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ABSTRAKT

Préace se zabyva nakupnim chovéanim cCeskych spotiebitelli v oblasti batoht a brasen
na notebook, na zaklad¢ ¢ehoz navrhuje komunikacni strategii americké znacce Everki pro
vstup na Cesky trh. Obsahuje reSersi literarnich zdroju, které zkoumaji ndkupni chovani,
marketingovou komunikaci a vliv kulturniho prostiedi. Na zakladé této reSerSe je vytvorena
analyticka ¢ast, ktera predstavuje znacku Everki, jeji konkurenty a obsahuje primarni
dotaznikové Setfeni, které zkouma specifika nakupniho chovani ceskych spotiebiteld. Tato
vychodiska jsou nasledné vyuzita pro vytvoreni navrhu komunikaéni strategie znacky Everki

pro vstup na Cesky trh.

Kli¢ova slova: Nakupni chovani, komunikaéni strategie, batohy a brasny, ¢esky trh, kulturni

dimenze, Everki.

ABSTRACT

This thesis explores and studies consumer behaviour of czech consumers in the area
of notebook bags and briefcases and on its basis offers a communication strategy for Everki
brand’s entry into the czech market. It contains a research of published sources dedicated to
consumer behaviour, marketing communications and the offect of social-cultural
environment. Based on this research, analysis was made, which contains introduction of
Everki brand and its competition, as well as basic survey of czech customers‘ consumer
behaviour. These information are used to create a communication strategy for Everki brand’s

entry into the czech market.

Keywords: Consumer behaviour, communication strategy, bags and briefcases, czech

market, cultural dimensions, Everki.
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UvoD

S ¢im dal vétsim dirazem na flexibilitu v zamé&stnani a rozvojem technologii, které
to umoziuji, roste i trh se zbozim, které se stara o transport podkladii a nastroju, které ¢lovek
pfi takové praci potiebuje. Takovym trhem je pak oblast batohti a braSen na notebook, kterou

se tato diplomova prace zabyva.

Cilem prace je vytvorit komunika¢ni strategii americké znac¢ky Everki pro vstup na
Cesky trh. Strategie je zaloZena na vychodiskach ziskanych Vv primarnim Setfeni mezi
Ceskymi respondenty. Predstavuje specifika v nakupnim chovani Ceskych respondentt
a nasledné umoznuje poznat demografické i behavioralni vlastnosti segmentu, na ktery se
Everki snazi cilit. M za cil objevit motivy a vlivy na spotiebitele, které vedou k nakupnimu
rozhodnuti, coz lze vyuzit v komunikaci, naptiklad ve volbé vhodnych vyrazovych
prostiedkd. Analyticka ¢ast pak vychazi z ¢asti teoretické, kterd obsahuje resersi literarnich
zdroju, které zkoumaji spotiebitelské chovani, marketingovou komunikaci a vliv kulturniho

prostiedi.

Znacka Everki jeSt€¢ nikdy nevytvofila Zadny vyzkum ¢i prizkum nakupniho
chovani, a tak vysledky budou moci byt vyuzity pro budouci sondy do ndkupniho chovani
Vv jinych zemich, které 1ze nasledné srovnavat a objevit odliSnosti mezi spotiebiteli z riznych

kultur.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace oznacuji fizené informovani a piesvédc¢ovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy napliuji své marketingové cile (Karlicek, Kral, 2011, s. 9).
Marketingové komunikace jsou provadény prostiednictvim nastroji komunikacniho mixu,

které maji za cil ovlivnit cilovou skupinu k pozadované aktivité.

