Prizkumu se zucastnili obyvatelé jak velkych mést, tak mensSich obci. Ttetina respondentii
bydli v méste, které ma vice jak 100 tisic obyvatel. Naproti tomu misto bydlisté, které ma
méné nez 10 000 obyvatel, uvedlo 28 % dotazovanych. Zbylych 40 % bydli v obcich
s 10 000 az 100 000 obyvateli. Konkrétni vysledky celého dotazniku viz piiloha PII.

Otazka ¢. 1

V tivodu dotazniku byla respondentiim polozena otdzka, kolikrat ro¢né si pro sebe kupuji
obuv. Zpusob polozeni otazky vyloucil typ odpovédi, kde respondenti sice nakupuji obuv

Castéji, ale naptiklad pro své déti atd.

Z vysledkt vyplyva, ze 99 % dotazanych nakupuje obuv alesponi jednou ro¢né, pfi¢emz
46 % 1- 2x rocné, 38 % 3- 5x ro¢né a 15 % dokonce vice jak pétkrat za rok. Pouze jedno
procento, tedy 2 respondenti nenakupuji obuv viibec. Tito dva respondenti jsou muzi, je tak
mozné, Ze za n¢ obuv nakupuje jejich partnerka nebo tento typ zboZi nakupuji méné¢ Casto

nez jednou za rok.

Otazka ¢. 2
Dalsi otazka zkoumala, kolik respondenti primérné utrati za jeden par obuvi.

Z4dny z dotazovanych nezvolil odpovéd’ méné nez 200,- a pouze jeden vybral moznost
nad 5000,-. Z vysledkt dotazniku vyplyva, Ze nejcastéji se cena kupované obuvi pohybuje
od péti set do jednoho tisice korun, tuto moznost zvolila neceld polovina respondentt.
Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofi spotiebitelé, ktefi primérné utrati 1000- 2000 K¢
(35 %). Obuv v praimérné hodnoté 201 az 500 si kupuje 12 % respondent a v rozmezi
2 001- 5000 K¢ pak pouze 6 %.

Necelych 70 % dotazovanych, ktefi zvolili odpoveéd’ 201- 500 K¢, si kupuje 3- 5 parti obu-
vi ro¢n¢. Zhruba 20 % si pofidi za tuto ¢astku 1-2 pary bot rocné a 10 % z nich si koupi

vice nez 5 paru za rok. Z téchto vysledki mizeme soudit, ze lid¢, ktefi nakupuji v této ce-
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nové hlading, si radéji koupi vice bot za niz$i cenu a mizeme predpokladat, ze 1 za nizsi

kvalitu.

Za castku v rozmezi 501 a 1000 korun si ve stejném poméru (cca 40 %) koupi obuv jak
respondenti, ktefi nakupuji maximaln¢ 2x ro¢né, tak ti, kteti se do obchodu pro obuv vyda-
ji 3- 5x za rok. 20 % spotiebitel, jez Si kupuji vice nez 5 pard ro¢né, utrati za boty ¢astku

V tomto rozmezi.

Nejpocetnéjsi zastoupeni (60 %) v odpovedi 1001 az 2000 K¢ maji respondenti, kteti na-
kupuji obuv 1-2 krat ro¢né. Z toho vyplyva, ze spotiebitelé, kteti si kupuji ,,pouze® 1 az 2

pary ro¢né¢, jsou ochotni do téchto bot investovat vice nez ti, kteti si koupi vice para.

V cenové hlading 2001 - 5000,- je opét nejvice zastoupena skupina, ktera si kupuje maxi-
malné 2 pary obuvi ro¢né (necelych 70 %). Tento fakt tak potvrzuje pfedchozi domnénku,
ze lidem, ktefi si koupi méné kust, nevadi si za né piiplatit. Po¢itame-li s piedpokladem,
ze ¢im vys$i cena obuvi, tim vétsi je jeji kvalita, mizeme fict, ze lidé, kteti si kupuji jeden
nebo dva pary ro¢né¢ si radéji priplati za kvalitu, nez aby si koupili vice parti za nizsi cenu,

a tim padem nizké kvality.

Otazka ¢. 3

V nasledujici otdzce respondenti odpovidali na otazku, kolik vlastni part obuvi.

3% 2%

M 11- 20 paru
M 6- 10 par(
3-5 para
M 21- 40 paru

W 1-2 pary

M nad 41 para

Graf ¢. 1 Pocet parii obuvi (N= 268) (viastni zpracovani, 2013)
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Z grafu je viditelné, ze zhruba stejné zastoupeni maji odpovédi 11- 20 part a 6-10 para.
Neni piekvapivé, ze muzi v dotazniku vypliiovali podstatnéji niz§i mnozstvi vlastnénych
part nez zeny. Napiiklad ani jeden muz neuvedl pocet pard nad 41, naproti tomu tuto od-
povéd zvolilo 5 zen. Skoro 60 % muzi uvedlo, Ze vlastni maximalné 5 pari obuvi, jen

16 % zen zvolilo tyto dvé odpovedi.

S mnozstvim zakoupenych bot klesa i pofizovaci cena jednoho paru. Naptiklad 60 % Zzen,
které vlastni nad 40 paru bot, nejcastéji za jeden par utrati 501- 1000 K¢&. Oproti tomu
vlastnici 1- 2 pari jsou v této cenové hladiné zastoupeni pouze ve 40 % ptipadech. Tento
fakt podporuje i skutecnost, ze necelych 60 % spottebitel, kteti maji 1-2 pary, jsou ochot-
ni za jeden par zaplatit v rozmezi 1001- 2000 Pouze 20 % majitelek 41 part a vice pri-
mérné utrati tuto ¢astku. K&. Vysledky této otdzky, tak podporuji domnénky z predchozi
otazky.

