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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je analyzovat soucasnou situaci budovani znacky Zahrada
V pohodé¢ a na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni navrhnout doporuceni pro
ucinné budovani znacky. V teoretické Casti prace jsou zpracovany teoretické poznatky na
zaklad¢ prizkumu dostupnych literarnich zdroji, tykajicich se problematiky znacky
a jejiho budovani, pfedevs§im prvky, hodnota a vyznam znacky, jeji méfeni a budovani.
Prakticka Cast je zaméfena na predstaveni analyzované znacCky, ktera je predmétem
nasledujiciho marketingového vyzkumu uskutecnéného formou dotaznikového Setfent,

jehoz vyhodnoceni je zdrojem informaci pro zminéna doporuceni.

Kli¢ova slova: budovani znacky, prvky znacky, znacka, vyznam znacky

ABSTRACT

The aim of this Bachelor thesis is to analyse current situation of Zahrada v pohodé
trademark building and on the basis of evaluation of questionnaire research make
suggestions for effective trademark building. In the theoretical part, theoretical knowledge
is processed based on exploration of available literature sources regarding trademark issues
and building, mainly elements, value and meaning of trademark, its measurement and
building. The practical part is focused on introduction of analysed trademark, which is the
subject of following marketing research realized in the form of questionnaire research,

whose results are source of information for suggestions mentioned above.

Keywords:brand  building, brand elements, brand, the importance of brand
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UvVOD

Budovéni znacky jedlouhodobyproces, ktery provazi znacku jiz od prvopocatki jejiho
vzniku. Je nezbytné si jiz na zacatku ujasnit zakladni charakteristiky znacky, abychom
mohli G¢inné vyjadrit jeji identitu. Pro zékazniky mtize byt znacka synonymem pro kvalitu
sluzeb, jakou ocekavaji, také je nositelem hodnoty, vyvolavad emoce, vytvari davéru. Je
potieba si uvédomit, Ze se nejedna pouze o logo, které produkt nese, ale o skrytou piidanou
hodnotu, kterda ma velky vliv na nakupni chovani zakaznikd. Pfrestoze jsou V souvislosti s
fizenim znacky publikovana osvédcena pravidla a principy, kazda znacka pottebuje vlastni
strategii, individudlni pfistup a pouziti vhodnych marketingovych ndstrojii, nastaveni

spravné komunikace a fizeni,vhodné organizacni kultury a motivujicich cila.

Ma bakalatfskéd prace je zaméfena na analyzu soucasné situace budovéani znacky Zahrada
v pohodé. V teoretické Casti prace se co nejlogictéji pokusim zpracovat teoretické poznatky
z dostupnych literarnich zdroja, tykajicich se této oblasti, zaméfim se piedevSsim na
charakteristiku znacky a historicky vyvoj, také na jeji vyznam a prvky znacky, dale
hodnoty znacky, tedy vnimani zékazniky, povédomi a image znacky. Diraz bude také
kladen a poznatky o budovani a fizeni znaCky a méfeni jejich hodnot. Praktickou c¢ast
uvedu predstavenim znacky Zahrada v pohodé, majitel si nepieje zvetejiiovat duveérné
informace napftiklad o vy$i marzi, podrobnéjsich finan¢nich datech a podobné, zaméfim se
tedy pouze na souvislosti s budovanim znacky Zahrada v pohod¢, konkrétné charakterizuji
prvky znacky, také sestavim a popiSi SWOT analyzu. Posledni ¢ast bude vénovana
marketingovému vyzkumu, nejdiive stanovim cile analyzy a také hypotézy k statistickému
vyhodnoceni, naplanuji vyzkumny projekt, v realizacni fazi provedu pretest sestavené¢ho
dotazniku, dale bude nasledovat sbér co nejvétsiho poctu dat, jejich statistické

vyhodnoceni, interpretace vysledki. V zavéru na zakladé téchto vysledkt navrhnu

doporuceni pro u¢inné budovani znacky.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Dle slovnikovych definici je znaka oznacovana jako identifikujici obraz, ozna¢eni, jméno
nebo pojeti, tedy vizualni ¢i verbalni informaci, ktera slouzi k identifikaci a odliSeni
produktu.Za znackou je vSak tfeba vidét mnohem vic, nez jen nazev firmy a jeji logo.
Podstatou znacky je kompletni vyjadieni identity, skute¢né osobnosti byznysu, v podstaté
kombinace vSech elementi marketingu a skute¢né identifikuje firmy, produkty nebo
sluzby. (Hanzelkova, 2009)

Oznacovani vlastnich vyrobki l1ze vysledovat jiz na prehistorickém rukodélném zbozi, na
raném &inském porcelanu &i keramickych vyrobcich ze starého Recka, Rima i Indie.
Pozdé&ji se ke znaceni svych produktii ptidavaly dalsi cechy, k oznaceni kvality tradi¢nich

vyrobctl. Toto obdobi 1ze oznacit jako pocatek vnimani znacky jako takové. (Keller, 2007)

Vytvoreni pozadované a spravné identity znacky vyzaduje charakterizovani znacky pro
uréené spotiebitele. Je nutné si totiz uvédomit, ze charakteristika znacky se vztahuje
k aspektim védomi znacky, tedy pii jakych konkrétnich potiebach a souvislostech si lidé
na danou znacku vzpomenou a pifi vhodném impulzu také koupi, proto je povédomi o

znacce prikladan tak zasadni diraz. (Hanzelkova, 2009)

1.1 Vyvoj znacky

Cilené fizeni znacky se historicky datuje k obdobi po roce 1860 ve Spojenych statech, kde
je patrny vliv pfevahy silnych obchodnikiv hodnotovém fetézci. Obdobi je nazyvano
obdobim silného obchodu, charakteristické modelem, kdy velkoobchodnici vyvijeji tlak na
dodavatele s pozadavky, pfedev§im snizovani cen. Pfirozenym jevem tedy bylo oznacovani
vyrobki jednotlivych dodavatelii vlastnim symbolem, ndzvem ¢i balenim a tim ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Postupné se zapojovaly vSechny ¢lanky z hodnotového fetézce, také
z diivodu potieby zpétné vazby pro vyrobce od koncovych zakaznikt. V této dobé také
vznikl v USA prvni federalni zékon o ochrannych znamkach, brzy jej uzakonila i vétSina

ostatnich zemi svéta. (Keller, 2007)

V prvni poloviné 20. stoleti probehly dvé svétové valky, poptavka siln€ pievySovala
nabidku, fizeni znacek tedy pomérné ztracelo vyznam. Po skonceni druhé svétové valky
stouply pfijmy a zameéstnanost, predev§im v USA, stoupa porodnost a celkové rostla
naro¢nost spotiebiteld. Pravé v tomtoobdobi =zacali zakaznici hledat znacky a

spolecnostipozvolna do svého fizeni zacali zavadét také brand management. V druhé
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polovin¢ 20.stoleti si obchodnici stale vice uvédomovali, ze znaCka tvoii aktiva
spolecnosti, velmi vyraznym zptisobem pisobi na ziskovost a celkovou hodnotu firmy.
Zacaly se zdokonalovat techniky brand managementu a znacka zacala ovliviiovat téméf
vSechny ¢innosti v podniku, tedy firmu uz neovliviioval pouze majitel znacky, ale v§echny

subjekty, které se znackou dostaly do styku. (Aaker, 2003)

Nejvétsim zlomem byl ptichod internetu v 90. letech20. stoleti. Nové i existujici znacky
spoleCnosti se snazily pfizplsobit, vyuzit tohoto nového media k budovani a udrzeni
znaCky a vytvarely tak internetové on-line znaCky. Internetové prezentace se tak staly
V podstaté nutnosti pro zachovani konkurenceschopnosti firem, pozd¢ji vznikl také napad s

internetovymi obchody.(Keller, 2007)

Internet také v podstaté modifikoval klasicky marketingovy mix, tedy produkt, propagaci,
cenu a misto. Produkt lze prezentovat jen virtualné pomoci fotografii ¢i videi, k propagaci
na webu je pristupovano zcela odli$né, jelikoz lze vyuzit presného cileni na vybrany sektor
potencialnich zakaznikli a také rychlejsi odezvy. | cenu se diky minimalnim nékladim
napiiklad na internetovy obchod da velmi dobie pohybovat a velmi rychle pfizpisobovat
okolnim vliviim. Misto 1ze oznacit jako virtudlni, k setkani se zdkaznikem dochéazi pouze
pfes internet. Témito skuteCnostmi se marketingovy mix zuzuje ptedevSim pouze na
propagaci a cenu, coz je dulezité si uvédomit a nalezit¢ vyuzit. Vytvofit tak kvalitni,
ucinnou a originalni formu propagace a nabidnout takovou cenu, aby byla akceptovatelna
pro zakazniky, nabidnout piidanou hodnotu oproti konkurenci a v neposledni tadé

nezapomenout na zdravy zisk z kazdého produktu.(Keller, 2007)

1.2 Prvky znacky

Mezi identifikatory znacky se nejdiive tadil pouze nazev, logo a slogan, postupné se vSak
s celkovym rozvojem piidavaly dal§i odliSnosti, naptiklad baleni, URL, znélky,
predstavitelé a podobné. Jednotlivé prvky by meély byt sestaveny tak, aby podpofily
povédomi o znacce, také aby vyvoldvaly jedinecné asociace a pozitivni emoce u
potencidlnich zakaznik. M¢ly by také spliiovat zdkladni kritéria zapamatovatelnosti,

smysluplnosti, obliby, pfenosnosti, adaptability a moZnosti ochrany. (Keller, 2007)
Zakladnimi cili znacky jsou predevSim generovani trzeb, dale cile pravni, ve smyslu
refistrovat a zaruCovat kvalitu, a v neposledni tad¢ cile marketingové, usilovani o

vytvofeni emocionalni vazby a preferenci. Znacku tvofi nedéliteln¢ dvé skupiny prvki,
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prvni ¢ast je raciondlni a druhd emociondlni. Raciondlni je zejména o symbolismu, tudiz
viditelnd ¢ast znacky, kterd slouzi k identifikaci, emociondlni prvky jsou méné zietelné,
vytvareji styl, charakter znacky, které dale urcuji, jak ji poté vnimaji spotiebitelé.

(Kozel, 2011)

1.2.1 Néazev znacky

Stézejnim prvkem je rozhodné nazev znacky, nejvhodnéjsi volbou je, pokud jiz tento prvni
vjem i Vv nezainteresovanych lidem vyvolava hlavni téma ¢i kliCové asociace spojeny
sdanou firmou. Dobrou zapamatovatelnost mize podpofit kreativita, zajimavost ¢i
zabavny népad, ndzev je vhodné zvolit smysluplny, nicméné obvykle je v tomto sméru
pozdé&ji problém s prevoditelnosti ptekladem do jinych jazykt. Existuje mnoho zptsobt a
voditek, kterd jsou dle odbornikti na identitu ndpomocna k spravnému vybéru ndzvu
znacky. VSeobecnym pravidlem je jednoduchost, snadnd vyslovitelnost i psand forma,
odli$nost, osobitost, smysluplnost a zadroven neobvyklost. Idealn€ by tedy méla mit znacka
jasnou, pochopitelnou a jednoznacnou vyslovnost a vyznam, taktéz vybavitelnost a
objasnéni produktové kategorie. Pro tvorbu jmen produktii bylo vytvotfeno spoustu riznych
postupll a systému, vétSina procest pro vyvoj ndzvu vSak obvykle probiha v nésledujicich
krocich. Nejprve se definuje jasny cil brandingu, dale nasleduje sbér veskerych navrhii na
jméno znacky, z téchto navrhl se vytvori tzky vybér, v dalsim kroku se vybranych par
navrhi peclivé analyzuje, provede se spotiebitelsky prizkum, nakonec dle veskerych

vysledkt vybere management jméno, které se formalné zaregistruje. (Keller, 2007)

1.2.2 Logo znacky

Zasadnim prvkem v budovani hodnoty znacCkyje jeji logo, které je pro svou vizualni
povahu snadno rozpoznatelné a mize byt cennou metodou jak rychle identifikovat
produkty. Silny symbol tedy dokaze dodat identité znacky soudrznost, strukturu a usnadnit
tak jeji rozpoznani. Vizualné ztvarnéné symboly mohou byt dobie zapamatovatelné a mit
znacnou silu. Logo je ucelngjsi, pokud obsahuje metaforu a jeho charakteristika
reprezentuje funkéni pozitek, emocni pozitek nebo pozitek sebevyjadieni. Silné logo miize

byt zakladnim kamenem strategie obchodni znacky. (Aaker, 2003)

1.2.3 URL znacky

V poslednich letech je nedilnou soucasti firem jejich URL, tedy specifikace umisténi na

webovych strankach. Pro spolecnosti je nejvhodnéj$i zaregistrovat si doménu v co
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nejjednodussim tvaru, nejlépe pouze s nazvem znacky a vhodnou ptiponou. V piipade, ze
doména jiz obsazena, Ize obvykle jednat o jejim odkupu. Vzdy je vhodné mit smysluplnou,
jednozna¢nou a snadno zapamatovatelnou doménu, v poslednich letech vSak diky
vyhledavacim je hledani z hlediska nezainteresovanych lidi mnohem jednodussi, bez
nutnosti znat presnou URL firmy. Pro internetové obchody tato skutecnost plati dvojnasob,
vétSina lidi vyhledava konkrétni zbozi podle zndmych srovnavact cen napi. heureka.com,
kde se dostanou pouhym proklikem na nejvhodnéjsi internetovy obchod dle zadanych

parametri. (Aaker, 2003)
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Obr. 1. Model vyvoje ndazvu znacky(Aaker, 2003)

S prichodem internetu se obecné podminky pro vSechny malé i stfedni firmy vyrazné
zlepsily. Diky virtudlni povaze internetu i mensi podniky mohou mit online prezentaci,
kterd vypada naprosto stejn¢ impozantné jako ta od velkych znacek, a to bez obrovskych
vydaji na rozvoj a propagaci znacky. Atraktivné vypadajici a profesionalné navrzené

feSeni je cenové dostupné 1 pro firmy s omezenym rozpoctem a zaroven je dostatecné
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flexibilni, aby rostlo spolecné s firmou. Pravdou je, Ze mnoho z dneSnich nejvétSich
internetovych znacek bylo vybudovano bez jakychkoli vydaji na efektni televizni reklamy
nebo velké reklamni kampané¢. Misto toho se spoléhaly na kvalitni a spolehlivé internetové

feSeni a vyuzily internetovy marketing, aby daly o sobé védét.(Kral, 2012)

1.2.4 Slogan znac¢ky

Za slogan Ize povazovat kratkou frazi, ktera slouzi ke sd€leni popisné ¢i presvédcujici
informaci o znacce. Nejcastéji se objevuji v reklaméch, ale mohou hrat dtlezitou roli i pro
baleni a v dalSich aspektech marketingového programu. Slogany mohou byt mocnymi
prostfedky brandingu, protoze podobné jako jména znacek jsou nesmirné vykonné pfti
budovani hodnoty, mtizou byt také napomocny spotiebitelim pii uchopitelnosti vyznamu
znacky a predevsim toho, co znacka je a co ji tvofi zvlastni a origindlni. Také mize slouzit
jako prostiedek shrnuti zdméru marketingového programu nékolika kratkymi slovy ¢i
frazemi. Nejsilngjsi slogany jsou ty, které piispivaji k hodnoté znacky vice zpuUsoby.
Nékteré slogany se tak silné poji se znackou, ze je nasledné komplikované uvést slogany
ptivlastni vefejnost. Jakmile dosdhne slogan tak vysokého rozpoznéani znacky pftijeti, mize

to velmi ptispét k hodnoté znacky. (Keller, 2007)

1.2.5 Dalsi prvky

Dalsi prvky, které tvofi znacku, je naptiklad ptedstavitel znacky, at’ uz se jedna o znamou
osobnost, majitelku firmy nebo o animovanou postavicku, pfinasi znacce lidskou tvar a
lidské vlastnosti, coz pomaha predevSim osobnéjSimu kontaktu se znackou, obvykle se
vyuzivaji v reklamnich kampanich a designu baleni. Naptiklad znamé osobnosti vSak

muzou k sobé strhnout pozornost natolik, Ze naprosto utlumi povédomi o znacce.