1.1 Nastroje komunika¢niho mixu

S rozvojem novych technologii vznikaji neustale nové néstroje, které otviraji dalsi
moznosti komunikace. Za nejvétsi zménu lze povazovat prichod internetu, ktery dal za vznik
zcela novému néstroji komunikace. Tim se zafadil po bok téch stavajicich néstrojl.
Pelsmacker (2009, s. 25-27) uvadi reklamu, podporu prodeje, sponzorovani, public relations,
komunikaci na misté prodeje, vystavy a veletrhy, pfimy marketing, osobni prodej
a interaktivni marketing, ozna¢ovany téz jako internetovy marketing. Karlicek (2013, s. 193)
naopak vystavy a veletrhy a komunikaci v misté prodeje jako samostatny nastroj neuvadi,
zatimco event marketing vy¢lenil jako samostatny nastroj. Tato prace vyuziva déleni dle
Pelsmackera, ale vycClenuje event marketing jako samostatny nastroj, jak C¢ini Karlicek.

Dtvodem jsou znaéné rozdily mezi témito nastroji.
Néstroje komunika¢niho mixu vyuzité v této préci:

e Reklama

e Public relations

e Sponzorovani

e Event marketing

e Vystavy a veletrhy

e Osobni prode;j

e Pfimy marketing

e Podpora prodeje

e Komunikace v misté prodeje

e On-line komunikace

1.1.1 Reklama

Reklama je placena neosobni forma komunikace, pomoci které firmy oslovuji své

souc¢asné i potencialni zakazniky (Pfikrylova, Jahodov4, 2010, s. 66). Je zaroven povazovana
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za nejviditelnéjsi soucast komunika¢niho mixu (Pelsmacker, 2009, s. 26). Mezi média, které
reklama vyziva patii televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni
reklama, reklama v kinech, product placement a on-line reklama (Karli¢ek, 2013, s. 193-
194). Piikrylova a Jahodova (2010, s. 66-67) d¢li reklamu podle prvotniho sdéleni do tii
kategorii:

1. Informacni reklama

2. Ptesvédcovaci reklama

3. Pfipominkova reklama
Cilem informacni reklamy je zpravidla informovat zdkazniky o novém produktu vstupujicim
na trh a patéi do zavadéciho stadia zivotniho cyklu produktu. Snazi se vzbudit prvotni
poptavku a zajem. PresvédCovaci pak poptavku rozviji a vyuziva se nejcastéji ve fazi ristu
a na poc¢atku faze zralosti. Pfipominkova navazuje na ptedchozi aktivity a pomaha zachovat
znac¢ku ve védomi vefejnosti. Vyuziva se ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu (Pfikrylova,

Jahodov4, 2010, s. 66-67).

Pelsmacker (2009, s. 218-222) déli apely, které reklama vyuziva, do dvou zakladnich
skupin. Prvni jsou informacni apely, které jsou zaloZeny na racionalité. Patii mezi n€ cena,
vykon, kvalita, komponenty, dostupnost, specialni nabidky, chut’, vyzivna hodnota, baleni,
zaruky, bezpecnost, nezavisly vyzkum, firemni vyzkum a nové napady. Naopak emocionalni
apely vyvolavaji u zakaznika pocity a stimuluji pfedstavivost. Mezi né se fadi humor,
erotika, vielost a strach. Vyuzivani emociondlnich apelt je v§ak nutno dikladn& promyslet,

protoze jejich nespravné vyuziti ¢i naduzivani miize pfinést negativni efekt.
1.1.2 Public relations

Public relations lze definovat jako fizenou obousmérnou komunikaci subjektu
s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jejich postoje a vytvaret
pozitivni obraz subjektu (Ptikrylova, Jahodova, 2010,s. 106). Vefejnost je pak skupina lidi,
u které se piedpoklada, ze ovlivituje nazory cilové skupiny. Je tedy soucasti vné&jSiho

prostiedi firmy (Pelsmacker, 2009, s. 302).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Tab. 1. Typy public relations a vefejnosti