Je zajimavé, ze 70 % respondenti, ktefi uvedli, ze Si ro¢né koupi 1- 2 pary, ve skutecnosti
vlastni pouze jeden nebo dva pary obuvi. Muzeme tedy fict, Ze tito lidé nakupuji obuv jen

na jednu sezonu, a presto z vyzkumu vyplyva, ze za n¢ utrati i 2000 K¢.

Otazka ¢. 4

Ve c¢tvrté otazce respondenti urcovali, jaka kritéria jsou pro né dilezita pii rozhodovani u
vybéru obuvi. Hodnotili Sest nasledujicich kritérii: znacka, cena, kvalita, material, design a
funkénost. U kazdé podotazky méli zvolit jednu odpovéd v nésledujici Skéle: rozhodné
dualezité, spiSe dilezité, nevim, spiSe neduilezité, rozhodné nedulezité.

Znacka je rozhodné dulezita pouze pro 10 % respondentti. Odpoved’ ,,spise dulezité* uz
zvolilo ale 40 % dotazovanych. Pro 34 % oslovenych je znacka pti vyberu obuvi spise ne-
dilezita a pro 7 % dokonce viibec nedllezitd. 9 % nedovedlo urcit, jak moc je znacka pii

jeho vybéru dilezita ¢i ne, a proto odpovédeli ,,nevim™.

Dalsim kritériem, které spotiebitele pfi nakupovani ovliviiuje, je cena produktu. Zde bylo
znatelné, ze vice spotiebitell je citlivych na cenu zbozi. Odpovéd ,,rozhodné diilezité*
zvolilo 38 % z celkového poctu, coz je Ctyfikrat tolik nez u predchozi podotazky, ktera
zkoumala vliv znacky. Pro vice jak polovinu respondentl je cena obuvi spiSe dilezitd. 6 %

dotazovanych si mysli, Ze cena je pro néj spiSe nedulezita a pouze jedno procento nehledi
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pii vybéru bot na cenu, protoze pro n¢j neni pti rozhodovani vibec dulezita. V této po-

dotéazce nebylo schopno posoudit diilezitost ceny pti vybéru obuv pouze 3 %.

Dalsi podotazka ukazala, Ze lidé chtéji pfedevs§im kvalitni obuv. Pfi hodnoceni tfetiho kri-
téria totiz 54 % vSech tdzanych uvedlo, Ze kvalita obuvi je pro n€ rozhodné dilezita. Spise
dualezitd je pak pro 38 % respondentti. Vyznamnost kvality pfi vybér je zietelnd i z odpo-
veédi ,,spisSe nedulezité®, kterou zvolilo 3 % dotazanych, ,,rozhodné nedulezité* zvolilo do-
konce pouze jedno procento. Odpoveéd ,,nevim* zvolilo zhruba stejny pocet jako u pied-

choziho kritéria, a to 4 %.

Dalsim kritériem, jez ovlivituje spotiebitele, kdyz si vybira, jakou obuv si koupi, je materi-
al, z kterého je obuv vyrobena. Odpovédi ukazuji, Ze i material je pii vybéru obuvi pod-
statny. Pro 39 % respondentll je totiz material pii vybéru rozhodné dulezity. Zhruba stejny
pocet zakaznikll (konkrétné 38 %) povazuje materidl za spiSe dilezity. Desetina respon-
denti zvolila odpovéd’ ,,spise nedilezité a setina ,,rozhodné nedutlezité”. I v této podotaz-

ce se vyskytovala odpovéd’ ,,nevim®, kterou zvolilo dokonce 12 % dotazovanych.

Nejvice se ovSem respondenti shodli pii zvazovani, jak moc je pro né pii volbé obuvi vy-
znamny design vyrobku. Pro 67 % spotiebiteli je design obuvi, kterou maji v planu si
koupit, rozhodné dulezity. 25 % respondentti povazuje design obuvi za spise dulezity. 3 %
dotazovanych shledavé design rozhodné nedilezitym, dvé procenta zvolilo odpoveéd’ ,,spiSe
nedulezité*. I zde se nasla tfi procenta, ktera nebyla schopna urcit, jak moc je pro n€ design
dilezity ¢i ne.

Posledni podotazka zkoumala, jakou ma funkénost obuvi vliv na nakupni chovani spotiebi-
telti pii volbé bot. 42 % respondentli povazuje funkénost za rozhodné diilezitou vlastnost,
podle niz se pii vybéru rozhoduji. Odpovéd’ ,,spiSe dulezité* zvolilo 44 %. Funk¢énost obu-
vi je spiSe nedulezité kriterium pro 9 % dotazovanych. Pouze pro jedno procento je funkg¢-
nost rozhodné nedilezitd. Moznost ,,nevim* se objevila i u této podotazky a zvolilo ji 4 %
spotiebiteld.

vvvvvv

jednoznacné design. V prvni fad¢ tak zakaznik vybira obuv podle toho, jak bota vypada,
jestli se mu libi atd. Neméné dulezita je ovsem pro spotiebitele také kvalita, cena, funk¢-
nost a material v mirné sestupné tendenci. Z vyzkumu vyplyva, ze znacka je pro spotiebite-
le pii vybéru bot az na poslednim misté. MiZeme fict, Ze je to spi$ takovy bonus, ktery je

podstatny az potom, co zhodnotime design, kvalitu a ostatni uvedena kritéria. Znacka jako
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kritérium pii vybéru obuvi je pro respondenty nejméné dulezitd ze vSech nabizenych vlast-
nosti, oproti ostatnim kritériim vybirali respondenti moznost ,,nedtilezitd“az desetkrat cas-
t&ji.