Pro nékteré firmy muize byt vhodné pouzit i hudebni poselstvi o znacce, tedy znélku.
Obvykle se jedna o chytlavé melodie, které se okamzit€¢ zapisi do mysli posluchaci.
Zvlaste pro vyrobcee spotiebniho zboZi kazdodenni potieby je velmi vhodné zaméfit se také
na navrzeni a vytvoreni origindlniho obalu produktu. Aby bylo dosazeno marketingovych
cili znacky a také aby byly maximélnim zpisobem uspokojeny pozadavky spotiebiteld,
musi byt spravné vybrany estetické a funkcni, pfipadné¢ inovaéni komponenty
baleni.Dilezitym a ovliviiujicim prvkem muZe byt také umisténi na obalu tzv. znacku

spotiebitele, které mohou oznacovat napiiklad regionalni potravinu, kvalitni cesky
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vyrobek, ekologicky Setrny vyrobek apod. Tato oznaceni mohou udé€lovat jen uréené

organizace, které zastituje Sdruzeni obrany spottebitelt.(CzechTrade, 2004)

K maximalizaci hodnoty zna¢ky je vSak nutné sladit v§echny vySe uvedené prvky v jednu
soustavu, ktera miize byt vnimana jako zaklad identity znacky, odrazejici do povédomi a

image. (Keller, 2007)

1.3 Vyznam znac¢ky

Znackumuzeme oznacit jako nositele hodnoty, ktera jde za hranici schopnosti vydé¢lavat
penize pro akcionafe, maji totiz i zasadni spolecensky vyznam. Tuto roli proveéti
budoucnost s tim, jak poroste naléhavost napiiklad socidlnich otidzek. I kdyz mitizeme
znacky vystopovat az k nésténnym jeskynnim malbam bizont pted tisici lety, skutecnymi
Znackami se staly az poté, co spolecnosti zacaly vyrabét masové a snazily se prodat své
vyrobky lidem poté, co korporace nahradily mistni kupce a ve stejné dobé nabyla na
dalezitosti i reklama. Jména znacek byla v té dobé pouze sekundarni, protoze inzerované
produkty byly casto jedinecné a cilem bylo pouze komunikovat to, co nové produkty
nabizeji. Jak se ale sortiment vyrobkl rozSifoval, pfibyvalo shodnych produktd a role
brandingu a reklamy se vyrazné zmeénila. Reklama zacala byt napliiovana znackami a
standardné i produkty nesoucimi vyznam. Komodity se staly pojmy a zrodila se znacka,

jakozto znak zivotniho stylu. (Cordiner, 2004)

Vyznam znacky muzeme rozdélit do dvou skupin. Zakladnim praktickym vyznamem
znacky byla vzdy jeji funkcnost, v poslednich letech vSak nabyvala na vyznamu také

emocni slozka.

1.3.1 Funkéni vyznam znacky

Nejviditeln€j$im a také nejbéznéjSim zdkladem vyznamu znacky je jeho funkéni cast, tedy
zalozen na atributech vyrobku ¢i sluzby, které mtze zdkaznik funkéné vyuzit. Tyto atributy
jsou ptimo spojeny s rozhodnutim zakaznika ke koupi a jeho zkuSenosti jako uzivatele.
Pokud znacka dokaze dominovat v oblasti klicového funkéniho vyznamu, miize dominovat
celé kategorii vyrobkil. Ukolem je tedy zvolit tak silny funkéni vyznam, jenz podpoii
silnou pozici znacky vuci konkurenci, zjednodusit tak spotiebiteli vybér s povédomim o

znamé znacce. (Aaker, 2003)
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1.3.2 Emo¢ni vyznam znacky

v

Nejsilngjsi identity znacek velice ¢asto zahrnuji i emoc¢ni pozitek. Toho je dosazeno, pokud
zékaznik nakupem ¢i uzivanim konkrétni znacky nabyde dojmu, Ze dany produkt splituje
slibované vlastnosti. Spotiebitelova ocekdvani jsou tedy uspokojena a zacne znacce
davérovat. Emocni vyznam dodévaji spotiebiteli zkuSenosti s vlastnénim a uzivanim
znacky bohatost a hloubku. Obohacend zkusenost s produktem o emoce znamena silnéjsi
znacka pfi vybéru pro spottebitele. Aby bylo mozné odhalit, jaky emoc¢ni vyznam je
zadany, nebo by mohl byt spojeny s danou znackou, vyzkum se musi zaméfit na emoce.

v

Nejsiln€jsi identity obsahuji jak funkéni, tak emocni produktové slozky a zvySuji tak

ptitazlivost vyrobki. (Aaker, 2003)

1.4 Identita znacky

Identita mé& zasadni vyznam pro strategickou vizi znacky a je hnaci silou predev§im
asociaci spojenych se znackou. Udava tedy znacce smér, vyznam a také ucel. Struktura
identity znacky zahrnuje zékladni a rozSifenou identitu. Zékladni identita, ustfedni
nadCasova esence znacky, zlstane pravdépodobné konstantni, i kdyZ se znacka posune
k novym trhim a produktim. Zakladni identita silné znacky by méla byt odolné&jsi proti
zménam, nez prvky rozsifené identity. Pozice znacky, a tudiZ i jeji komunikacni strategie
se mohou meénit, stejné jako jeji rozSifend identita, ale zadkladni identita je nadcasova.
Zakladni identita by také méla zahrnovat prvky, které ¢ini znacku unikatni a hodnotnou, a
predevsim spoluvytvaret zakladnu pro divéryhodnost znacky. Rozsifena identita zahrnuje
jednotlivé prvky identity, organizované do semknutych vyznamovych skupin, které znacce
davaji texturu a Uplnost. Dopliuje tedy celkovy obraz, ptidava detaily, které pomahaji
dokreslit to, co znacka piedstavuje. Lze zde také zahrnout dileZité prvky marketingového
programu, které se stavaji viditelnymi asociacemi, spojenymi se zna¢kou.Prvky identity lze

poté seskupit do ucelovych a semknutych skupin. (Aaker, 2003)

Ve smyslu vSech projevi firmy od vizudlni prezentace pres komunikaci, od chovani
zamé&stnancl aZ po produkt nebo sluzbu, je firemni identita kli¢ovym nastrojem budovani
image celé firmy, proto je velmi nutné, aby se jednalo o promysleny a uceleny systém,
ktery dokaze veSkeré vztahy a vazby harmonizovat v jeden celek. Je velmi dulezité

rozpoznat, ze vyznam znacky pro firemni identitu nespociva jen ve vyuziti ve firemnim
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designu, ktery se muze zdat sice nejviditeln€jsi, nicméné se prolind vSemi subsystémy

firemni identity. (Vysekalova, 2009)

1.5 Hodnota znacky

Hodnota obchodni znacky je definovana jako sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem a
symbolem znacky, jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piinasi

firm¢ anebo zakaznikovi. (Aaker, 2003)

Znacky jsou prostfedkem, ktery nakonec docili navratnost investice akcionaiim. Také
finan¢ni analytici si uvédomuji, Ze budovani znacky je dulezité, ovSem zatim pftili§ nevédi,
jak s nimi pracovat. Ceny akcii, tak jak je stanovi burza, neodpovidaji skute¢nosti, protoze
neobsahuji potencidl znacky.Ke svym analyzam obchodnici potiebuji zplsob, jak
konzistentn a transparentné méfit znacku. ReSenim je pro né méfit silu znacky, coz
odivodiuje fakt, ze silné znacky maji lepsi vysledky. A méfeni brand equity z pohledu

spotiebitele pak umoznuje ptedpovédet hodnotu akcionare. (Vlasana, 2004)

I kdyZ je zndma celé fada uzite¢nych pohledl na hodnotu znacky, model hodnoty znacky
vychazejici z pohledu zidkaznika, oznacovan jako CBBE, zahrnuje posledni teoreticky
vyvoj i manazerské postupy, pokud jde o chapani a ovliviiovani spotiebitelti. Poskytuje
jedineény uhel vnimani esence hodnoty znacky a jejiho nejlepSiho budovani, méteni a
fizeni. Tento model tedy pfistupuje k hodnoté znacky z perspektivy spotiebitele, jedince
nebo organizace, tedy je zaméfen na pochopeni potieb a pfani spotiebitelli a nasledné
vytvoreni produktti a programt k jejich uspokojeni, coz je zéklad uspésného marketingu.
Obzvlasté je zkoumano, co znamenaji rizné znacky pro spotiebitele a jak ovlivni znalost

znacky u zakazniku jejich reakci na marketingovou ¢innost. (Keller, 2007)

Vychozi ¢ast usudku modelu CBBE je, Ze sila znacky spocivd v tom, co spotiebitelé¢ o
znacce veédi, co kni citi, co o ni slySeli nebo vidéli vramci svych dlouhodobych
zkuSenosti, souhrnné tedy sila znaCky spoc¢ivd v minéni spotiebiteli. Vyzvou tedy je
zajistit, aby spottebitelé méli s vyrobky, sluzbami a s nimi spojenymi marketingovymi
programy ty spravné zkuSenosti, znacka tedy nese pozitivni hodnotu. Znalosti, které maji
spotiebitelé, urcuji rozdily, které jsou vyjadieny v terminech hodnoty znacky. Toto
poznani ma dilezity hlubsi smysl pro manaZery. Spotiebitelé¢ rozhodnou na zaklad¢ svych

postoju, divéry ve znacku a podobné, kam si mysli, Ze by znacka méla zamiftit, nakonec
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skute¢na hodnota a budouci vyhlidky znacky spocivaji pravé na spotiebitelich a jejich

znalosti znacky. (Keller, 2007)

1.5.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znalce sestava zrozpoznani a vybaveni si znaCky, coz se vztahuje ke
schopnosti spotiebitele potvrdit diivejsi sezndmeni se znackou, pokud k tomu dostane
impuls. Zékaznik rozliSuje znacku jako néco, co jiz diive slySel ¢i vidé€l, tedy pii ndkupu
v dané kategorii v souvislosti s potfebami, které ma tato kategorie spliovat, idealn¢ dokaze
spravné vyuzit povédomi o znacce, které ma ulozeno v paméti, pokud se mu dostane
odpovidajiciho podnétu. Budovani povédomi o znacce spociva ve zvySené informovanosti
o znacce, znalosti znacky diky opakované publicité, dale rizné moznosti komunikace, jako
napiiklad reklama a propagace, sponzorstvi a marketing vefejnych udalosti, public
relations a venkovni reklama. Dilezité je také vizualn€ a verbalné posilit jméno znacky

plnou sestavou prvki znacky. (Keller, 2007)

Zjednodusen¢ feceno, jedna se o asociaci urcitych fyzickych charakteristik, jako je jméno
znacky, logo, styl, obal a podobn¢, s kategorii potieb. Lidé si tudiz mohou znacky
zapamatovat bud’ spontann¢, sami Si vytvoii osobni obraz spojenou s danou skupinou
vyrobkll, konkrétné¢ hovoifime o spontannim povédomi, které se tvoii bez jakékoliv
pomoci, na druh¢ stran€ jsou produkty, které si spotfebitelé zapamatuji s urCitou pomoci,
naptiklad s vyraznym obalem, nazvem, logem apod. Rychlej$im a jednodu$sim procesem
je vytvoreni povédomi o znacce s uréitou pomoci, proto se vyrobci snazi o napadité, nové a

ojedinélé tvary obalil, lehce zapamatovatelné nazvy a dalsi. (Pelsmacker, 2003)

1.5.2 Image znacky

Pozitivni image znacky vytvaii marketingové programy, které spojuji v paméti silné,
pfiznivé a jedinecné asociace se znaCkou. Kromé informacénich zdroji fizenych
marketingovymi odborniky mohou byt asociace se znackou vytvoreny také mnoha jinymi
zpusoby. Napftiklad pfimou zkuSenosti, zinformaci o znacce od firmy ¢i jinych
komerénich a nekomercnich zdroji, ustnim pfedanim, identifikaci znacky se zemi,
distribuéni cestou, konkrétni osobou, mistem nebo udalosti. Cim vice se osoba zamysli nad

v

informacemi o produktu a vztahuje si jej k existujicim znalostem o znacce, tim silnéjsi jsou

vvvvv
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informacich, jsou pfedev$im osobni dulezitost informace a duslednost, s niz je tato

informace prezentovéana v prubéhu casu. (Keller, 2007)

Image znacCky vyraznym zpusobem ovliviiuje mysleni a jednani zédkaznikli a v podstaté
celé vetejnosti. Jejich pfedstavy a nazory ovliviiyji jejich jednani a preference. Kyzenym
vysledkem je tedy vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a
cilovou skupinou zakaznikil. Casto byvaji chybné zaméhovany pojmy image a goodwill,
coz opravdu neni zcela totéz. Pokud se na goodwill nezaméfime pouze jako rozdil mezi
ucetni a trzni hodnotou z ucetniho hlediska, oznacuje také obecné dobrou povést a z tohoto
hlediska je image viceméné Cast goodwillu jako takového, protoze symbolizuje spiSe

osobni vnéjsi dojem jednotlivych lidi, ktery se mtize i rychleji ménit. (Piikrylova, 2010)