Korporace
Externi, vnéjsi Marketing
Interni, vnitini _

Veiejné vztahy | Finan¢ni Média
Zamgstnanci Vetejnost Investofi Televize Dodavatele
Rodiny Mistni komunita | Bankéfi Rozhlas Distributofi
zameéstnancl
Odbory Vlada Konzultanti | Tisk Konkurenti
Akcionati Obchodni Burza Obchodni Velkoobchodnici

asociace tisk

Natlakové Maloobchodnici

skupiny

Zdroj: Pelsmacker (2009, s. 306)

Komunikace s kazdou touto skupinou je specifickd, ma ¢asto jiné cile a dochazi k vyuzivani
nastrojii uréenych pravé k dosazeni vlivu na vybranou skupinu vetejnosti. Pfikladem muze
byt vytvofeni tiskové zpravy (nastroj media relations), kterou novinaf miize pouzit pro svij
medialni produkt, ¢imz docilime zviditelnéni udalosti ¢i informace (cil). Specifickou Glohu
ma pak krizova komunikace, ktera chrani poskozeni znacky, které 1ze vhodnou komunikaci

s vefejnosti minimalizovat nebo aspoii snizit (Karli¢ek, 2013, s. 199).

Public relations se tedy od reklamy lisi pfedevs§im tim, Ze je dlouhodobéd, pusobi
zpravidla na $irsi vetejnost nez reklama a jejim cilem je vytvofeni a udrzeni dobrého jména

firmy.

1.1.3 Sponzorstvi

Cilem sponzorstvi je zvysit povédomi o znacce a posileni jeji image prostiednictvim
sponzorovani akce tieti strany (Karli¢ek, 2013, s. 199). Méfeni efektivnosti sponzoringu lze
pak méfit vystavenim (pocet ucastnikl akce a lidi zasazenymi médii), vysledkti komunikace
(povédomi o znacce, image), trzniho podilu a zpétné vazby zacastnéné skupiny (Pelsmacker,

2009, s. 344-345). Podle Piikrylové a Jahodové (2010,s. 106) 1ze sponzoring délit na:

e Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei a podobné

e Spolecensky sponzoring — ochrana pamatek, rozvoj mistnich komunit

e  Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu

e Ekologicky sponzoring — ochrana zivotniho prosttedi

e Socialni sponzoring — podpora $kol, spolecenskych a obcanskych organizaci
e Sponzoring médii a programti — piedpovéd’ pocasi, sportovni program
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e Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zdméru, profesniho rastu
e Komer¢ni sponzoring — podpora projekti obchodnich partnera

Specialni formou je ambush marketing, ktery je typicky tim, Ze védomé hledd spojeni
s udalosti, aniZ by byl oficialnim sponzorem (Pelsmacker, 2009, s.341). Jedna se tedy
0 parazitovani na akci napiiklad prostiednictvim sponzorovani médii, ktera pisi o udalosti,

¢i zesilenou reklamou a podporou prodeje v obdobi akce.

Sponzorstvi je tedy predevSim o propojeni znacky a udalosti organizované treti
stranou. Aby doslo k co nejvétsimu efektu, je zapotfebi vyuzit vSechny moznosti

sponzoringu, aby to nakonec bylo vice nez jen umisténi loga firmy mezi ostatnimi sponzory.
1.1.4 Event marketing

Event marketing spo¢iva v organizovani vlastni akce pro stavajici ¢i potencialni
zakazniky. Tém ma za cil zprostifedkovat emocionalni zazitek se znackou a projevit se na
posileni loajality ke znacce (Karli¢ek, 2013, s. 199). To je také zasadni rozdil od
sponzoringu, se kterym si jsou jinak velmi podobni. Pied stanovenim typu eventu by mélo
nejprve nastat stanoveni cili, které ma udalost dosahnout (naptiklad zvysit povédomi
0 znacce, ziskat nové kontakty) a poznat potfeby a chovani cilové skupiny, ¢emuZz se
nasledné uzptsobi obsah, komunika¢ni roven a az nakonec jeji typ (sportovni, kulturni
a jiné). Takova udalost by pak méla byt jedine¢na a neopakovatelna (Piikrylova, Jahodova,
2010, s. 117).