Otazka ¢. 5

V paté otdzce se dotaznik zaméfuje na spontanni znalost znacky Bata. Respondenti méli
vyjmenovat 3 znacky obuvi, které preferuji. Z 268 dotazovanych znacku Bat'a uvedlo 95
respondenttl, z toho 48, tedy zhruba polovina, na prvnim misté. Zajimavosti je, Ze vétSina
respondentll udavala znacky sportovni obuvi jako je Adidas, Puma ¢i Nike, které¢ vyrabé;ji
velice specificky typ obuvi. Jedna se vétSinou o boty uréené pouze na sport nebo volnoca-
sové tenisky. Je mozné, ze lidé si s témito firmami spojuji kvalitu a vykonnost, a proto

uvedli, ze preferuji prave tento typ znacek.

37 dotazovanych na otazku odpovédélo ,,nevim®, ,,zddnou znacku nepreferuji* a podobné.
Kdyby byla otazka polozena jednoduseji, naptiklad ,,Vyjmenujte tfi znacky obuvi, které

znate.“, mozna by si vice respondentli vzpomnélo na znac¢ku Bat’a, i kdyz ji nepreferuji.

Otazka €. 6

Otazka c¢islo Sest navazuje na piedchozi problém. Respondenti jsou tazani, zda znaji znac-

ku Bat’a.

Pouze dvé procenta dotazovanych neznaji znacku Bat’a. Autorka se domniva, Ze tato data
nejsou relevantni, jelikoZ v dalSich otazkach tfi ze Sesti respondentti, kteti odpoveédéli, Ze
firmu Bat'a neznaji, odpovidali napftiklad, Ze za posledni dva roky u Bati minimaln€ jednou
nakoupili. Z tohoto diivodu v dalSich otazkach jiz s témito Sesti respondenty autorka nepra-
cuje a pro analyzu vyzkumné sondy dale pouziva vzorek, jenz obsahuje pouze 262 respon-

dentt, ktefi znaji znacku Bata.

Otazka ¢. 7

Nasledujici otazka zkoumala znalost firemnich barev firmy Bat'a. Respondenti méli zvolit

jednu z danych barevnych kombinaci, ktera je typicka pro tuto spolecnost.

Oficiélni barvy firmy Bata jsou ¢ervena a bild. Tuto moznost zvolilo 220 respondentt, to

znamena, ze 82 % odpoveédélo spravné a védi, jaké jsou firemni barvy této znacky. Na ruz-
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nych komunikac¢nich vystupech je ale k vidéni i logo v ¢ernobilém provedeni, proto tato
skute¢nost mohla dotazované zmast. Druhou nej¢astéjsi odpovédi proto byla cerna a bila,
ktera za urcitych okolnosti neni vylozen¢ chybnou odpovédi. Tuto variantu zvolilo 24 lidi
(9 %). Ostatni moznosti byly schvalné uréené tak, aby odkazovaly na ostatni spole¢nosti
prodavajici obuv, které mohou byt konkurenci znacky Bat’a. Zelena a bila je typickéd pro
firmu Deichmann, modra a ¢ervena zastupuje spolec¢nost Humanic a ¢ervena v kombinaci
se zlutou je charakteristicka pro znacku Reno.

Zajimavosti muze byt, ze pouze 57 % respondentl, ktefi nakupuji obuv vice nez pétkrat
ro¢n¢, zvolilo spravnou variantu firemnich barev. Je mozné, Ze jsou tolik zahlceni znacka-
mi obuvi, jejich logy, prvky corporate designu a ostatnimi slozkami vizualni komunikace,

Ze je ani nevnimaji a nedokazou tak rozeznat napt. znacku Bata od znacky Deichmann.

Otazka ¢. 8

Dalsi otdzka méla zjistit, jak Casto spottebitelé nakupuji ve spolecnosti Bata.

2%

M ani jednou
m1l-2x
3-4x

M 5x a vice

Graf ¢. 2 Frekvence ndakupu u firmy Bata (N= 262) (vilastni zpracovani,
2013)

Necela polovina respondentii za posledni dva roky nenakoupila u Bati ani jednou. 143 re-
spondenttl nakoupilo za posledni dva roky alespon jednou, z toho pro firmu nejzajimavé;jsi

skupinu (5x a vice) tvotilo pouze 7 tdzanych.

Nejcastéji (5x a vice) obchody Bata logicky navstévuji 1idé, ktefi maji celkové nejvetsi

mnozstvi nakuptd obuvi (5x a vice).
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Nejvice u Bati nakupuji lidé, ktefi utraci za obuv prumérné 501- 1000 K¢. Z této skupiny
tu nakoupi minimaln¢ jednou za dva roky vice nez polovina respondentti. Skupina dotaza-
nych, kterd na otazku, kolik primérné utrati za jeden par obuvi, odpovédéla 1001 az 2000
korun, je v tésném zavésu. Jednou az dvakrat zde nakoupi 40 %, ttikrat az pétkrat 10 pro-
cent. Nejmén¢ nakupuji u firmy Bat’a ti, ktefi za jeden par obuv vydaji vice nez 2000 K¢.
Tento vysledek neni ptekvapivy, jelikoz ceny v prodejnach Bata se nejcastéji pohybuji
pravé v rozmezi péti set aZ dvou tisic korun. Ti, ktefi za obuv daji vice nez 2000,-, navsté-

vuji jiné typy prodejen s obuvi, a to pievazné ty, které nabizeji luxusnéjsi zbozi.