1.5.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je asociaci spojenou se znackou, jez byla povySena na aktivum znacky
pfedevsim z diivodu, Ze je Casto zasadnim impulsem podnikéni, je motorem ekonomického
vykonu a je spojena s dalSimi aspekty toho, jak je znacka vnimana. Je tedy ziejmé, ze
investice do hodnoty se opravdu vyplati, jelikoZ je i ovliviiujicim faktorem navratnosti
investic a ma vétsi vliv nez podil na trhu, vyzkum a vyvoj, nebo vydaje na marketing.
Kvalita také pfispiva k ziskovosti ¢astené tim, Ze posiluje ceny a podil na trhu, je tedy pro
mnoho spole¢nosti klicovou strategickou proménnou. Celkové tizeni kvality nebo jedna
Z jeho ptibuznych metod bylo za posledni desetileti pro mnoho firem zakladem jejich
¢innosti, a vnimana kvalita je obvykle konecnym cilem vSech programil fizeni kvality.
Mnoho firem povaZuje explicitné za jednu ze svych primarnich hodnot a zahrnuje ji do

zakladnich divodu existence firmy. (Aaker, 2003)

Kazdy zakaznik je jinak citlivy, néktefi vice reaguji na zménu ceny, jini davaji opravdu
prednost predevsim kvalité. Takovi lidé jsou loajalni a ochotni platit za znacku, na kterou
jsou zvykli, podobn¢ je na tom dalsi skupina osob, které jsou velmi citlivi na kvalitni servis
a cht&ji mit vSe vyfeSeno pohodIn€, co nejrychleji, ale jsou ochotni za to dobie zaplatit. Je
tedy patrné, Ze lidé nereaguji pouze na slevy, naopak mohou mit opacny efekt. Je vSak
nutné znat, kolik naSich zakaznikd, alespon procentualné je z které skupiny, abychom

mohli stavét marketingové plany na spravnych zékladech. (Kovatikova, 2013)

Na ochranu ceskych znacek, at’ uz tradi¢nich ¢i novych, je zaloZeno mnoho asociaci,

organizaci a sdruzeni, které maji za cil propagovat a chréanit origindlni Ceské produkty.
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Zamérem je zvySovani povédomi lidi o origindlnich ceskych znackach, informovat a
vzdélavat vefejnost. Zejména se zabyvaji také aktivnim zplisobem ochranou dusevniho

vlastnictvi firem a nabadaji k registraci ochrannych znamek. (Prokop, 2012)

Lze tici, ze celkova kvalita produktu vnimana zdkaznikem a vnimana hodnota statku jsou
determinanty, které napliuji ¢i nenapliluji ocekavanou kvalitu, jez je predpokladem
spokojenosti zékaznika. Kromé jinych faktord jsou tato ocekéavani zakaznika, image firmy
a také kvalita produktu vnimana zakaznikem, ovlivnény pfedevsim kvalitou interaktivnich
vztahli vyrobce a zdkaznikli, coz je spojeno i1 surovni celkového servisu spojeny
S chovanim firmy a persondlu, komunikaci a celkové vytvarené atmosféfe. I vnimani
kvality samoziejm¢ dale souvisi i s loajalnosti spottebiteli k dané znacce a dalSim
dilezitym aspektim spojenymi s rozhodovanim pii nakupu a Sifeni zkuSenosti s danou

znackou. (Marinic, 2008)
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2 BUDOVANI A RIZENi ZNACKY

Jednim z kli¢i k uspéSnému budovani znacky je pochopit, jak lze vytvofit jeji identitu,
védet co znacka znamena a jak G¢inné jeji identitu vyjadfit. Dalsim z klica k uspéSnému
budovani znacky je zvladnuti vnitinich sil a tlakd. Je potfebné identifikovat organizacni
tendence vedouci proti skutecné inovaci a smeérem k diverzifikaci, kratkodobym
vysledkiim a Castym zméndm identity znacky, a branit se t€émto tendencim vytvorenim
koncepcnich modelt a méfitek, podporujicich takové chovani firmy, které povede

k budovani silné znacky. (Aaker, 2003)

2.1 Faze budovani znacky

Budovani znacky lze pomyslné rozdélit do ¢ty SirSich krokd, nejprve je potieba zajistit
identifikaci spotiebiteld se znackou a asociaci znacky v mysli spotiebiteltl s konkrétni
ttidou produktii ¢i potiebou spotiebitelti. Dale je potfeba jasné urcit vyznam znacky v
myslich zdkaznikii pomoci velkého mnozstvi hmotnych i1 nehmotnych asociaci
S konkrétnimi vlastnostmi vyrobku. Podstatné je také vyvolat spravné reakce spotiebitelli
na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky. Poslednim krokem je nutnost pfemeénit
reakci na znacku tak, aby se vytvoftil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi spotfebitelem a

znackou. (Keller, 2007)

Brandova strategie firmy odrazi pocet a povahu b&znych s odliSujicich prvka znacky
aplikovanych na razné produkty proddvané firmou, zahrnuje tedy rozhodovani, ktera
jména znacek, loga, symboly atd. by mély byt aplikovany na ktery produkt, a urcuje
povahu novych nebo existujicich prvkid znaCky, jeZz maji byt aplikovany na nové
produkty.Znacky mohou roz$ifovat image firmy, poskytovat ochranu a plnit dal$i rizné
role pro firmu. Ve vSech rozhodnutich tykajicich se portfolia jsou zdkladni kritéria
jednoducha, i1 kdyz jejich aplikace mize byt dost komplikovana, protoze kazdy produkt
znackového jména musi mit dobfe definovanou roli, v niZ je jasné, co ma d¢lat pro firmu, a
dobfe definovany positioning, co se tyce slibil, jez nabizi spotiebitelim, jak je definuji
asociace, které by spole¢nost rada piijala ¢i reprezentovala v myslich spotiebiteld. Tak
mohou znacky maximalizovat pokryti a minimalizovat pfesah, a tim optimalizovat

portfolio. (Keller, 2007)

Firma ma mnoho rtiznych moznosti brandingu v zavislosti na tom, jak je ktera uroven

vyuzita, pokud vibec vyuzita je. Neexistuje zadné jednotné doporuceni typu brandové
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strategie, ktera by méla byt pfijata vS§emi firmami pro vSechny produkty. Kampan¢ firemni
Image jsou navrzeny pro vytvofeni asociaci s firemnimi znackami jako celkem, a proto
maji sklon ignorovat ¢i snizovat individualni produkty ¢i podznacky. Diive byly takto
zam¢eiené kampané kritizovany, avSak silné znacky poskytuji neocenitelné benefity
marketingu a financim tim, Ze firm& umozni vyjadfit a ptikraslit vyznam a asociace pro jeji
jednotlivé produkty. Pro maximalizaci pravdépodobnosti uspéchu musi byt cile firemniho
image jasn¢ definovany a vysledky musi byt peclivé méfeny ve srovnani s cili. Pii
budovani hodnoty znacky je velmi dulezit¢ zaméfit se piedevSim na cile budovani
povédomi o firmé a o povaze jejiho podnikani, ddle vytvofit pfiznivé postoje a vnimani
davéryhodnosti znacky a také propojit presvédCeni, které miize vyvazit marketing

konkrétnich produktt. (Keller, 2007)

Dilezitym krokem je uvedeni positioningu znacky v zivot. Nejdiivese nastavi vhodné
ztvarnéni znacky, k pozadované identité sezvoli vhodny nazev, odpovidajici grafické prvky
jako logo a jednotny vizualni styl,Slogan, baleni a ostatni prvky znacky. Jednotlivé prvky
se musi vzdjemné doplnovat a tvofit tak uceleny obraz znacky, aby byla podporovana

hodnota znacky a positioning. (Kotler, 2007)

Mezi dal$i marketingové aktivity patii predevSim klasicky marketingovy mix, feSici
produkt, distribuci, cenu a propagaci. Vice o téchto aktivitach a dulezitych asociacich bylo
psano vySe.Postupné navySovani nebo alesponn udrzovani dosazené hodnoty znacky je
obvykle dost naro¢ny proces, ktery vyzaduje kvalitni strategicky plan s ohledy na cile
firmy a ostatni aspekty. Malym firmdm s jednou znackou postaci drZzet dlouhodobou
strategii v jednoduché podobé. Dulezitym krokem je poté kontinualni monitoring a

adekvatni a rychlé reakce na pfipadné poklesy hodnoty znacky. (Kotler, 2007)

2.2 Cile budovani znacky

Jednozna¢nym prvopocateénim cilem budovani znacky je vytvoieni dlouhodobého a
pevného vztahu mezi loajalnim zdkaznikem a znackou. Pravé timto smérem pisobi
zejména reklamy zaméfeny na vztahy, jeZ zduraziuji hodnotu znacky, posiluje citovou
vazbu, asociace vyvolané znackou a jeji osobnost. Reklamou, jakoZto klicovym nastrojem
marketingové komunikace, 1ze ovliviiovat postoj ke znacce, jeji vnimani a evokované
asociace. Ovliviiuji také povédomi zakaznikii o dané znacce a usnadiiuji jim znovu vyvolat
ulozené informace v jejich paméti. Cilem je tedy i vyuZivani informacnich vyzev a

emociondlnich nardzek pomoci formalizovanych nebo s urcitym obsahem spojenych
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reklamnich technik, coz poté vede k vytvoteni odezvy ve form¢ projevu zndmosti znacky a
jejiho uzivani.Hlavnim zdmérem je vytvofit silnou znacku, pfinasejici uzitek nejen firmé,
ale i zakazniktim, obchodnikiim, ale i celé spoleénosti.(Pelsmacker, 2003)

Znacka V podstaté nenese vypoveédi o kvalité produktd, ale misto toho definuje hodnoty,
zprostiedkovava urdity zivotni pocit a styl, ozfejmuje spojeni mezi obecné cenénymi
kulturnimi vlastnostmi a konkrétni znackou.Strategie budovéani znacky ma za kol vytvofit
mytologii firmy, ktera bude mit takovy vyznam, Ze jméno znacky propujé¢i vyznam
béznym piedmétim a sama o sobé se tak stane produktem. Dobrym ptikladem je tak
napiiklad spolecnost Botas, ktera pfiSla v pravou chvili s uplné¢ novym a ojedinélym
designem sportovni obuvi, ve velkém méfitku se tento produkt zviditelnil a rozsiftil, az se
stalo oznaceni ,,botasky* mezi lidmi synonymem v podstaté pro jakoukoliv sportovni obuv,

a to jiz vice nez Ctyficet let.(Palazzo, 2003)

Jednou z nejpodstatnéjSichstrategickych a taktickych aktivit budovani znacky je
diferenciace, tedy odlisnost, ktera bude relevantni na cilovém trhu a bude mit svoji

motivujici kvalitu.(Rypacek, 2003)

Cela strategie budovani znacky by méla stat nad vSemi plany a koncepcemi firmy, protoZe
je-li spravné nadefinovana, ma tendenci podporovat potencial a rust firmy. Dilezité je
piedevs§im zaméfit se na svou definovanou cilovou skupinu, mit zmapovanou konkurenci,
odlisit se od ostatnich, sledovat trendy ve svém oboru, nezapomenout na motivovani a
nastaveni vize ve vlastnim tymu, spojit znacku s vyraznou emoci a zvolit vhodnou

marketingovou strategii. (Kubin, 2003)
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3 MERENI HODNOTY ZNACKY

Znacku si nelze piedstavit jen jako logo, které na sob¢é nese dany vyrobek, je tieba ji
vnimat jako pfidanou hodnotu k funkénim benefitim vyrobku, kterd vyraznym zptisobem
ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitele, ptispiva k obrané konkurence a vytvaii vazbu mezi
Spotiebitelem a znackou. Proto je pro efektivni fizeni a budovani znacky nesmirné dilezité

znat hodnotu a cenu zna¢ky v Case a také faktory ptsobici na tuto oblast.(Keller, 2007)

3.1 Rozvoj méreni hodnoty znac¢ky a systému rizeni

Pro ptehled a vystupy ohledn¢ hodnoty znacky se vyuziva fada systémi méfeni, mize se
jednat o pomérné€ slozité soustavy postupil, avsak jsou zdrojem velmi diilezitych informaci,
které jsou naprosto aktualni, velmi spolehlivé a pro potieby fizeni ihned pouzitelné. Velmi
nutnou a opodstatnénou zalezitosti je pochopeni nejen veskerych procest, ale také zdroji a
pfinostt hodnoty znacky, aby bylo dosazeno celkové harmonizace. Pro naprosto idealni
vyuziti je nutno navrhnout trekingové studie a az poté zavedeni systému fizeni hodnoty
znacky tak, aby poskytoval celkové, relevantni a piedevSim aktualni informace o

sledované znacce a konkurenci pro operativni rozhodovani zménach.(Keller, 2007)

g R el Minéni Trzni T
; % F >
faze investic zakaznika vykonnost akcionafe
-~ produkt - povédomi - cenova prémie - cena akcii
- komunikace - asociace - cenova elasticita - pomér P/E
- obchod - postoje — trZni podil ~ trZni kapitalizace
-~ zaméstnanec - vztah ~ Uspéch rozsifeni
- dalsi - nakladova struktura - ziskovost
~ aktivita

Kvalita

Smysleni

Multiplikator

programu

investora }

- jasnost ~ konkurenéni reakce - trZni dynamika

- relevance - podpora distribuce - rustovy potencial
- odli$nost - velikost a profil zdkaznika - rizikovy profil

- konzistentost - piispévek znacky

Obr. 2. Model méreni hodnoty znacky a systému rizeni (Keller, 2007)

Do popiedi zajmu se ocenovani obchodnich znacek dostalo koncem osmdesatych let

minulého stoleti, v dneSni dobé tvoii u velkych firem vyznamnou cast celkového jméni
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spole¢nosti. Diive se do polozky goodwill na stran¢ aktiv, pokud to vezmeme z ucetniho
hlediska, zahrnovala kritéria, ktera poté hodnotu podniku vyrazn¢ zkreslovala, napiiklad
byla velmi rychle amortizovana a v iivahu byl bran také vynos na akcii., hodnoty aktiv
vrozvaze atd. V dneSni dobé vSak analytici jiz ocenuji na zakladé toku hotovosti
diskontovaného k Cisté soucasné hodnoté, ¢imz se vyhybaji nezadoucimu zkreslovani.