1.1.5 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy patii mezi nejstar$i komunika¢ni néstroje a jsou mistem, kde se
vyrobci a obchodnici setkavaji, aby jednali o obchodu, navazali kontakty, prezentovali
a demonstrovali své vyrobky a sluzby. DéEli se na vetejné, které jsou dostupné vetejnosti
a jsou bud’ obecného typu ¢i specializované, a obchodni, které slouzi odbornikiim z urcité

oblasti aktivit nebo primyslového odvétvi (Pelsmacker, 2009, s. 443-444).

Tab. 2. Typy vystav

Vetejné vystavy Obchodni vystavy
Vseobecné zaméfené Horizontalni
Specialni zaméfeni Vertikalni

Spojené s konferenci
Obchodni trhy

Zdroj: Pelsmacker (2009, s. 444)
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Vyhodnotit tGspéch vystavy lze pomoci koeficientu frekvence odborné vetejnosti,
koeficientu ptfinosu kontaktii a koeficientu obchodni realizace (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

5. 143-144).

Veletrhy a vystavy se tak odliSuji od ostatnich nastroji predevsim tim, ze poskytuji
znadce piimy kontakt s cilovou skupinou, kterou miize byt jak cilovy zakaznik, tak obchodni

partner.

1.1.6 Osobni prodej

Piimy kontakt mezi firmou a zakazniky umoziuje osobni prodej. Je to dvoustranna
komunikace za uc¢elem poskytovani informace, pfedvadéni, udrzovani nebo budovani
dlouhodobych vztahui (Pelsmacker, 2009, s. 463). Na samotny proces osobniho prodeje Ize
vyuzit model AIDA. V procesu pozornosti se identifikuje potencialni zakaznik a nastane
prvni kontakt. K aktivaci zajmu dojde prostfednictvim prezentace vyrobku vcetné jeho
popisu a vazby na potieby zakazniky. Pfani vzbudime pfedvedenim produktu a vyfeSenim
namitek zakaznika. Finalni akci je pak uzavieni transakce a poprodejni aktivita prodejce,
¢imz je snaha zajistit opakovani nakupu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 129). Hodnoceni
vykonnosti se dd4 méfit kvalitativné (subjektivni hodnoceni pfistupu prodejce, znalost
produktu ¢i klientti, vzhled, komunikacni a prezentani dovednosti), ptipadné kvantitativné
(naptiklad obrat, pocet navstév klienta). Je doporuc¢eno kombinovat oba pfiistupy

(Pelsmacker, 2009, s. 480).

Od reklamy se tedy liSi svou vysokou interaktivitou a silou, ktera spociva
V bezprostiedni vazbé s moznosti vybudovat dlouhodoby vztah, coz z osobniho prodeje ¢ini

vysoce efektivni nastroj komunika¢niho mixu.

1.1.7 Primy marketing

Piimy marketing se zamé&fuje na komunikaci s uzkou cilovou skupinou, které
pfizpusobuje nabidku na miru. Oslovuje potencialni zdkazniky, které stimuluje
Kk bezprostfednimu nakupu ¢i né&jaké reakci, ktera zvySi pravdépodobnost nakupu
v budoucnu, naptiklad osobni schlizka. Mize ale cilit na stavajici zakazniky, které obvykle
stimuluje k navyseni objednavky, naptiklad cross-sellingem, tedy nabizeni doplikovych
produkti, pfipadné up-sellingem, coz je stimulace ke koupi kvalitnéjsiho produktu za vice
penéz (Karlicek, 2013, s. 194-195). Informace o zakaznicich je doporu¢eno shromazd’ovat

prostiednictvim databazového marketingu (Pelsmacker, 2009, s. 398). Mezi nastroje
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pfimého marketingu pak patii: direct mail, katalogy a telemarketing. (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 96-99).