Pro komplexni vyhodnoceni vysledki bylo dilezité zjistit, jaka cilova skupina nejvice na-
kupuje v prodejnach firmy Bata. Nejcast&ji u Bati nakupuji lidé ve v€ku 26- 60 let, cca
60 % respondentil v této v€kové kategorii nakoupilo v poslednich dvou letech u Bati ale-
spoii jednou. Rozdil mezi ostatnimi vékovymi skupinami neni ale nijak markantni. Polovi-
na lidi ve véku 21- 25 let také nakoupila u bati alespon jednou. Nejhtife s nakupy u Bati je
na tom vékova kategorie 15- 20 let, necelych 60 % z nich nenakoupila v poslednich dvou

let u Bati nic.

Je zajimavé, Ze respondenti Zijici v obcich do 10 000 obyvatel navstévuji Batu zhruba stej-
né Casto jako obyvatelé vétSich mést (25- 100 000 obyvatel). Lidé tak nemaji problém si za
obuvi dojet do vétsiho mésta, kde se prodejna Bata nachazi. Nejvice nakupt v obchodech
Bat’a pak uskutec¢ni lidé, kteti pochéazeji z mest nad 100 tisic obyvatel, protoze jsou pro né

obchody nejvice dostupné.

Otazka ¢. 9

V nasledujici otazce byl predmétem zkoumani druh zbozi, ktery nakupuji spotiebitelé u

Bati nejcastéji.
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M |etni a jarni obuv
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jiny typ obuvi
B impregnace a jina
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m doplnky

m kabelky, tasky, zavazadla

Graf ¢. 3 Druh zbozi (N= 152) (viastni zpracovani, 2013)

40 % respondenttl u Bati nenakupuje vibec, ti nejsou v grafu znazornéni. Vice jak 70 %
respondentu, kteti u Bati nakupuji, nav§tévuji prodejny s Gcelem primarné zakoupit obuv.

Zbytek dotazovanych nakupuje impregnace, dopliky, tasky a obleceni.

Otazka ¢. 10

Desata otazka zjiStovala, jak na spotiebitele plisobi znacka Bat'a. Respondenti méli za tikol
ohodnotit 5 vlastnosti znacky prostiednictvim dané Skaly. Jednalo se o tyto vlastnosti: kva-
litni, designova, luxusni, mladistva, cenové piijatelna, dynamicka. Ucastnici prizkumu
volili u kazdé charakteristiky jednu z odpovédi: rozhodn€ souhlasim, spiSe souhlasim, ne-

vim, spiSe nesouhlasim a rozhodné€ nesouhlasim.

Prvni charakteristika, kterd byla zkoumana, se tykala vnimani kvality znaCky Bat’a. Necela
polovina spiSe souhlasi s tim, Ze vyrobky znacky Bat’a jsou kvalitni. 20 % respondent
zvolilo odpovéd ,,rozhodné souhlasim* u kategorie kvalitni. Pouze 20 % dotazovanych
uvedlo, Ze spiSe nebo rozhodné nesouhlasi s tim, Ze je znacka Bat’a kvalitni. MliZeme tedy

fict, ze vétSina spotifebitelt povazuje znacku Bata za kvalitni.

Druhd podotazka zkoumala, zda respondenti o znacce Bata smysleji jako o designové
znacce. Neceld polovina si mysli, ze je tato znacka spiSe designova, rozhodné presvédcena
o designovosti znacky je pouze desetina dotazovanych. Ttetina respondentli si naopak
mysli, ze znacka designova neni. Rozdilnost odpovédi mize byt zplisobend tim, ze spolec-

nost Bata nabizi rizné produktové fady. Nekteré druhy obuvi jsou tak designové a trendy,
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na druhou stranu najdeme kolekce, které jsou velice klasické a nadcasové a spiSe nez na
design se soustfedi na kvalitu a vybér materidlu. Nékteti spotiebitelé si tak do Bati chodi

pro tyto klasické kusy, jini naopak pro médni vystielky.

Dalsi vlastnost, na kterou se dotaznik zaméfil, byl luxus. Respondenti odpovidali, jestli si
mysli, zda je Bat’a luxusni ¢i ne. Pouze tietina dotazovanych si mysli, Ze je znacka luxusni,
7 procent dokonce uvedlo, Ze na n¢ znacka rozhodné¢ ptisobi luxusné. Naproti tomu polovi-
na vSech tazanych si nemysli, ze by znacka Bat’a byla luxusni. V jedné z ptedchozich ota-
zek bylo zjisténo, ze zdkaznici si u Bati kupuji boty nejcastéji v rozmezi 500 az 2000 K¢.
Tuto ¢astku nemizeme povazovat za jakysi nadstandard pii nakupu obuvi. Z prizkumu
vyplyva, Ze vétsina populace si kupuje obuv pravé v této cenové hlading. Z toho logicky
plyne, ze jestlize spotiebitel utrati u Bati primérnou ¢astku bézné vydavanou za obuv, ne-

muze tak znacku Bat'a povazovat za luxusni.

Dale odpovidali respondenti na otazku, zda povazuji znatku Bat'a za mladistvou. Ctvrtina
tazanych uvedla, Zze povazuji tuto znacku za mladistvou. Druhd ¢tvrtina na tuto otazku ne-
dokazala odpovédeét, a proto zvolila moznost ,,nevim*. Polovina respondentt si tedy mysli,
ze Bata neni mladistvd znacka, a to i pfesto Ze tuto znacku nakupuji vV nezanedbatelném
mnozstvi i studenti a mladsi ro¢niky, jak jsme zjistili v otazce ¢islo osm. Muzeme se do-
mnivat, Ze tyto vysledky jsou spojené s historii spolecnosti Bat'a. Firma Bat’a vznikla na
konci 19. stoleti, v Cechach ma dlouholetou tradici a je jednou z mala &eskych znacek,
které jsou znamy po celém svété. Spolecnost je tedy brana spiSe jako znacka tradicni prave
kvali své historii. Ackoliv vyrobky jsou moderni, trendy, a tedy mladistvé, spotiebitelé

nevnimaji znacku Bat’a jako mladistvou.