(Vlasana, 2004)

Vhodnym prvnim krokem je vytvofeni hodnotového fetézce znacky, ktery bude postaven
na predpokladu, ze hlavni souvislost s hodnotou znacky je postavena na zakaznicich. Poté
lze na vysledcich pozorovat piinosy marketingovych investic zacilenych na potencialni i
soucasné zakazniky, ktefi si vytvaii minéni o dané znacce a lze je ptimo ovliviiovat. Timto
strukturovanym pfistupem odhalime zminované zdroje a pfinosy znacky, také relevantni

vystupy o celém procesu. (Keller, 2007)

3.2 Meéreni zdroji hodnoty znac¢ky - minéni spotrebitele

Pro ucinné fizeni znacky je velmi dllezité naprosto pochopit mysSleni spotiebitelil.
I nepfili§ ndkladny mensi prizkum miiZze odhalit mySleni, vnimani a chovani spotiebitelil
ohledné konkrétnich produkti a znacek v pozadované kategorii. Nejvhodnéjsi by bylo
sestaveni podrobnych mentalnich map vysSe zminénych sledovanych atributti spotiebitelt,

coz by vedlo k detailnimu pochopeni a moznosti efektivnich Gprav marketingovych plan.
(Keller, 2007)

Je zédsadni pochopit nejen mySleni a chovani spotiebitelll, ale 1 jejich citéni, emoce,
povédomi o znacce, jejich asociace a vnimani image znacky. To vSe by méli manazefi brat
Vv iivahu a pfi svém rozhodovani vychézet z téchto udaji. Spojeni vSech prvkl a aspektl
vytvaii ucelené minéni v myslich zakaznikl a podle toho jak reaguji, vytvaii poté hodnotu
zna¢ky. Pravé pro tyto ucely je vhodné pouziti kvantitativnich a kvalitativnich technik

vyzkumu a rozpoznat tak mozné zdroje hodnoty znacky. (Keller, 2007)

Pro kvalitativni vyzkum miiZzeme vyuzit fadu technik, kterévSak neuZivaji statisticka
vyhodnoceni, proto jejich pfistupy méfeni mizeme oznadit za nestrukturované a
napomahaji zachytit celou fadu rekci zakaznikd, ¢ehoz bychom pfi kvantitativnim
vyzkumu nikdy nedosahli, jelikoz se pievazné zabyvaji feSenim Skalovych otazek
V jednoduchych dotaznicich, které jsou ovSem naopak vhodné pro ciselné souhrny a

statisticka vyhodnoceni. (Keller, 2007)
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3.3 Meéreni hodnoty znacky — zachyceni vykonnosti na trhu

K vyhodnoceni méfeni hodnoty znacky a hodnoty vykonnosti znacky na trhu by mély
poslouzit stanovené velmi slozité metody vypoctii, nicméné stanovit presny index hodnoty
znacky, tedy konkrétni Cislo vyjadiujici zdravi znacky uvadéjici jeji hodnotu, je takika

nerealna zalezitost. (Keller, 2007)

Je vSak vytvoren model hodnoty znaCky uvadéjici konstatovani o spojitosti piiznivého
chovani spotiebiteld na marketingové aktivity, pokud dokazi znacku spravné identifikovat.
Je vSak nutno pouzit takova méfeni, kterd odhadnou Ucinky struktury znalosti znacky a
zachyti také vykonnost znacky na trhu. Jsou vyuzivany taktéz komparativni metody,
vyuzivajici experimenty, napt. sledovani chovéni spotiebitelll, a to predevsim k lepSimu
odhadu vnimani a preferenci spotiebiteli ve spojitosti s marketingovymi aktivitami.

(Keller, 2007)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Znacku bychom méli chapat jako kompletni vyjadieni identity a v podstaté kombinaci
vSech elementi marketingu; je v podstaté nositelem hodnoty. Vlastni rukodélné vyrobky si
lidé zadali oznadovat jiz v obdobi starého Recka, Rima i Indie. Pozdg&ji tak cechy pouzivaly
sva oznaceni, k rozliSeni kvality tradi¢nich vyrobcl, mizeme tedy toto obdobi nazvat jako

pocatky vniméni znacky.

Drtive se k identifikovani znacky pouzival pouze nazev, logo a slogan, postupné se piidaly
dalsi prvky, napiiklad baleni, URL, znélky, ptedstavitel¢ a podobné. Jejich funkci je
podporovat povédomi o znaéce, vyvolavat jedineCné asociace a pozitivni emoce u

zakaznikt. Mély by byt zapamatovatelné, smysluplné, adaptabilni, atd.

Smér, Gcel a vyznam znacky udava identita znacky, ma zasadni vyznam pro strategickou
vizi znacky a je hnaci silou pfedevSim asociaci spojenych se znackou.Lidé si mohou
znacky zapamatovat bud spontanné, ur€itou pomoci, napiiklad s vyraznym obalem,
nazvem, logem apod.Kazdy zékaznik je jinak citlivy, nékteti vice reaguji na zménu ceny,

jini davaji opravdu ptednost predevsim kvalité.

Znackuje tieba ji vnimat jako pfidanou hodnotu k funkénim benefitim vyrobku,nelze si ji
tedy predstavit jen jako logo, které na sob& nese dany vyrobek. Vyraznym zplsobem
ovlivituje ndkupni chovani spottebitele, prispiva k obrané konkurence a vytvaii vazbu mezi

spotiebitelem a znackou.

Pro efektivni fizeni a budovani znacky jevelmi dulezité znat hodnotu a cenu znacky v Case
a také faktory plsobici na tuto oblast.Pro piehled a vystupy ohledné hodnoty znacky se
vyuziva fada systéml méfeni, mize se jednat o pomérné slozité soustavy postupti, avsak
jsou zdrojem velmi dileZitych informaci, které jsou naprosto aktualni, velmi spolehlivé a
pro potieby fizeni ihned pouzitelné, rovnéz je pro G¢inné fizeni znacky velmi dulezité

naprosto pochopit mysleni spotiebitel.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAHRADA YV POHODE

V ramci znacky Zahrada v pohod¢ jsou poskytovany kompletni sluzby na kli¢ pro
soukromé zahrada, ale také vefejnd prostranstvi, véetné navrhd, projektii, realizace a
nasledné i celoro¢ni udrzby. Navrhy a projekty provadi zahradni architekti, ktefi maji k
této Cinnosti dostateéné vysokoskolské vzdélani. Realiza¢ni a udrzbovy tym je vzdy tvofen
zahradnim inZenyrem a kvalifikovanymi pracovniky.Na ¢eském trhu jezékladni tym jiz od
roku 1995, tedy jedna se o kvalitni a vyhledavanou firmu smnoha zkuSenostmi a fadou
referenci, dlouholetych a spokojenych zdkaznikli. V roce 2011 byly rozsifeny sluzby
zalozenim internetového obchodu, ktery nabizi Siroky sortiment pro zahradu, les, dam,
chatu a volny ¢as. Jsou nabizeny pouze znackové origindlni vyrobky uvedenych vyrobcil,
které jsou do CR dodavéany specializovanymi distributory.Zazemi v obci Castkov (okres
Uherské Hradist¢) obsahuje skladové prostory pro rostlinny material, mechanizaci, nafadi a
vozidla, provozovnu a také vydejni misto pro internetovy obchod. Diraz je kladen na
flexibilitu, tym kvalifikovanych lidi, individudlni ptistup pro vSechny zdkazniky a

pohotové reagovat na jejich piani, pozadavky a dotazy. (Zahrada v pohodé¢, 2012)
5.1 Sluzby

5.1.1 Projekéni ¢innost

Jednim z hlavnich pilift nabizenych sluzeb firmy tvoii projekéni ¢innost zahrad, kterou
zaStituji zkuSeni zahradni architekti projekéniho tymu s mnohaletymi zkuSenostmi
v oboru. Dany projekt je v pribéhu vzdy peclivékonzultovan s klientem, findlni podoba
obsahuje 3D vizualizace, osazovaci plan a samoziejmé ptredbéznou kalkulaci. Mezi
realizované projekty patii soukromé zahrady, vefejnd prostranstvi, parky a parkova

namésti, Skolni prostranstvi a détska htisté. (Zahrada v pohodé¢, 2012)

5.1.2 Realizace zahrad, vefejnych prostranstvi a zavlahovych systému

Na zakladé¢ predem vypracovaného projektu nabizi firma komplexni soubor praci
spojenych s realizaci. Prace provadi odborné proSkoleni pracovnici pod vedenim
zahradniho inzenyra a zahradniho architekta. Pro rychlejsi a kvalitn€j$i realizaci disponuje
firma fadnou zahradni strojovou technikou. BéZzné se provadi kaceni stromii a priklest
ketii, upravy teréni a terénni modelace, zaklddani travnatych ploch vysevem nebo

pokladkou travnatych koberct, vysadba stromd, kett, trvalek, cibulovin a mobilni zelené¢,
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realizace vodnich prvku, jezirek, potickl a koupacich jezirek a taktéz stavby skalek,

drobnych kamennych zidek a prvka zahradni architektury.(Zahrada v pohodé¢, 2012)

5.1.3 Celoroéni udrzba zelené

Pro maximalni pohodli a stale pfijemny vzhled zahrady poskytuje firma také celoro¢ni
drzbu zeleng. Udrzba zahrnuje profezani travniku, tedy vertikulace a pfihnojovani, dale
zastfihavani trvalek, ofezy kefl, stromi a okrasnych trav, samoziejmé celoro¢ni seceni
travnatych ploch a také odplevelovani, hrabani a frézovani pafezl. (Zahrada v pohode¢,

2012)

5.1.4 Travni koberce a zavlahové systémy

wev

firmou nabizena sluzba pokladani travnich kobercti. Po pokladce je nutnd ptiblizné tyden
vydatnd zélivka, dokud travni koberce dostate¢né neprokoifeni. Nejen pro tyto ucely nabizi

firma navrhy a realizaci automatizovanych zavlahovych systému. (Zahrada v pohodg¢,

2012)

5.2 Internetovy obchod

Jak jsem zminila jiz v ivodu, internetovym obchodem byly v roce 2011 rozsifeny sluzby,
k dispozici maji zakaznici tedy pohodlné nakupovani z domova $irokého sortimentu pro
zahradu, les, dim, chatu i volny Cas. Duraz je kladen na znackové origindlni vyrobky
uvedenych vyrobcti, které do CR dodavaji specializovani distributofi. Sklad tohoto
internetového obchodu je v obci Castkov (okres Uherské Hradiste), od roku 2013 je mozné

vyuzit také osobniho pfevzeti v Brné a ve Znojmé. (Zahrada v pohod¢, 2012)

Sortiment nabizenych produkti postupné piibyva, nejprve zde byly nabizeny neviditelné
obrubniky, kompostéry, nafadi, a zatraviiovaci tvarnice, postupné se ptidavaly ochranné
sité, robotické sekacky, vodni programy, bazénova chemie, hnojiva, netkané textilie, fizky
japonského topolu, nadoby na vodu a dokonce v posledni dob¢ i houpaci sité a zavésna

ktesla.(Zahrada v pohodé, 2012)

Velmi byl od zacatku kladen diiraz na pét zdkladnich prvki, a to garance nejnizsi ceny na
trhu, expedice zbozi do 24 hodin, zbozi je tedy skladem a ihned je mozno expedovat. Také
na garanci kvality od renomovanych vyrobct, poradenstvi a také pohodlnou dopravu az

domtl, s moznosti vybéru piepravni firmy. (Zahrada v pohod¢, 2012)
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Obr. 3. Puvodni graficka uprava internetového obchodu

Zahrada v pohodé (Zahrada v pohodeé, 2012)

Obrazek cislo 3 zndzornuje ptivodni vzhled internetového obchodu od roku 2011. Jiz od
zaCatku byla snaha o zachovani ptehlednosti a pfedevSim funkcnosti a rychlé orientaci 1
viuc¢i noveé prichozim zakaznikiim. Je zde viditelné jesté nedefinované logo ,,Zahrada
v pohodé&®, které navic pisobi velmi rusivym dojmem vzhledem k celkovému stylu, v levé
¢asti menu se nachdzi pomérné piehledné jednotlivé kategorie prodavaného zbozi, v pravé
¢asti jsou uvedeny argumenty, pro¢ by si zakaznici méli zvolit pravé tento internetovy
obchod pro svij ndkup. Jiz od pocatku byl kladen diraz na garanci expedice zbozi do 24

hodin a také kvality.

Na niZze uvedeném obrazku ¢islo 4 je pro porovnani vyvoje zndzornén soucasny stav
vzhledu zminovaného internetového obchodu, miZzeme pozorovat umisténi
modernizované¢ho loga, také jiz novy slogan, viditelny kontakt, ke kategorii produktl
Vv levé Casti piibyly také barevné oznaceny sekce akéni nabidky, novinky a vyprodej. Diraz

je také kladen na pohyblivy banner, ktery zabird nejvétsi plochu tvodni strany.
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Obr. 4. Soucasna grafickad uprava internetového obchodu

Zahrada v pohodé (Zahrada v pohodeé, 2012)
5.3 Prvky znacky

5.3.1 Nazev znacky

Jak jsem jiZ uvedla v teoretické casti, st€Zejnim prvkem je rozhodné néazev znacky,
nejvhodnéjsi volbou je, pokud jiz tento prvni vjem i v nezainteresovanych lidem vyvolava
hlavni téma ¢i klicové asociace spojeny s danou firmou. Podle mého nazoru jsou zde
splnéna vSechna doporucena kritéria, nazev ,,Zahrada v pohod¢“ piimo odkazuje na
souvislost se zahradami a zeleni obecné, druhd ¢ast emocné vyvoladva bezproblémova
feSeni a pfistup. Néazev je dobfe zapamatovatelny, jednoduchy, snadno se vyslovuje a
pritom je od ostatnich odliSny a osobity, C0z lze pozorovat na veletrzich a vystavach, kde
se lidé zastavuji u prezentatniho mista, pozitivné reaguji na nazev z predchozich
zkuSenosti a vyvolavd v nich usmév.Taktéz funguje jasnd vybavitelnost a objasnéni
produktové kategorie. Je zde zapojena kreativita a také zabavny napad, je také vhodné

smysluplné zvoleny, nicméné problém by mohl nastat v budoucnu s piekladem do jinych

jazyku, nicméné tuto skuteCnost majitel prozatim netesi, v prvni fad€ usiluje byt nejlepsi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

ve svém Kkraji, popfipad¢ republice, maximalni vahy vedou na Slovensko, kde by problém

s ptekladem ndzvu nebyl.