Dalsi podotazka zkoumala, jak respondenti vnimaji cenovou politiku znacky. Dotazova-
nym byla poloZena otdzka, jestli je znacka Bata cenové pfijatelna. Neceld polovina odpo-
védela, ze tato znacka je pro né cenové prijatelnd. Pétina nedokazala odpovédet, a proto
zvolila moznost ,,nevim*. Je mozné, ze prave tito lidé u Bati nenakupuji, neznaji tak ceno-
vou hladinu zbozi, a nebyli tak schopni tuto vlastnost zhodnotit. Tfetina respondenti si pak
mysli, Ze znacka neni cenové piijatelnd. Piestoze vétSina dotazovanych v otazce Cislo 2
odpovédéla, Ze nakupuji boty v hodnoté nad pét set korun, a za tuto cenu se u Bati da obuv
poridit, Bata se tfetiné z nich zda cenové nepfijatelny. Jednou z moznosti, pro¢ takto re-
spondenti odpovidali, miize byt fakt, Ze boty jsou pro n¢ sice cenou dostupné, ale za tuto

cenu by si predstavovali lepsi kvalitu, a proto si mysli, Ze Bat'a neni cenové pfijatelny.
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Posledni zkoumanou vlastnosti je dynami¢nost znacky. Pouze Ctvrtina si mysli, ze je Bata
dynamicka a rozvijejici se znacka. 40 procent respondentii zvolilo odpoveéd’ ,,nevim*. Ten-
to vysledek miize byt zptsoben tim, ze respondent nevédél, co si pod pojmem ,,dynamic-
ka*“ ma predstavit. Vice jak tfetina se domniva, ze znacka neni dynamicka. Toto zjiSténi
potvrzuje domnénku, ze spole¢nost je brana spise jako tradi¢ni, trochu zkostnatéla, a tudiz
nedynamickda. Spole¢nost byla na vrcholu za dob Tomése Bati a pozdé¢ji jeho syna,

V dnesni dobé se muze zdat, ze Cerpa uz jen ze slavy svych zakladateli.

Shrneme-li vysledky, které vyplynuly z této otazky, mizeme Fict, Ze znacka Bat’a je cha-
pana jako kvalitni a designova. Respondenti neberou tuto znacku jako luxusni zalezitost a

premysli o ni jako o tradi¢ni a ne pfili$ se rozvijejici znacce.

Otazka ¢. 11

Nasledujici otazka zkoumala hloubé&ji problém, jaky druh zbozi se u Bati nakupuje nejcas-

t&ji, a zjiStovala, jaky druh obuvi respondenti nakupuji u Bati nejvice.

B sezonni obuv

1%

B designovou a trendy obuv
spolecenskou obuv
| kvalitni a nad¢asovou

obuv

B sportovni obuv

M jiné

Graf'¢. 4 Druh obuvi (N=153) (vlastni zpracovani, 2013)
115 respondentti uvedlo, ze u Bati nekupuje Zadnou obuv, tato odpoveéd’ neni v grafu zna-
zornéna. V predchozi otazce, jaky druh zbozi nakupuji respondenti nejéastéji, zvolilo od-

povéd’ ,,nic* dokonce 116 lidi. Z téchto dvou vysledki miiZzeme vyvodit, Ze zdkaznik firmy
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Bat’a primarné navstévuje prodejny této spolecnosti za ucelem nakupu obuvi. Ostatni zbozi

(doplnky, kosmetika na obuv atd.) si pofizuje jen ten zakaznik, ktery zde nakupuje i boty.

Hlavnim dtvodem, pro¢ lidé navs§tévuji Bat'u, je tedy nakup obuvi, dalsi produktové fady
jsou pouze doplnkovym sortimentem, ktery nepfitdhne nové zakazniky. Tyto produkty

nabizi spiSe néco navic pro spotiebitele, ktery si do Bati ptijde pro obuv.

Tato otazka dale ukazala, ze Bat’a je (alesponi co se tyce realnych nakupt) bran jako pro-
dejna s trendy, designovou a sezénni obuvi. Kvalitni a nadéasovou obuv si zde kupuje
pouze 15 %. Tento vysledek muize byt ale zplsoben tim, ze velky pocet respondentil je

z tad studentt, kteti vice sleduji modu a nakupuji vice modni nez nadcasovou obuv.

Otazka ¢. 12

Dalsi otazka zkoumala, jak respondenti vnimaji kvalitu obuvi znacky Bata. Tato otazka
m¢éla za ukol zjistit, jestli respondenti pocit'uji posun v kvalité¢ vyrabéné obuvi. 35 % taza-
nych nebylo schopno ur€it, zda se kvalita zhorSila ¢i zlepSila. Stejné velké skupiné lidi se

zda, Ze obuv znacky Bata je mén¢ kvalitni neZ v pfedchozich letech.

Zajimavé ovsem je, ze 179 (cca 70 %) respondentd v piedchozi otazce, ktera méla zodpo-
vedét, jestli na né pisobi znacka Bata kvalitng, zvolilo moznost spiSe ano nebo rozhodné
ano. 34 % procent tazanym tedy pfipada, Ze se znacka zhorsila, a pfesto skoro na 70 %
vSech respondentli piisobi znacka kvalitn€. Prestoze se 91 respondentiim zdd, Ze je obuv
méné kvalitni, 61 z nich nakupuje u Bati alespon jednou za dva roky. Zda se tedy, Ze dvé-
ma tretindm lidi, ktefi pocit'uji zmeénu kvality k hor§imu, to vlibec nevadi a u Bati nakupuji

i nadale.