5.3.2 Logo znac¢ky

Velmi zasadnim prvkem v budovani hodnoty znacky je jeji logo, Zahrada v pohodé ma
zvolen stylizovany text, coz je vyhoda pro snadnou a rychlou identifikaci pro zakazniky.
Ma ucelngjsi daraz, protoze piimo vyjadfuje vybavitelnost a objasnéni produktové
kategorie. Taktéz barvy jsou vhodné zvoleny, zelena a hnéda barva jsou spojeny se
zahradou a pfirodou obecné, taktéz jsou to zemité barvy, které vyvolavaji klid a vyzatuji

piijemnou energii.

5.3.3 URL znacky

I ve zvoleni URL, tedy specifikace umisténi na webovych strankach, byla zvolena velmi
vhodna doména: zahradaVpohode.cz, kterd je velmi jednoduchd, pouze s nazvem znacky a

vhodnou ptiponou.

5.3.4 Slogan znacky

Na propagacnich materialech je uvadéna i1 kratkd fraze, slouzici ke sdéleni informace o
znadce, konkrétné ,,Kdyz zahradu, tak v pohodé!*. | na tento prvek lidé velmi dobie a mile

reaguji.

5.3.5 Dalsi prvky znacky

Mezi dalsi prvky lze zaradit naptiklad niZe uvedeny symbol Zahrady v pohodé, ktery byva
uvadén na propagacnich materidlech a tiskovinach, taktéz dokresluje pohodovy raz celé

koncepce. Na obrazku ¢islo 5 jsou znazornény v§echny zminéné prvky znacky.

Zahrada v pohodé.cz

Kdyz zahradu,

tak v pohodeé.
www.zahradavpohode.cz

Obr. 5. Prvky znacky Zahrada v pohodé (Zahrada v pohode, 2012)
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5.4 Konkurence

Z hlediska projekéni ¢innosti a sluzbami s timto spojenymi jsou pro Zahradu v pohodé
konkurenci v podstaté vSechny firmy, které tyto sluzby nabizi, avSak pii svém zaméfeni na
svij okres a kraj povazuji za své nejvetSi konkurenty spolecnost Florstyl.Ceny za
poskytovani sluzeb, pfedevsim projektovani, je velmi tézko méfitelné, cena se vzdy
stanovuje individudlné¢ dle narocnosti projektu a mnozstvi pozadavki zakaznika.
Stanoveny cenik tedy v podstaté neexistuje, nicméné pomickou pro firmy v tomto oboru je
odborna literatura, konkrétn¢ katalog Katalog 823-1 Plochy a prava tzemi + Rekultivace,
vydavan spoletnosti URS PRAHA, kterd je inZenyrskou a poradenskou organizaci
zabyvajici se ocenovanim stavebni produkce, katalog tak obsahuje smérné ceny stavebnich
praci pro prace pii vystavbé objektil a dalSich ¢innosti uvedenych v jednotlivych ¢astech
katalogu. Ceny jsou tak v podstaté neporovnatelné, ackoliv se pravdépodobné pohybuji

Vv podobné vysi vzhledem ke zdroji kalkulace.

Pokud se zaméfime na internetovy obchod, konkurenci jsou vSechny internetové obchody,
které prodévaji zbozi nabizené i1 internetovym obchodem zahradavpohode.cz, taktéz velké
fetézce jako je Baumax, OBI a podobné, nicméné Zahrada v pohodé¢ se vzdy snazi odlisit

Cv v

Podrobnéji rozebrano v podkapitole zabyvajici se budovanim znacky.

5.5 Budovani zna¢ky Zahrada v pohodé

Zahrada v pohod¢ se snazi predevsim pusobit profesionalné, klade duraz na tradici, jak jiz
nazvu vyplyva, tak také na klidny a pohodovy pfistup, bezproblémové jednani a realizaci.
Veskeré své projekty maji podloZeny kvalitnimi referencemi spokojenych zakaznika, at’ uz
soukromniku ¢i vefejnych organizaci. Snahou je, aby zakaznik nalezl vSe tzv. ,,pod jednou
sttechou®, vnimal pohodli veskerého servisu. Modelové si tak mizeme piedstavit idealniho
zakaznika, ktery si zde nechd naprojektovat zahradu naptiklad kolem svého domu ¢i firmy,
vyuzije sluzeb realizace, celoro¢ni Udrzby zelené¢ a popfipad€ také nakupuje potiebné
ptislusenstvi v internetovém obchod¢. Cilem tedy je, aby tito zdkaznici vnimali kvalitu
sluzeb a vybraného zbozi, citili vyjimecnost a individualni pfistup, vstficnost,
profesionalitu a také s pocitem, Ze si to vS§e mohou bezproblémt dovolit vzhledem cendm

oproti konkurenci.
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Nyni by se chtéli zamétit na opravdu budovéani znacky, dobfe se tedy zaméfili na
jednotlivé prvky znacky, které jsem jiz vySe podrobné rozepsala v samostatné podkapitole,
dale je budovani znacky spojeno taktéz s péCi o zakazniky, zkoumani jejich potieb,
vnimani znacky, ovliviiovani jejich povédomi, minéni o znacce apod.K zviditelnéni a
prezentaci znaCky byly pouzity za posledni dobé pouze webové stranky, letdky, inzerce
v odbornych ¢asopisech, billboard u frekventované hlavni silnice u Bilovic, smér Uherské
Hradisté¢ a tcast na vystavé Floria ve Vézkach v lonském roce. Internetovy obchod je

spojen se srovnavacim serverem Heureka.cz, kde se vzdy umistuje na prvnich ptickach

cvwr

Majitel velmi uvital, kdyz jsem ho oslovila s zadosti, zda bych mohla o Zahrad¢ v pohod¢
psat bakalatskou praci, protoze s ohledem na mnozstvi zakéazek je stale zaneprazdnén, tato

analyza, zmapovani navrhii a doporucenti je podle jeho slov velmi pfinosna.

5.6 SWOT analyza

K posouzeni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb slouzi SWOT analyza, ktera je
vhodnym néstrojem k posouzeni internich i externich informaci ziskanych z dostupnych
zdroj.

Silné stranky

e tradice (na trhu od roku 1995),

e Vse pod jednou sttechou (projekce, realizace, poradenstvi, internetovy obchod),

e zkuSenosti, kvalitni sluZby,

e Zzkusenosti s dotaénimi programy strukturalnich fondi (kompostéry obcim, OPZP),

¢ nizké mzdové naklady — externi pracovnici, na realizace vétsich projekta brigadnici,

e tym kvalifikovanych lidi (vzdé€lani, letité praxe, reference, zkuSenosti),

e oOtevienost k novym projektim, informovanost, novinky, inovace,

e 3D projekce - nejmoderngjsi program na projektovani zahrad (USA), realné fotografie
zeleng, velké mnozstvi vybéru kvétin a pod.,

e mladé vedeni — inovativni mysleni, z4jem o rust.

e sidlo firmy ve vlastnictvi majitele — absence nakladi za ndjem a provoz navic,

e péce o zakazniky — individudlni piistup,

e rychlé dodavani zboZi z internetového obchodu (24 hodin),

e kvalitni webova prezentace(také novinky na trhu,atraktivni zbozi).
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Slabé stranky

e (zké zaméfeni — predevsim na Moravu (CR), regionalni,

e cCesky ndzev Zahrada v pohod¢ - pii rozsifeni na SirSi trh (okolni staty), deformace
nazvu, problémy s piekladem,

e malo zaméstnancli — pii velkém mnozstvi zakdzek vysoka vytizenost, nestihaji se
dokoncovat projekty,

e Vveskera zelenn nakupovana (i travni koberce) - neefektivni dovoz po malém mnozstvi,
nevyuzité pozemky,

e neni kamennd prodejna,

e pii nakupu na internetovém obchodé¢ nelze platit kartou.
Prilezitosti

e nové veletrhy, vystavy,

e oblibenost robotickych sekacek (mddni hit),

e firmy — robotické sekacky pro udrzbu zelené,

e zahrada vice jako konicek (pfilezitost i pro internetovy obchod),

e dotaéni programy (jako probéhlé kompostéry obcim, OPZP).
Hrozby

e konkuren¢ni boj,

e financni krize, omezeni spotieby,

e moznost vymizeni zahradkar,

e lidéby nechtéli utracet za véci na zahradu,

e Vymizi poptavka i ze strany mést, obci (bez dotaci),
e 7adné podpora dotacnich programti,

e doprava zdrazi natolik, Ze nebudou chtit objednavat zbozi.

Mezi silné stranky patii, jak uz bylo zminéno, dlouhodoba tradice, na trhu ptisobi jiz od
roku 1995, dale také skuteCnost, ze se d4 vSe nalézt pod jednou stiechou, od projekce
zahrady az po koupi hadice na zahradu v internetovém obchod¢é. Déale muze Zahrada
V pohod¢ nabidnout kvalitni sluzby, zkuSenosti také s dotatnimi programy, v minulém roce
se zapojila do Operacniho programu Zivotni prostfedi, ktery podporoval zpracovani
biologického odpadu formou doméciho kompostovéani. Silnou strankou je také tym

kvalifikovanych lidi, ktefi maji vzdélani v oboru, vyborné reference, mnoholeté zkusenosti
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a praxi. K dispozici maji nejmodernéjsi software na 3D projekci zahrad, pfinosem je i
mladé vedeni firmy, coz souvisi s hledani novych moznosti, inovaci a z4jem o rast. Sidlo
firmy, tedy provozovna je v osobnim vlastnictvi majitele, odpadaji tedy vysoké naklady
navic za provoz, najem atd. Pro zdkazniky je také piipravena kvalitni webova prezentace,
individudlni pfistup, rychlé dodavani zbozi, vSe je skladem a expedovano do 24 hodin, a

pravidelnd dostupnost novinek na trhu a atraktivniho zbozi).

Mezi slabé stranky se da zahnout i to, ze je Zahrada v pohod¢ geograficky velice tzce
zaméiena, a to predevSim na svilj region, s vyjimkou internetového obchodu, zbozi je
zasilano po celé Ceské a Slovenské republice. Pokud by chtéla mit v budoucnu Zahrada
V pohodé¢ své zastoupeni i v zahranici, byl by zde problém s piekladem nézvu a deformaci.
Ptibyva stale vice zakazek na realizace zahrad, ovSem pii tak malém poctu zaméstnanci
nelze stihat uspokojit vSechnu poptavku. Kolem provozovny jsou velké nevyuZzité
pozemky, které jsou v osobnim vlastnictvi majitele, avSak mohly by byt vyuzity
k péstovani zelené, jelikoz veskerou zelen nakupuji a neefektivné dovazi po malém
mnozstvi. Chybi také kamennd prodejna, alespon si lidé mohou po ptredchozi telefonické
domluvé zbozi vyzvednout na uréenych mistech v Castkové, Brné nebo Znojmé. Jako
zasadni slabou stranku internetového obchodu shledavam, Ze pii nakupu zbozi nelze platit

kartou, coz jiz byva standardem a je to pro zakazniky i mnohem pohodIné;si.

Mezi piilezitosti by mohly patfit nové poradané tematické vystavy a veletrhy typu Floria
VéZzky. Pokud by se robotické sekacky staly modnim hitem, ¢i béZnym pomocnikem
v domacnosti, jako se staly robotické vysavace, byla by to také dobra pfilezitost, a to nejen
vhledem k domacnostem, ale i firmam, které by tak nemusely pies sezonu vynakladat
vysoké vydaje za pravidelné sekani travy brigadniky ¢i specializovanymi firmami.
PiileZitosti by byl také trend, kdy by se mezi lidmi rozsitila obliba udrZzovanych zahrad
nebo alespon zahradnideni, coz by byl také dobry impulz pro internetovy obchod. Casto
jsou v ramci Operacniho programu Zivotniho prostiedi vyuZitelné dota¢ni projekty, jako
JiZ vySe zminovany, podporujici zpracovani biologického odpadu formou domaciho
kompostovani. Mezi hrozby logicky patfi konkurenéni boj, cenové valky apod., také
spekulovana finan¢ni krize, kdy by lidé omezili spotfebu. Vzhledem k zmé&nam v populaci,
by také mohli vymizet tradi¢ni zajem o zahradky nebo zahrady obecné. Také by se mohlo
stat, ze nebudou vypsany zadné dotacni programy z Evropské Unie, coz by ovlivnilo také

poptavku ze strany mést a obci. Pro internetovy obchod je také hrozbou zvySovani cen za
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dopravu, vzhledem K rostoucim cenam pohonnych hmot, mohlo by se pro zakazniky tak

stat jiz nevyhodné si zbozi objednavat az dom.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Identifikace vyzkumného problému

6.1.1 Popis vychozi situace

V uvodu praktické ¢asti jsou sumarizovany informace ohledné znacky Zahrada v pohodg,
tato nasledujici ¢ast je zaméfena na marketingovy vyzkum, jako podstatny dil praktické
¢asti mé bakalarské prace. Je orientovan na zjisténi, zda zakaznici, stavajici i potencialni,
znaji znacku Zahrada v pohodé, at’ uz z vlastni zkuSenosti ¢i jen ze svého okoli, zda jsou
napiiklad stalymi zakazniky a pro¢, jak na n¢ znacka pusobi, zjiSténi spokojenosti se
servisem a kvalitou sluzeb, pokud méli moznost ji vyzkouset, také informace o skupiné
osob, kterd se o tuto znaCku a oblast piisobeni zajimd. Konkrétné je zaméfen na osoby,
které se pravdépodobné zabyvaji oblasti feSeni zahrad a vyuzivani pfislusenstvi, a to
predevsim pro oblast casti Moravy.Cilem bude také zjistit, zda na zakazniky pusobi

zminované prvky znacky se zaméetfenim také na loajalitu a asociace tykajici se znacky.
6.2 Definovani problémii

Na trhu je pomémé velkd konkurence v oblasti sluzeb spojenych s realizaci, udrzbou
zahrad a vefejnych prostranstvi, a predev§im prodejem zahradniho pfisluSenstvi, a to jak
v kamennych prodejnéch, tak i internetovych obchodech. Hlavni mySlenka spociva tedy
Vv zjisténi, zda se zdkaznici zamétuji pouze na ceny ¢i jsou ovliviiovani prvky znacky,
nabizenym servisem spojenym se sluzbami 1 v této oblasti, také zda pouze vyhledava;ji
akce nebo je moznost, Ze kompletni nabidka od realizace zahrad, pfes Udrzby, poradenstvi
az po prodej zahradnich potieb vzbuzuje u zdkaznika vyssi divéru, loajalitu a oblibenost

nez u ostatnich neznamych obchodd.

6.3 Cile analyzy

6.3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem celého dotaznikového prizkumu bude analyzovat zakazniky, jejich roveii
povédomi o znacce, loajalitu a asociace spojené se znackou, jejich motivy a bariéry pii

nakupu na internetovém obchodu.
6.3.2 Diléi cile

e Zjisténi konkrétnich kritérii ovliviiujicich nakup nabizenych sluzeb.
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e Ov¢éfeni znalosti znacky Zahrada v pohodg.
e Analyzovat, jakou roli hraje pomér ceny a kvality v rozhodovani zakaznika.
6.4 Hypotézy
Pti zpracovani dotaznikového Setfeni byly stanoveny nésledujici hypotézy:
1. H1: Alesponi 32% respondenti méa povédomi o znacce Zahrada v pohode¢.
2. H2: Vice nez 46% respondentt by doporucilo Zahradu v pohodé svym znamym.
3. H3: Alespont 51% respondentl pti ndkupuzahradniho zbozi preferujekvalitu pied
ostatnimi kritérii.
6.5 Orienta¢ni analyza situace

Pro ovéfeni hypotéz je nutno provést orientacni analyzu situace, tedy provéfit podklady
Z riznych zdroji, které mohou né&jakym zpiisobem ovliviiovat zadani téchto hypotéz.

Jednotlivé body byly jiz popsany vyse
6.6 Plan vyzkumného projektu

6.6.1 Typy azdroje dat

1. Primarni zdroje dat: zdrojem zkoumana jednotka, kterou jsou jednotlivci (stali i
potencidlni zdkaznici), hovoifime o terénnim sbéru dat formou dotaznikového
Setfeni

2. Sekundarni zdroje dat: zdrojem byly dopliujici informace z internetovych zdroji

6.6.2 Techniky sbéru dat

Jako techniku pro sbér dat jsem pro tyto ucely zvolila dotaznikové Setfeni, pesnéji osobni
dotazovani, coz je pomérné rychld a pii nevelkém poctu respondentli i velmi vhodna
metoda, nemusime zde posuzovat navratnost dotaznikii a podobné, respondenti byli
dotazovani pfimo navystavach a veletrzich zaméfenych konkrétné na zahrady, stavebnictvi
a bydleni, pfedev§im na izemi Moravy a za poskytnuty ¢as jim byla vénovana sleva do

internetového obchodu.
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Obr. 6. Grafické zpracovani poukazu pro respondenty (Zahrada v pohode, 2013)

Na vyse uvedeném obrazku ¢islo 6 je znazornéno grafické zpracovani slevového poukazu,

ktery respondenti dostavali za poskytnuty cas.

6.6.3 Metody analyzy dat

Vhodnou metodou pro tento typ vyzkumu je kvantitativni metoda, tedy ziskavani dat
technikou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl sestaven na zdklad¢ cild, problému, aby

bylo dosazeno relevantnich dat pro vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

6.6.4 Velikost vybérového souboru

Metodou dotaznikového Setfeni bylo o0sloveno830 respondenti, formou osobniho

dotazovani.

6.6.5 Rozpocet vyzkumu

Z mého hlediska byly naklady pro mé potieby ziskani informaci minimalni, vyzkum byl
provadén v ramci vystav a veletrhi, kde vzdy vypomaham pti podpoie prodeje firmy, tedy

neuvazuji naklady na plat dotazovateld.

6.6.6 Casovy harmonogram

Dotaznikové Setfeni bylo pfedemurceno na vystavy a veletrhy, proto musela pifedchazet
pecliva ptiprava. Nejprve jsem definovala problém, déale nasledovala orienta¢ni analyza,
plan vyzkumu, nutnou soucésti bylo také provedeni pretestu, na jehoz zaklad¢ byl dotaznik
doladén, poté nasledoval sbér dat na jednotlivych veletrzich a vystavach, déale byla

zapotiebi kontrola a koédovani dat, analyza a implementace dat, nakonec jsem data
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zhodnotila, vytvorila ptfehlednéjsi grafy, interpretovala vysledky a nasledné napsala

doporuceni, ktera se vztahuji k vysledkiim tohoto Setfeni.

Tab. 1. Casovy harmonogram (Vlastni zpracovani)

Délka trvani v tydnech

Aktivita 112 3 4 5 6 7 8 9 10

Definovani problému | X

Orientacni analyza X | XX

Plan vyzkumu X | XX | X

Pretest, oprava,

kontrola planu

Sbér dat XXX | XXX | XXX | XXX

Kontrola a kodovani
dat

XXX | XXX

Analyza a
_ XXX
implementace dat

Interpretace vysledki
XX | XXX
a doporuceni

6.7 Realiza¢ni faze vyzkumu

6.7.1 Sbér dat

Pro sbér dat jsem pro tyto ucely zvolila dotaznikové Setieni, presnéji osobni dotazovani,
coz je pomérn¢ rychld a pii nevelkém poctu respondentli i velmi vhodna metoda,
nemusime zde posuzovat navratnost dotaznikd a podobné. Nejdiive jsem sestavila
zkuSebni dotaznik, ktery jsem vyzkouSela na dvaceti nezavislych respondentech rizného
veékového a zajmového slozeni, po tomto pretestu jsem opravila dvé otdzky, které se

projevily jako zavadéjici a nejednoznacné. Poté byli respondenti dotazovani piimo
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navystavach a veletrzich zaméfenych konkrétné na zahrady, stavebnictvi a bydleni,
pfedevsim na izemi Moravy a za poskytnuty Cas jim byla vénovan poukaz se slevou do
internetového obchodu.

6.7.2 Zpracovani dat

Veskeré odpovédi na otazky jsem zpracovala pomoci tabulkového procesoruExcel,

vystupem jsou nasledujici tabulky a grafy.
Otazka €. 1: Bydlite v domé nebo byté?

Graf 1. Bydleni v domé ¢i byté (Vlastni zpracovani)

byt a chata na vikendy 208

diim jen s predzahradkou 102

dlim se zahradou 480
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V prvni otazce respondenti méli oznacit, zda bydli v byté¢ ¢i domé, alespoii s malou
predzahradkou. V posledni dob¢ se také mluvi o oblibenosti chat na vikendy, taktéz jsem
tuto moznost zafadila do svého dotazniku, ptfekvapivé tuto odpovéd zvolila vice nez
¢tvrtina dotdzanych. Témér 60% respondentd ma dim se zahradou a pies 12% alespon
s predzahradkou, pouze necelych 5% bydli v byté. Vzhledem k cileni dotaznikového

Setfeni na pfevazné zahradni veletrhy a vystavy, nejsou vysledky nijak neocekavané.
Otazka ¢. 2: Kde nakupujete zahradni potieby?

Graf 2. Misto ndkupu zahradnich potreb (Viastni zpracovani)

jinde
internetové obchody

malé kamenné prodejny

supermarkety (OBI, Baumax,...)
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Ugelem druhé otazky bylo zjistit, jakou cestu zakaznici voli pii nakupu zahradnich potieb.
Nejvetsi podil maji internetové ochody, a to pies 40%, pies 30% dotazanych nakupuje ve
specializovanych supermarketech (Hornbach, Baumax, OBI,...). Pfesah oblibenosti
internetovych obchodii miize spocivat naptiklad z velké ¢asti v pohodlnosti nakupovani,
dodéavkou zbozi az do domu a podobné. Z velké ¢asti se také ale najdou i Ti, ktefi se chtéji
zbozi pted nakupem prozkoumat, t€mi jsou tedy uptfednostiiovany klasické prodejny, ty
malé jsou vSak mezi respondenty oblibeny pouze z 16%. Necelych 10% nakupuje zahradni

potieby jinde, obvykle zde byly oznaceny auk¢ni portaly, ¢i bazary.
Otazka €. 3: SlySeli jste o zna¢ce Zahrada v pohodé?

Graf 3. Povedomi o znacce Zahrada v pohodé (Viastni zpracovani)

100 200 300 400 500 600 700 800

o

Zamé&rem treti otazky bylo primarné zjistit, zda maji znacku Zahrada v pohodé
v povédomi. Na zlc€astnénych vystavach se jiz prezentacni stanek objevuje n€kolikatym
rokem a 1 vétSina navstévnikl se na tyto vystavy pravidelné vraceji, i nékolikrat do roka.
Stanek je vzdy na velmi pfednim a viditelném misté, proto je znat, ze si lidé znacku
Zahrada v pohodé vryvaji do paméti. Vétim, Ze je to origindlnim zpisobem prezentace
(moderni stanek, dotykovd obrazovka s prezentaci, darkové predméty, slevové
poukazy...), pratelskym a otevienym piistupem zastupci firmy na vystavach, ale
predevs§im také nazvem znacky, ktera v mnohych vyvolava ismév a jednoduse se dobie
pamatuje, coz mnozi davaji i mile najevo. Dokazuje to 1 vysledek 40% kladnych odpovédi,
coz pfi ivaze, Ze spousta z nich byla na vystavé poprvé ¢i nejezdi na vystavy pravidelné a
mnozi se napiiklad se stdnkem nesetkali €1 v jejich zdjmu byla jind oblast zaméteni, je

rozhodné vysoké cislo.
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Otazka ¢. 4: Pokud ano, odkud ji znate?

Graf 4. Zdroj o povédomi znacky Zahrada v pohodé (Viastni zpracovani)
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Jak jsem jiz uvedla u ptedchozi otazky, lidé si nejvice pamatuji Zahradu v pohodé¢ z vystav
a veletrhli, nicméné vice nez 11% respondentit uvedlo, ze tuto znacku znaji z internetu a
témet 4% se o Zahrad€ v pohod¢ dozveédéli prostiednictvim svych zndmych, coz je také

velmi dulezity ukazatel.
Otazka ¢. 5: Co si predstavite, kdyZ se fekne ,,Zahrada v pohodé“?

Zajmem paté otazky bylo z respondentd dostat informace, které upfesiuji asociace spojeny
se zkoumanou znackou. V takovych pfiipadech je vhodné neovliviiovat dotazované
nabizenymi moznostmi odpovédi, ale nechat je se vyjadfit podle svého vnitiniho mysleni.
Odpovedi se nepiekvapive tykaly zahrad, at’ uz kompletniho servisu ¢i evokovani pohody,
néktefi dokonce poukazovali na logo Zahrady v pohod¢, ze piesné takto si predstavuji
pohodu na zahradé, kdy budou napft. leZet v houpaci siti na své zahrad€ s napojem v ruce a
nékdo odvede veskerou praci za né. Stejné tak si predstavovali i moznost, zvlasté Ti, ktefi
maji svlj dim ve stavu nedokoncené stavby, kdy jen zadaji svou ptedstavu o dispozi¢nim
feSeni a o vSe ostatni, od ndvrhu aZ po realizaci a udrzbu, né€kdo vyfesi misto nich.
Vsechny odpovédi kopirovaly ndzev znacky, coz jen potvrzuje, ze logo je opravdu dobie
nastaveno, ihned v lidech evokuje, ¢im se firma zabyva, tedy vyvolava hlavni téma ¢i
klicové asociace spojeny s danou firmou. Navozuje také usmév, je lehce zapamatovatelné a

emoc¢né vyvolava bezproblémova feSeni a ptistup.
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Otazka ¢. 6: Libi se Vam vizualni styl znacky (grafické zpracovani, prezentacni

stanek, ...)?

Graf 5. Hodnoceni vizudlniho stylu Zahrady v pohodé(Viastni zpracovdni)
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| v tomto ohledu lze fici, Ze vizudlni styl znacky je pro respondenty pfijemny, vse je ladéno
do pfirodnich barev, ptevazné zelena a tmavy odstin hnédé, oviem mezi ostatnimi stanky
vynikd svym modernim a propracovanym vzhledem, prezentujici maji stejnokroj v barvach
Zahrady v pohodg¢, vse jednotné koresponduje s logem a navrzenym konceptem, od stranek

az po reklamni letédky a vizitky.
Otazka ¢. 7: Pusobi na Vas divéryhodné?

Graf 6. Hodnoceni ditvéryhodnosti znacky Zahrada v pohodé (Viastni zpracovani)

ne 8
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Velmi pozitivni byly 1 odpovédi na sedmou otazku, kdy dotdzani méli oznacit, zda na né
pusobi cely koncept znacky divéryhodné, coz potvrdilo 99% z nich. Divéryhodnost je
velmi dualezitym aspektem ve vnimani firmy zakazniky, proto s vysledkem témeéf sto

procent mize byt firma vice nez spokojena.
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Otazka ¢. 8: Vyuzili jste nékdy sluzeb Zahrady v pohodé?

Graf 7. Zkusenost se znackou Zahrada v pohodé (Vlastni zpracovani)
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Dalsim ptekvapivym vysledkem bylo zjisténi, Ze vice nez tfetina respondentl jiz nékdy
vyuZila sluzeb Zahrady v pohod¢, dokonce vice neZ 6% z nich jiz pravidelné. Obecné& lze
po kazdé vystavé pozorovat skokovy nardst at’ uz v prodeji v internetovém obchodé¢ ¢i

poptéavce po realizaci zahrad a doplitkovych sluzeb.
Otazka €. 9: Pokud ano, jakych?

Graf 8. Konkrétni oznaceni vyuziti znacky Zahrada v pohodé (Vlastni zpracovani)
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Predpokladany byly vysledky devaté otazky, kdy ti dotdzani, ktefi jiz vyuzili sluzeb
Zahrady Vv pohodé¢, z90% oznacili, ze zkuSenost maji prostiednictvim internetového
obchodu, ovSem dokonce jsme se setkali i s n¢kolika spokojenymi zdkazniky, kteti

vyuzivaji 1 sluzeb realizace, poradenstvi a udrzby zahrad.
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Otazka €. 10: Doporudili byste Zahradu v pohodé Vasim znimym?

Graf 9. Volba doporuceni znacky Zahrada v pohodé (Viastni zpracovani)
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Taktéz velmi pozitivnim zjisténim bylo, ze témét 98% =z dotdzanych by doporucilo
Zahradu v pohodé svym znamym, coz je dilezity aspekt, protoze doporuéeni od blizké
osoby znamend, Ze znacce duvefuje nebo sni byl jiz v minulosti spokojen. Takova
informace pfidava na dtveéryhodnosti a pro nového zakaznika ma mnohem vétsi vahu nez

napiiklad doporuceni z diskuzi na strankach firmy.
Otazka ¢. 11: S ¢im jste byli spokojeni nebo naopak nespokojeni?