Otazka ¢. 13

Posledni otazka, kterd zkoumala nakupni chovani spotiebitele a image firmy Bat’a, méla za

ukol zjistit, jak jsou tedy zékaznici se znackou Bat’a spokojeni.

84 dotazovanych (31 %) nebylo schopno posoudit, jestli jsou spokojeni ¢i ne. Tuto skupinu
totiz tvofilo skoro 80 % respondenttl, ktefi u Bati za posledni dva roky ani jednou nena-

koupili. Je tak logické, Ze nejsou schopni urcit, zda jsou se znackou spokojeni ¢i nikoliv.
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Ze vSech dotazovanych, ktefi rozhodné nejsou spokojeni s touto znackou, tvoii nejvetsi
skupinu opét spotiebitelé, jez u spolecnosti Bati za posledni dva roky nic nezakoupili. Nej-

sou spokojeni se znackou, a proto u Bati nenakupuji a davaji ptfednost ostatnim znackam.

Z grafu dale vyplyva, Ze 37 % respondentll je se znackou spiSe spokojend a 6 % rozhodné
spokojend. Skoro polovina respondentii tedy hodnoti zna¢ku Bat’a kladn¢ a je s ni spokoje-

na.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

Vyzkumna otazka ¢. 1:

Podle jakého kritéria nakupuji spotiebitelé obuv?

vvvvvv

riem, dle kterého spotiebitelé nakupuji obuv, je jednoznaéné design vyrobku. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejvice zakaznikl se rozhoduje podle toho, jak obuv vypada, jestli je moder-
ni atd. Prvni na co pii vybéru daji, je tedy jejich vlastni subjektivni pocit, jak se jim dana
obuv libi. Praktické vlastnosti obuvi jsou az na druhém misté. Kvalita, cena, funk¢nost a
material obuvi maji pii vybéru obuvi ale také svou vahu. Tato Ctyfi kritéria maji na vybér
produktu zhruba stejny vliv, i kdyZz kvalita vyrobené obuvi je pro spotiebitele o trochu du-

biteld si mysli, ze znacka neni pfi jejich nakupnim rozhodovani diilezita.

Spatné vysledky znacky jako kritéria pii vybéru obuvi mazou byt zpisobeny typem pro-
duktu, ktery je v prizkumu zkouman. Obuv je vice funkéni neZ napiiklad odév, ktery ma k
tomuto typu produktu nejblize. Obuv nebyva ani tak zietelné¢ obrandovana jako jiZ zmino-
vany odév, symbol znacky byva i vice viditelny na obleceni nez na boté. Autorka se do-
mniva, ze znacka obuvi je dilezita spise u drazsich a luxusnéjSich kusi tohoto typu zbozi.
JestliZze respondenti nejcastéji nakupuji v cenové hladiné 500- 2000 K¢, nemtizeme zde
mluvit o luxusu. Znacka obuvi je tak pravdépodobné dilezita pro lidi, ktefi nakupuji lu-
xusni boty (napt. Manolo Blahnik) nebo pro takové, pro které je znacka lovemarkem (napf.
Converse). Ostatni spotiebitelé tedy nakupuji obuv podle jejiho designu, kvality a jinych

funk¢nich kritérii, mezi které znacka rozhodné nepatii.

Vyzkumna otazka €. 2:
Jaky druh obuvi (produktu) nejéastéji nakupuji spoti‘ebitelé u firmy Bat’a a jak cel-
kové€ vnimaji znacku Bat’a?

Polovina respondentli vnima znacku Bata kladn€ a je s ni spokojend, pouze ¢tvrtina dota-
zovanych neni se zna¢kou spokojena. U kazdé znaCky ovSem mizeme najit uréitou skupi-

nu spotiebitelt, ktera ji z riznych divodt nema rada.

Mezi respondenty je znacka vnimana jako kvalitni a designova. Pod pojmem Bat’a si re-

spondenti nevybavi luxusni znacku. Jak jiz bylo feceno, primérna Utrata u Bati se pohybu-
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je mezi 500 az 2000 K¢ a obuv v této cenové hladin€ rozhodné¢ nemlizeme povazovat za
luxusni. Déle se spotiebitelé nedomnivaji, ze by tato znacka byla ptili§ mladistva a dyna-

micka. Mazeme tedy fict, ze pro bézného spotiebitele je Bat'a znackou tradicni.

Nejcastéji zakaznici v prodejnach firmy Bata nakupuji obuv, neni ptekvapive, Ze boty jsou
primarnim zbozim této spolecnosti. Vice jak dvé tietiny zakoupeného zbozi jsou proto pra-
vé boty. Dalsi sortiment (doplnky, kabelky, impregnace) je pro spotiebitele jen jakési
sekundarni zbozi, které je samo o sob¢é do prodejny nenaldka. Pro samostatné dopliky,
kabelky aj. si do Bati zakaznik nepiijde, pokud nema ptredchozi zkuSenost s nakupem je-

jich obuvi.

Designovost znacky potvrzuji vysledky, jez ukazuji, ze zdkaznici nejvice nakupuji desig-
novou a sezonni obuv. Velké zastoupeni v prodeji obuvi mé také spolecenskéa obuv, kterou

kupuje pétina respondenttl.

Z vyzkumu vyplynulo, ze respondenti nepovazuji Bat'u za znacku mladistvou a dynamic-
kou. Z toho plyne, Ze se jedna spise 0 znacku tradi¢ni. Spole¢nost Bat'a ma vice jak stole-
tou historii, kterd mé pevny zaklad na osobnosti Tomase Bati. Autorka se domniva, Ze ne-
vyuzitou moznosti komunikace firmy je odkaz na éru Tomase Bati. Promarnénou pftilezi-
tost vidi autorka obzvlast’ v této dob¢, kdy vSichni spotiebitelé prahnou po retru. Retro je
moderni a znacky, které se odkazuji na svoji minulost a vyvolavaji ve spottebitelich nos-
talgii, jsou velice popularni. Kofola, zmrzlina MiSa, zvykacky Pedro, to je jen né€kolik
v Ceské republice velice tsp&nych znacek, které ve svych kampanich zmituji tradici

svych produktt.

Bat'a m¢l ve 30. letech nespocet skvélych vizualnich vystupt, napiiklad plakaty o snizova-
ni cen jsou dost zndmé (viz piiloha PIII). Kdyby firma ve své komunikaci pouZila zminéné
plakaty nebo jinak pfipomnéla osobnost T. Bati, velkého prikopnika a podnikatele, jen by
podpofila vieobecné minéni o tradi¢nosti znacky a odlisila se tak od své konkurence. Z4ad-
na ze znacek, ktera by mohla byt konkurenci znacky Bat’a (napt. Deichmann, Reno, Hu-
manic, CCC) nemaji ve své komunikaci zadny piib&h. VSechny znacky komunikuji stejné
a nelze je od sebe odlisit zadnym vyraznym prvkem. Ani jednu z nich nezalozila znama
Ceska osobnost, navic Tomas Bata je velice kladn¢ vnimany Sirokou vefejnosti. Proto by
spolecnost Bat'a méla apelovat ve své komunikaci na svého zakladatele, ktery dal socidlni

jistoty zlinskému obyvatelstvu a ktery je nostalgicky spojovén s prvni republikou.
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Dalsim moznym zpusobem, jak pfipomenout ,,prvorepublikou naladu®, je specialni kolek-
ce obuvi, ktera byla oblibena v té dobé, samoziejme s dneSnim redesignem a materialy. Po
prvni svétové valce byly v batovskych prodejnach oblibenym propagacnim prostiedkem
vykladni skiiné, kde probihaly modni ptehlidky, ukazky praci atd. Médni prehlidky ve
vykladnich skfinich by byly v dnesni dob& né¢im novym a neobvyklym, obzvlast’ kdyby se

soucasn¢ promitala dobova videa s modelkami z dvacatych a tficatych let.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyvala obecnymi preferencemi pii vybéru obuvi a vlivem znac-

Ky na nakupni chovani a rozhodovani spotiebitele. Cilem prace bylo také zjistit, jakou ma

image znacka Bata a jak je celkové respondenty vnimana.

V tvodu teoretické Casti prace se autorka vénovala historii obouvani. Dale teoreticka prace
vymezila zékladni pojmy jako znacka, branding, spottebitel, ndkupni chovani a nakupni
rozhodovani. Také bylo tfeba popsat metody marketingového vyzkumu, dle kterého autor-

ka vychazela pii uréeni metodiky prace a naslednému sestavovani dotazniku.

Teoretické poznatky byly poté aplikovany v praktické ¢asti ve vyzkumné sondé. Vysledky
dotaznikové Setieni, které probihalo na serveru Vypliito.cz, ukazaly, Ze spotiebitelé se nej-
Castéji rozhoduji pfi vybéru obuvi podle vlastnich subjektivnich kritérii. Nejveétsi vliv pfi
nakupnim rozhodovani ma totiz design obuvi. Az poté nésleduji praktické vlastnosti jako
kvalita, material, cena a funkcnost. Nejméné pak pti vyberu obuvi kladou diraz na znacku.
Znacka Bata je u respondentli vnimana jako kvalitni, designova a tradi¢ni. Celkové spoko-
jena se znackou je ale pouhd polovina respondentii. Témito zjiSténimi bylo dosazeno cilii

prace.

Na zakladé vysledki byla firmé¢ Bata doporuc¢ena forma komunikace, ktera souvisi s tim,

jak je tato znacka spotiebiteli vnimana ve spojeni se soucasnymi trendy.

Autorka prace ziskala diky vypracovani bakalaiské prace na toto téma teoretické znalosti o
brandingu a nakupnim chovani, které si pak ovéfila v praktické ¢asti. Zajimavym piinosem
bylo ziskani hlubsich informaci o vzniku a vyvoji Batovych zdvodli. Neméné zajimavym
zjisténim byla skutecnost, jak spotfebitelé vnimaji znacku Bat’a a co si mysli o kvalité je-

jich produkti.

Vliv znacky na nakupni rozhodovani je velice zajimavé a pro marketéry dilezité téma. Lze
ho pojmout riznymi zpiisoby a je mozné zkoumat vliv znacky pti vybéru riznych produk-
tt, nejenom obuvi. Vysledky budou jisté rozdilné u riznych kategorii vyrobki. Proto se

autorka domniva, Ze toto téma lze 1 nadale rozSifovat.
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PRILOHA PI: PLNE ZNENI DOTAZNIKU: VLIV ZNACKY NA
NAKUPNI CHOVANI

1. Kolikrat rocné si pro sebe kupujte obuv?

a) nikdy b) 1-2x C) 3-5x d) 5x a vice

2. Kolik v priméru utratite za jeden par obuvi?
a) do 200,-

b) 200-500,-

¢) 500- 1000,-

d) 1000-2000,-

e) 2000- 5000,-

) 5000,- a vice

3. Kolik vlastnite part bot, které¢ bézné nosite (nepocitejte plazovou, domaci, spolecen-
skou, pracovni obuv)?

a) 1-2 pary

b) 3-5 pard

c) 6-10 part

d) 11-20 part

e) 21-40 para ) 41 pard a vice

4. Jaké jsou pro Vas dileZzita nasledujici kritéria pfi vybéru obuvi?

Rozhodné SpiSe dule- Nevim SpiSe nedi- Rozhodné
dilezité Zité lezité nedilezité
Znacka
Cena
Kvalita
Material
Design