Tato otdzka byla oteviend, zde 1idé psali své pfevazné kladné komentéte, pfedevs§im byli
spokojeni s rychlosti dodani zbozi z internetového obchodu, kvalitnim servisem, nizkymi
cenami za totozné zbozi jako nabizela konkurence, také se objevily kladné ohlasy na
odvedenou préci z oblasti realizace a udrzby zahrad. Pouze mizivé procento z odpoveédi
bylo negativnich, jednalo se vSak pouze o nedodrzeni dodaci lhity, na viné vSak byla

ptfepravni firma.

Otazka ¢. 12: Co byste uvitali v oblasti nabizenych sluZeb Zahrady v pohodé?

wewr v

I tato otazka byla pro respondenty oteviena, mezi nejCastéjsi odpovedi pattilo rozsifeni a
také piehlednost dosavadniho sortimentu v internetovém obchod¢, také by mnoho z nich
uvitalo vérnostni slevy pfi opakovaném nakupovani, sezonni akce a také pfipominani, co je
vzhledem k aktualnimu mésici vhodné vysazovat ¢i upravovat na zahradach. Nektefi také

zminili platby kartou v internetovém obchodé€ a dobrovolnou mozZnost zasilani newsletterti.
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Otazka ¢. 13: Jaka kritéria jsou pro Vas pri nakupovani zahradnich potieb
nejduleZzitéjsi?

Graf 10. Duilezitost kritérii pri nakupu zahradnich potieb (Vlastni zpracovani)
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V této otazce jsem se zaméfila na zjisténi, zda jsou zakaznici orientovani pouze na cenu
nebo zda jsou pro né rozhodujici i jiné faktory. Témét 40% z dotazanych je skutecné
orientovano na nizkou cenu, pfes 20% vsak preferuje kvalitu, témét 13% da na kladné
reference, vice nez 16% z nich vyhledava slevové akce a jen nékolik respondentd uvedlo
jiny dbvod, napfiklad dostupnost konkrétnich barevnych provedeni, moZznost osobniho

pfevzeti a podobné.
Otazka ¢. 14: Vase pohlavi?

Graf 11. Pohlavi respondentit (Vlastni zpracovani)
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Pies 60% z dotazanych byly zeny, tedy z celkového poctu 830 respondentii bylo 514 Zen a

316 muzu.
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Otazka ¢. 15: Kolik je Vam let?

Graf 12. Vek respondentu (Vlastni zpracovani)
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VétSina respondentli patfila do stfedni vékové kategorie a starSi, coz je obecné znat i na
celkové navstévnosti téchto vystav. Jednd se vétSinou o osoby, které maji své zahrady,
obvykle i vyuzivané pro péstovani zeleniny a ovoce, ktefi maji vice zajmu a mozna také

¢asu na zahradnictvi nez mladsi lidé.

Otazka ¢. 16: Kraj, ve kterém bydlite?

Graf 13. Kraj obyvany respondenty (Vlastni zpracovani)
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Vzhledem k zaméfeni na zahradni vystavy a veletrhy na Moravé, nejsou vysledky posledni
otazky nijak prekvapivé, pres 44% respondentii bylo ze Zlinského kraje, vice nez Ctvrtina
Z Olomouckého, 18% z Jihomoravského a necelych 10% také z Moravskoslezského

kraje. Mizivé procento patii ostatnim krajim, prevazné z Cech. Vzhledem k aktualnimu
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zaméteni Zahrady v pohodé pfimo na tyto kraje, povaiuji vysledky dotaznikového Setfeni

pro tyto ucely za relevantni.
6.8 Testovani hypotéz

6.8.1 Hypotéza ¢. 1
HI: Alespon 32% respondentll ma povédomi o znacce Zahrada v pohodé.
Cetnost v nagem vybéru: p= 0,4
Hladina vyznamnosti a=0,05
Obor pfijeti: (-1,64;nekonecno>
m=0,32
Upos = 1,64

_ p—T _ 0,4—-0,32 _
Jrx(1l—-m)/n /0,32 (1-0,32)/830

4,94

U<Uyos
Zaver: Hypotézu piijimam.
6.8.2 Hypotéza ¢. 2
H2: Vice nez 46% respondenti by ji doporucilo Zahradu v pohodé svym znamym.
Cetnost v nasem vybéru: p= 0,98
Hladina vyznamnosti a=0,05

Obor pfijeti: (-1,64;nekone¢no>

= 0,46
U0'95 = 1,64
p—m  098—046
U= = = 30,05
\/n « T \/0,46 5 12046
n 830
U< Uo'gs

Zavér: Hypotézu piijimam
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6.8.3 Hypotéza ¢. 3
Hs: Alesponn 51% respondentd pii nédkupu zahradniho zbozi preferuje kvalitu pied
ostatnimi kritérii.
Cetnost naseho vybéru: p = 0,202
Hladina vyznamnosti: a = 0,05
Obor piijeti: (-1,64;....... )
= 0,51
Upos = 1,64

p—m _ 0,202-0,51

1-7 1-0,51
T *—— 0,51 =
n 830

U < U0'95

U=

=—-17,75

Zavér: Hypotézu zamitam.
6.9 Interpretace vysledki vyzkumu
6.10 Testovani hypotéz

6.10.1 Prvni hypotéza
Prvni hypotéza zni ,,Alesponl 32% respondentli ma povédomi o znacce Zahrada v pohodé.*

Pomoci vzorce uréim hodnotu Z, kterou porovnam s hodnotou Z,=1,64. Tuto hodnotu

jsem ziskala z tabulky normalni rozdéleni pro oblast zamitnuti a = 0,05.

7= P

|77 = (100~ 1)
n

Pokud hodnota Z bude vétsi nez Z,, poté zamitame Hyp, ¢imz potvrdim zadanou hypotézu
S 5% moznosti vyskytu chyby prvniho druhu. Pokud ovSem Z bude mensi nez Z,, tak
nezamitam Ho, coZ znamend, Ze dand hypotéza se nepotvrzuje. S touto testovanou

hypotézou souvisi vyse uvedeny graf ¢islo 3.
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Hodnota Z nelze vypocitat. Vzorec lze pozit pouze tehdy, kdyz testujeme hypotézu, kde
pocitame s pravdépodobnosti vyssi nez 50%. Proto se pokusim polozit opa¢nou hypotézu,
tedy ,,Vice nez 68 % respondenti nema povédomi o znacce Zahrada v pohodé.« Pokud

tuto hypotézu nezamitnu tak potvrdim ptivodni hypotézu.

Hodnota Z=-0,38 a Z,=1,64. Z toho vyplyva, ze Hy nezamitame, ¢ili potvrzujeme pivodni
hypotézu.

6.10.2 Druha hypotéza

Druhé hypotéza zni ,,Vice nez 46% respondentl z téch, ktefi jiz vyuZili sluZzeb Zahrady
Vv pohodg, by ji doporucilo svym zndmym.* K této testované hypotéze nalezi vyse uvedeny

graf ¢islo 9.

Postup je stejny jako u prvni hypotézy, hodnota Z opacné hypotézy je tedyZ= -0,18 a
Z,=1,64. Z toho vyplyva, Ze Hy nezamitame, opé&t potvrzujeme pivodni hypotézu.

6.10.3 Treti hypotéza

Druhd hypotéza zni ,Alesponn 51% respondentd pii nakupuzahradniho zbozi
preferujekvalitu pied ostatnimi kritérii. Testovani této hypotézy souvisi s vyse uvedenym

graf ¢islo 10.
Hodnota Z=-0,22 a Z,=1,64. Ztoho vyplyva, Zze Hp nezamitame, ¢ili nepotvrzujeme

hypotézu.

6.11 Velikost souboru

Pomoci tohoto vzorecku lze zjistit, jaky pocet respondentii bych musela oslovit, abych

dosahla piesnosti odhadu + 2 % s hladinou spolehlivosti 95 %. (H=0,02 z,=1,96)

0,25.z,°

2

HA

Nmax =

Po dosazeni mi vyslo ¢islo 2401, coz je pocet respondenti, pii kterém bych dosahla

ptesnost odhadu + 2 % s hladinou spolehlivosti 95 %.
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6.12 Vysledky testovani hypotéz

Vystupem vyzkumu jsou potvrzeny dvé ze tifi hypotéz, prvni tedy potvrzuje, Ze vice
nez32% respondenti ma povédomi o znacce Zahrada v pohodé a vice nez 46% by
doporucilo Zahradu v pohod¢ svym znamym. Nepotvrzena hypotéza se tykala preference
kvality zbozi nad cenovym hlediskem, konkrétné tedy méné nez 51% respondentl pfi
nakupuzahradniho zbozi preferujekvalitu pied ostatnimi kritérii. Lze tedy fici, ze kazdy
treti Cloveék, ktery se alespont Castecné zabyva oblasti zahrad, ma Zahradu v pohodé¢
V povédomi, vétSina by tuto znaCku doporucila svym zndmym a také jsem zjistila, Ze

V tomto sméru jsou zakaznici orientovani nejvice na nizkou cenu.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni navrhuji nékolik moznosti a doporuceni
k dalsimu rozvoji budovani znacky. V prvé fadé je podle mého nazoru vhodné dale
pokrac¢ovat S PR na veletrzich a vystavach zaméfenych na bydleni a zahradu, doposud se
Zahrada v pohod¢ pravidelné ucastnila pouze vystav Floria ve Vézkach, dale Stavime
pramérné tyto vystavy navstivi v prubéhu akce vice nez 20 000 osoba kazdym rokem
obliba stoupd. Néklady na prondjem mista na prezentacni stdnek nejsou ani nijak vysoké,
vzhledem k velmi vysoké koncentraci potencialnich zakazniku s pfesnym zacilenim na
jednom miste. Dle internich informaci tak 1ze vzdy po téchto vystavach sledovat zvySenou
navstévnost na webovych strankach, skokovy nérlst trzeb v internetovém obchodg, a to az
0 30%, ale také zvySenou poptavku v oblasti realizace zahrad a doplikovych sluzeb. Cena
za metr ¢tverecni se na téchto akcich pohybuje okolo 1 000 K¢ za cely prub¢h, také si 1ze
ptiplatit za vyuziti elektrické piipojky 1 000 K¢ a registracni poplatek 690 K¢. VSechny
ceny jsou uvedeny bez DPH. Zahrada v pohodé se chce stile pievazné vénovat trhu
Vv oblasti Moravy, proto by se mohla zucastnit alespont vystavy Flora Olomouc, kde jsou
ceny za prondjem pomérné srovnatelné, navstévnost vsak jesté vyssi. Grafické zpracovani
stanku a reklamnich letaki je jiz vyfeSeno, vSe si majitel navrhuje sam, zde tedy neuvazuji
naklady navic, velkoformatovy tisk se pohybuje v fadu stokorun, naklady na tisk letakt
v fadech jednotek halétt za kus, celd vystava tak vyjde na cca 10 — 20 000K¢, dle vyuzité
plochy na stanek. Vyhodou je také piimy kontakt se zakazniky, znacka pisobi
V osobitéjsim svétle, profesiondlni pfistup dodava na divéte, navic si mohou zakaznici
spoustu véci pfimo na misté vyzkouSet a prohlédnout, od novinek na trhu, jako jsou
prezentované robotické sekaCky na Casti zatravnéné plochy nebo napiiklad neviditelné
obrubniky, kdy si mohou vyzkouset jednoduchou manipulaci. Dal$im ndmétem také muize
byt vytvofeni opravdové pohody, napiiklad roztazeni houpaci sit¢ Kk dispozici na
vyzkouseni zakaznikim, ktera se objevuje také v logu firmy, a ktera je také v sortimentu
nabizeného zboZi, zaroven by tak byl podpofen prodej téchto houpacich siti. Témito detaily
muzeme také zdkaznika nadchnout, také si Zahradu v pohodé€ vice zapamatuje. MoZnosti je
také se Uplné odliSit od ostatnich prodavajicich vyuzitim guerilla marketingu, pfi némz s
dobrym napadem mulZeme vytézit maximum za extrémné nizké naklady. Podobné velmi
vysokou uUspéSnost maji vtipné a kontroverzni billboardy, lidé si o takovych zézitcich

povidaji, fotky vkladaji na internet, kde se velmi rychle §ifi.
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Také je velmi opomenut prodej robotickych sekacek, doporucuji zapojit jednu piimo na
vystave, bude jiz z dalky lakat potencialni zékazniky, ale i zvédavce, ktefi si minimalné
odnesou slevovy poukaz do internetového obchodu a je zde jisté urcita pravdépodobnost,
Ze se na stranky podivaji, mozna z nich bude 1 spokojeny zdkaznik. Minimalné se muze
zminit o svém zazitku mezi svymi zndmymi, coz také podpoii asociace spojené se
znackou. Rovnéz Zahrada v pohodé opomiji oslovovat firmy, skoly a podobna zafizeni,
robotickd sekacka mize z dlouhodobého hlediska usetfit spoustu nakladi a prezentace

piimo ve firmach budou mit podobny efekt jako vyse zminény.