Funkénost




5. Vyjmenujte 3 znacky obuvi, které pii nakupu preferujete.

6. Znate znacku Bat’a?

a) ano b) ne

7. Jaké jsou firemni barvy znacky Bat'a?

a) bild a ¢erna

b) zelena a bila

¢) Cervena a bila

d) modré a Cervena

e) cervena a zluta

8. Kolikrat jste za posledni dva roky nakoupil/a v prodejn¢ Bat'a?
a) ani jednou b) 1-2x C) 3-4x d) 5x a vice

9. U Bati nakupujete spise:

a) letni a jarni obuv

b) zimni obuv

c) kabelky, taSka zavazadla

d) obleceni

e) dopliky (pasky, destniky atd.)

f) impregnace a jind kosmetika na obuv

g) jiné



10. Jak na Vas ptisobi znacka Bat’a?

Nevim

SpiSe ne Rozhodné

ne

Rozhodné SpiSe ano
ano

Kvalitni

Designova

Luxusni

Miadistva

Cenové pri-

jatelna

Dynamicka

11. Jaky druh obuvi u Bati nejcastéji kupujete?

a) kvalitni nad¢asovou obuv
b) designovou a trendy obuv
¢) spolecenskou obuv

d) sportovni obuv

e) sezonni obuv

f) Zadnou

g) jiné

12. Zaznamenali jste v posledni dobé posun v kvalité obuvi?

a) Ano, obuv je kvalitné&jsi
b) Ano, obuv je mén¢ kvalitni
¢) Ne, obuv ma stale stejnou kvalitu

d) Nevim

13. Jste celkove spokojeni se znackou Bat'a?

a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano  ¢) nevim

14. Vase pohlavi

d) spiSe ne

e) rozhodn¢ ne



a) zZena b) muz
15. Vékova kategorie
a) 15- 20 let
b) 21- 25 let
C) 26- 35 let
d) 35- 60 let
e) nad 60 let

16. Jaky je pocet obyvatel Vaseho bydliste?
a) do 10 000 obyv.

b)10 000- 25 000 obyv.

c) 25 000- 50 000 obyv.

d) 50- 100 000 obyv.

e) nad 100 000 obyv.

17. Jaké je VaSe nejvyssi vzdélani?

a) zakladni

b) sttedoskolské/ vyucen

c) sttedoskolské s maturitou

d) vysokoskolské

18. Jaké je VaSe zaméstnani?
a) student

b) na rodi¢ovské dovolené

¢) diichodce

d) nezamé&stnany

€) zaméstnanec

f) podnikatel/ zivnostnik



PRILOHA P Il: VYSLEDKY PRUZKUMNE SONDY

1. Kolikrat rocné si pro sebe kupujete obuv? (N=268)

1%

m1-2x
W3- 5x
5x a vice

B nikdy

2. Kolik v pruméru utratite za jeden par obuvi? (N= 268)

0%

m 501-1000,-
W 1001- 2000,-
201- 500,-

m 2001- 5000,-

® 5000,- a vice




3. Kolik vlastnite pari bot? (N= 268)

3% 2%

M 11- 20 paru
M 6- 10 para
13- 5 parl

W 21- 40 para

m 1-2 pdry

M nad 41 pard

6. Znate znac¢ku Bat’a? (N= 268)

M ano

Hne

7. Jaké jsou firemni barvy znacky Bat’a? (N= 262)

004 4% 3% 2%
(]

B Cervena a bila

M bild a ¢ernd

i zelend a bild

B modra a Cervena

W Cervena a Zlutd




8. Kolikrat jste za posledni dva roky nakoupil/a v prodejné Bat’a? (N= 262)

2%

M ani jednou
m1-2x
3-4x

M 5x a vice

9. U Bati nakupujete nejcastéji: (N= 152)

H letni a jarni obuv

6% 1% L,
W zimni obuv

jiny typ obuvi

M impregnace a jina
kosmetika

H doplriky

m kabelky, tasky,
zavazadla

11. Jaky druh obuvi u Bati nejcastéji kupujete? (N=153)

H sezonni obuv

o 1%
6% M designovou a

trendy obuv

spolecenskou obuv

M kvalitni a
nadcasovou obuv

M sportovni obuv

M jiné




12. Zaznamenali jste v posledni dobé posun v kvalité obuvi? (N= 262)

4% B Nevim

B Ano, obuv je méné
kvalitni

Ne, obuv ma
stejnou kvalitu

M Ano, obuv je
kvalitngjsi

13. Jste celkové spokojeni se znackou Bat’a? (N=262)

M spiSe ano
H nevim
spise ne

M rozhodné ne

¥ rozhodné ano

14. Vase pohlavi (N= 268)

HZena

H muz




15. Vékova kategorie (N= 268)

1%

W 21-25 let
M 26- 35 let

15- 20 let
M 36-60 let

H nad 60 let

16. Jaky je pocet obyvatel Vaseho bydlisté? (N= 268)

M nad 100 000
m do 10 000

10 000- 25 000
m 50 000- 100 000
m 25 000- 50 000

17. Jaké je Vase nejvyssi vzdélani? (N= 268)

7% 1% W stfedoskolské s
maturitou

B vysokoskolské

zakladni

M stfedoskolské/vyué
en




18. Jaké je Vase zaméstnani? (N= 268)

M student
4% 3% 1%

5%

W zaméstnanec

podnikatel/
Zivnostnik

M na rodicovské
dovolené

B nezaméstnany




v
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PRILOHA P III: BATA DRTI DRAHOTU