Velky diraz by mél byt kladen také na péci o zdkazniky, poskytovat jim vérnostni slevy pfi
opakovaném nakupu ¢i vyuzivat naptiklad sd€leni informaci o datu narozeni k zaslani
pozornosti ¢i osobnich vyhod ke dni tohoto vyro¢i. Samoziejmosti je v dnesni dob¢ i
dostupny telefonicky ¢i online kontaktni okno v rohu stranek k okamzitému zodpovidani
dotazi zdkazniki a poskytovdni poradenstvi. Trendem dne$ni doby je i1 propojeni
webovych  stranek S vytvofenymi  firemnimi  profily na  socialnich  sitich,
nejvyhledavangjsimi jsou sit¢ Facebook a LinkedIn. LinkedIn je vice profesionalné
zaméten, v tomto ohledu by zde Zahrada v pohodé mohla prezentovat spiSe své sluzby
VvV oblasti realizaci zahrad ¢i vefejnych prostranstvi, Udrzby napiiklad i firemnich
venkovnich reprezentacnich prostor ¢i nabidku robotickych sekacek. Na siti Facebook by
bylo vhodné se zaméfit spiSe na promovani internetového obchodu, lze zde vytvofit
napiiklad zdbavné soutézni aplikace, fotosoutéZe, bonusové zalozky a podobné. To vse se
viralnim zpusobem $ifi dal mezi lidmi, buduje se zadkladna pftiznivcel znacky, tedy
potencialnich zakazniku, ktefi se poté daji velmi jednoduse oslovovat jak s novinkami, tak
ak¢énimi nabidkami, taktéz se buduje image znacky, nastavuje se ton komunikace, mohou
se zde prezentovat naptiklad informace a fotky ze zakulisi firmy, znacka poté pusobi
osobitéji a dodava se lidskost. Vytvoreni profilii na socialnich sitich je zdarma, pouze
pokud maji firmy zajem o naprogramovani funk¢nich zalozek, aplikaci a soutézi, poté je na
misté vyuZit agentur zabyvajicich se pfimo marketingem na socialnich sitich. Cena se dle
mého priizkumu pohybuje od 8 000 K¢ za jednoduché fotosoutéze, poté je vzdy cena
navySovana dle narocnosti aplikaci. Aby byla pro zdkazniky zajistovana komunikacekazdy
den, nabizeji dokonce tyto agentury i specialné vySkolené spravce firemnich profilti na
socidlnich sitich, ktefi pfesn¢ vi, jakym zplsobem s pfiznivci komunikovat, prokladaji
marketingové informace zabavnym odlehc¢enym obsahem, jsou také pfipraveni na krizovou

komunikaci V pfipadé¢ negativnich nazorti prezentovanych ostatnimi na zdi profilu.
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Ptredevsim se ale této pravidelné komunikaci vénuji opravdu kazdy den, coz byva u
klasickych zaméstnanct nekdy ¢asovy problém. Cena spravy profili za¢ind na 2 000 Kéza
mésic, dle narocnosti.Navstévnost profilu a tim také rozsifeni povédomi o znacce, lze
podpoftit PPC reklamou, tedy platbou za kliknuti. Obrovskou vyhodou je moznost pfesného
zacileni, tedy reklamni bannery se objevuji jen tém uzivatelam, kteti vyhledavaji prave to,
co firma nabizi a plati se pouze tehdy, kdyz uZzivatel na banner klikne a tim se dostane na
profil ¢i webové stranky profilu. Tento moderni marketingovy néstroj 1ze nastavit jak na
socialnich sitich, tak i pfimo ve vyhledavacich. Cena za kliknuti sepohybuje od desetin
korun po fadové desetikoruny, vSe zalezi i na spravném nastaveni, spravu lze také objednat
u zminénych agentur, pohybuje se okolo 20% z investované cCastky. Pii spravném
nastaveni kampané lze ziskat reporty o UspéSnosti kampané, kterd se projevi jak na
navstévnosti profilli a prezentaci znacky, tak v kone¢ném disledku ptedevsim na zvySeni

poptavky a vzestupu trzeb.

Pro optimalizaci webovych stranek pro internetové vyhledavace je nutné mit nejen spravny
kod, sémantiku, ale také obsah. Spravna optimalizace mé poté efekt na zobrazovani pozic
ve vyhledavacich, pticemz zZadouci je byt vidét na ptednich pozicich. Zahrada v pohod¢ ma
tu vyhodu, Ze zahradkafstvim se zabyva spousta lidi, mezi sebou stile feSi nejriizné;si
problémy v této oblasti, toto téma je aktualni v podstaté cely rok a stale se podle mésici
upravuji témata. Navrhuji proto vytvofeni komunitniho webu, kde bude jednak magazin
snovinkami a také aktudlnimi tipy na praci na zahradé, samoziejmé& s doporu¢enym
nafadim a ostatnim pfisluSenstvim propojenych s internetovym obchodem, Vv dotazniku
byly dokonce ohlasy, Ze by néco podobného uvitali naptiklad formou zasilani newsletteru.
Druhou cast bude tvofit velké diskuzni forum pro registrované ¢leny, kde budou moci mezi
sebou diskutovat, chlubit se uspéchy ze své zahrady, a také budou mit moznost poradit se
s odbornikem ptes zahrady a péstitelstvi. Cena naprogramovani komunitniho webu neni
nijak vysoka, celkem by projekt dle programatorii vysel na cca 15 — 20 000 K¢, a to i
S propojenim na internetovy obchod. Majitel si vSak 1 sou€asnou webovou prezentaci
programoval sam, tim by se tyto ndklady uSetfily, vSe zaleZi na Casové vytiZzenosti. Timto
projektem by se nejen vyrazné zlepsila optimalizace webovych stranek pro internetové
vyhledavace, vysledky vyhleddvani by tak v pfednich pozicich Odkazovaly na webové
stranky Zahrady v pohodé¢, ale také by mél vyraznou piidanou hodnotu ke znacce a

predevsim také pro zékazniky.
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Nékteti lidé se v otevienych otdzkach dotazniku zminili o nepiehlednosti webovych
stranek, navrhuji proto redesign webové prezentace, je jiz dlouhou dobu ve stejné pozici
bez vyvoje, pfiCemz Zahrada v pohodé¢ jako takova stale roste. Naklady by opét nebyly
nijak vysoké, bud’ v fadech jednotek tisicii, nebo s vyuzitim vlastnich znalosti. Témér
samoziejmosti je v dnesni dobé v internetovych obchodech moznost rychlého placeni
kartou, implementace neni nijak naro¢nd, poskytovateli se poté plati provize z plateb, ktera
se pohybuje obvykle vrozmezi 1-3%, dle poskytovatele a také objemi plateb. Pro

zékazniky je platba velmi rychla a pohodlna, internetovy obchod vypada profesionalnéji.

Témét 20% respondentl v dotazniku uvedlo, Ze se pii nakupovani zamétuji na probihajici
akce. Povazuji tento vysledek jako pomérné vysoky, proto je tfeba zaméfit se i na takové
zakazniky. Nedavno napiiklad probéhla celostatni akce s nazvem Den dopravy zdarma, do
které se mohly zapojit obchody s certifikdtem Ovéfeno zakazniky, ktery udéluje server
Heureka.cz. Seznam zapojenych obchodi byl vyvéSen na tomto nejznaméjsim portalu, také
byl rozfazen podle kategorii. Tento den se uskutecnilo pies 87 tisic objednévek za vice nez
135 milionti korun, coz je o 200% vice nez obvykle. Lze tedy pozorovat, ze tyto akce
opravdu na zakazniky pisobi, jiz né€kolik dni pfed touto akci se zvedla navstévnost
internetového obchodu na trojnédsobek, lidé si vybirali zbozi, vzriist poctu objednéavek poté
odpovidal celkovému priméru. Doporucila bych tedy se téchto akci zucastiovat,

vybidneme tak k ndkupu i ty, ktefi na podobné akce piimo vyckavaji.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

K analyze soucCasné situace budovani znacky Zahrada v pohod¢ jsem vyuzila teoretickych
védomosti ze zpracovanych poznatkii z odborné literatury, tykajici se budovani znacky,
prvni ¢asti prace. Popsala jsem tak prvky znacky a také sestavila SWOT analyzu

S podrobngj$im popisem.

Ve stézejni Casti prace jsem nejprve naplanovala marketingovy vyzkum, provedla
dotaznikové Setfeni a na zaklad¢ vysledkt jsem jej statisticky vyhodnotila. Hlavnim cilem
celého dotaznikového prizkumu bylo analyzovat zdkazniky, jejich uroven povédomi o
znacce, loajalitu a asociace spojené se znackou, jejich motivy a bariéry pfi ndkupu na
internetovém obchodu.Vystupem vyzkumu jsou potvrzeny dvé ze tii hypotéz,prvni tedy
potvrzuje, ze vice nez32% respondentli ma povédomi o znacce Zahrada v pohod¢ a vice
nez 46% by doporucilo Zahradu v pohodé svym znamym. Nepotvrzena hypotéza se tykala
preference kvality zbozi nad cenovym hlediskem, konkrétné¢ tedy méné nez 51%
respondentt pii nakupuzahradniho zbozi preferujekvalitu pied ostatnimi kritérii. Lze tedy
fici, ze kazdy tfeti Clovek, ktery se alesponl ¢astecné zabyva oblasti zahrad, ma Zahradu
Vv pohod¢ v povédomi, vétSina by tuto znacku doporucila svym zndmym a také jsem

zjistila, ze v tomto sméru jsou zakaznici orientovani nejvice na nizkou cenu.

V posledni ¢asti jsem navrhla nékolik doporuceni k dal$imu rozvoji budovani znacky.
Uvedena doporuceni se tykala zaméfeni se na public relations na veletrzich a vystavach,
diraz na komunikaci sezékazniky, guerilla marketing,prodej robotickych sekacek,
zaméfeni se na vérnost zakaznikd, vyuzivani socialnich siti k pravidelné komunikaci se
zakazniky, redesign webové prezentace, vytvofeni komunitniho webu, PPC reklamu,
pfidani moZznosti rychlého placeni kartou v internetovém obchodé a vyuZivani

celoplosnych akei.
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ZAVER
V bakalaiské praci jsem se zabyvala budovanim znacky, nejprve jsem Cerpala teoretické
znalosti z dostupnych literarnich zdroju a poté tyto poznatky aplikovala Vv praktické ¢asti,

kde jsem analyzovala soucasnou situaci budovani znacky Zahrada v pohodé¢, sestavila

SWOT analyzu a provedla dotaznikové Setfeni.

V teoretické Casti prace jsem zpracovala teoretické poznatky tykajicich se budovani
znaCky, zaméfila jsem se piedevsim na prvky znac¢ky, zminila jsem také historicky vyvoj a
obecné charakteristiky, pfiblizila jsem hodnoty znacky a blize piiblizila zasady budovani,

fizeni a méfeni hodnot znacky.

V tvodu praktické ¢asti jsem piedstavila znacku Zahrada v pohodég, déle jsem se zamétila
na popis prvkl této znacky a sestavila SWOT analyzu s podrobné&jSim popisem. Stézejni
¢ast pak tvotil marketingovy vyzkum, jehoz predmétem bylo dotaznikové Setfeni. Hlavnim
cilem celého dotaznikového prizkumu bylo analyzovat zékazniky, jejich troven povédomi
o znacce, loajalitu a asociace spojené se znackou, jejich motivy a bariéry pii nakupu na
internetovém obchodu. Dil¢i cile se tykaly zjisténi konkrétnich kritérii ovliviiujicich nakup
nabizenych sluzeb, ovéfeni znalosti a asociaci spojenych se znackou Zahrada v pohodé¢, a
zda davaji zakaznici pfi nakupovani pfednost nizké cené ¢i kvalité. Ke statistickému
oveteni cilll jsem z vysledkli dotaznikového Setteni testovala tfi hypotézy a vysledky
interpretovala ve vyhodnoceni celého vyzkumu. V posledni ¢éasti jsem navrhla nékolik
doporuceni k dalSimu rozvoji budovani znacky, v prvé fadé¢ se jednalo o zamétfeni na
public relations na veletrzich a vystavach, kde je kladen diraz na piimy kontakt se
zékazniky. Znacka plsobi v osobitéjSim svétle, profesiondlni pfistup doddva na davete,
navic si mohou zdkaznici spoustu véci pfimo na mist€¢ vyzkouSet a prohlédnout,
Vv neposledni fad¢ je zde vhodny prostor guerilla marketing vzhledem k vysoké koncentraci
zakaznikl se stejnym zaméfenim na jednom misté. Doporuceni se tykala také prodeje
robotickych sekacek, zaméfeni se na vérnost zdkaznikl, vyuZivani socidlnich siti
k pravidelné komunikaci se zakaznikyk zjistovani jejich potfeb a pfipominani akci a
novinek. Dalsi doporuceni souvisela sredesignem webové prezentace, vytvoreni
komunitniho webu, PPC reklamou, pfidaini moznosti rychlého placeni kartou
V internetovém obchod¢ a vyuzivani celoploSnych akci. Vérim, ze zminénd a podrobnéji
popsana doporuceni, véetné doplnéni orientac¢nich cen, budou ucinna a pomohou k dal§imu

rozvoji budovani znacky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ABC Vyznam prvni zkratky.

Ho Formulace nulové hypotézy.

H; (Ha) Formulace alternativni hypotézy.

\Y Podprostor obsahujici hodnoty svédéici ve prospéch Hy, tzv. obor piijeti.
o Hladina vyznamnosti (pravdépodobnost chyby 1. druhu).

PPC Pay Per Click.

SEO Search Engine Optimization.

SWOT  Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb.
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PRILOHA P I: FOTOGRAFIE A GRAFICKY NAVRH Z VYSTAVY

" Zahrada v
Pohodé.cz

e internetovy obchod

e zahradni potreby a technika
e nizké ceny, akce a slevy

e robotické sekacky

» odeslani do druhého dne!

« spolehlivé doprava po celé CR

e odborné poradenstvi

Obr.7. Graficky navrh pozadi stanku na vystavy (Zahrada v pohode, 2013)

71'

Zahrada v p: .cz
Projek ace | Robotické sekagky

o St

od | Zaviahové systér

_—

Zahrada v pohodé.cz
d

Obr. 8. Fotografie z prvni vystavy ve Veézkach (Zahrada v pohode, 2013)
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PRILOHA P 11: DOTAZNIK

DOTAZNIK — BUDOVANI ZNACKY ZAHRADA V POHODE

1. Bydlite v domé nebo byté?

(] dum se zahradou [ byt

[ dbam jen s pfedzahradkou [1 byt a chata na vikendy

2. Kde nakupujete zahradni potieby?

(1 supermarkety (OBI, 1 internetové obchody
Baumax, Horbach,...) 1 jinde:

[J malé kamenné prodejny L

3. SlySeli jste o zna¢ce Zahrada v pohodé?

[l ano [J ne

4. Pokud ano, odkud ji znate?

0 veletrhy, vystavy 1 od znamych

[J internet [J nevim

5. Co si predstavite, kdyZ se Ffekne ,,Zahrada v pohodé“?

6. Libi se Vam vizualni styl znac¢ky (grafické zpracovani, prezenta¢ni stanek, ...)?

[J ano ] spiSe ano

[J spiSe ne T ne
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7. Plisobi na Vas diivéryhodné?

[l ano [J ne

8. Vyuzili jste nékdy sluzeb Zahrady v pohodé?

[J ano pravidelné 1 ne

[l ano

9. Pokud ano, jakych?

(1 realizace zahrad (1 udrzba zahrad

[0 poradenstvi [ internetovy obchod

10. Doporucili byste Zahradu v pohodé Vas$im znamym?

[l ano 0 ne

11. S ¢im jste byli spokojeni nebo naopak nespokojeni?

vvvvvv

[ Nizka cena [ rychlost dodani
[ kvalita (1 probihajici akce

[0 reference [ jiné:
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14. Vase pohlavi?

[0 zena

15. Kolik je Vam let?
[ 18—24 let
[ 25-34 let
(1 35-49 let

16. Kraj, ve kterém nyni bydlite?

Zlinsky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Jihomoravsky
Vysoc€ina
Pardubicky
Kralovéhradecky
Liberecky
Ustecky
Karlovarsky
Plzensky
JihocCesky
StredocCesky

O o o o oo o0o0oooogoogogod

Praha

0 muz

[0 50-—65let

[0 66 avice let