Vyhody direct marketingu tedy spocivaji piedevSim V taktice osloveni piesné
vymezenych segmentl, kterym pfizpisobuje komunikaci na miru a stimuluje je k vyssi

aktivité.
1.1.8 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamé&fuje na kratkodobé zvySeni prodeje, a to tim, ze generuje
dodate¢ny prodej u dosavadnich zakaznikli a zaroven ldkd nové zakazniky na zakladé
kratkodobych vyhod (Pelsmacker, 2009, s. 357). Mezi jeji nastroje patii napiiklad Gcast na
veletrzich a vystavach, pfedvadéni produkti, ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie
(zahrnuje i darky), zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, soutéZe pro prodejni personal

a incentivni pobidky pro prodejce (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88).

Jedna se tedy o néastroje, které poskytuji kratkodobou vyhodu a o¢ekava se od nich
okamzité zvySeni prodeje. To s sebou piinasi vSak i nevyhody. MiiZze nastat situace, kdy
zakaznici vyuziji tuto podporu a piedzasobi se. Pokud je podpora prodeje pfilis Casto
opakovana, mize dojit u zakaznikt k situaci, kdy budou produkt nakupovat pouze v akci.

Nastroj tedy pomiize zvysit kratkodobou poptavku, je ale nutné postupovat obezietné.

1.1.9 Komunikace v misté prodeje

Nastrojem piibuznym s podporou prodeje, n€kdy zmittiovanym jako jeho soucast, je
komunikace v misté prodeje. Na rozdil od definice podpory prodeje, komunikace v misté
prodeje je dlouhodoba aktivita, ktera piisobi na zakaznika v prostfedi prodeje. Ptikrylova
a Jahodova (2010, s. 89) zminuji vyzkumy, které ukazuji, Ze u rychloobratkového zbozi ¢ini
impulzivni ndkup az sedmdesat procent prodeji. Mezi cile tohoto nastroje pak patii
pfitahovani pozornosti, pfipomenuti, informovani, piesvéd¢ovani a budovani image
(Pelsmacker, 2009, s. 419).

Jde tedy o snahu znacky pomoci prezentace na misté zvysit Sanci, Ze U zakaznika
dojde k ndkupnimu rozhodnuti. Od podpory prodeje se pak lisi tim, ze se piimo zabyva

umisténim produktl v prodejné, celkovou prezentaci produktu a i jeho balenim.
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1.1.10 On-line komunikace

Nejnovéjsim nastrojem komunikace je on-line komunikace, kterd probiha v prostiedi
internetu. Internet se jako médium 1isi od téch tradi¢nich hlavné svou interaktivitou mezi
odesilatelem a prijemcem. Ob¢ strany se podileji na podobé konecného vysledku
(Pelsmacker, 2009, s. 491). Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 224) zminuji nésledujici formy

propagace znacky na internetu:

e Reklamni kampané

¢ On-line PR

e Mikrostranky

e Viralni marketing

e Marketing na podporu komunit

e Buzz marketing

e Advergaming

Pro zvySeni vykonového efektu pak lze vyuzit reklamu ve vyhledavacich (SEO,

SEM, PPC), on-line spotiebitelské soutéze, e-mail marketing a affiliate marketing
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224). On-line komunikace je zaroven velmi dobfe méfitelna,
coz ¢ini vyhodnoceni kampani velice piesné. Od ostatnich néstroji se 1isi také vysokou
mirou interaktivity, kdy se z&kaznici mohou stat samotnymi tvirci obsahu. S vysokou
dostupnosti mobilniho internetu se také stava skvélym médiem pro mobilni marketing, ktery
je spole¢né s virdlnim marketingem, buzz marketingem a guerilla marketingem aktualnim

trendem v marketingové komunikaci.

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Vsechny zminéné nastroje mohou byt vyuZzity samostatné, ale jejich sila se projevi
az v jejich vzajemné kooperaci. Hlavnim pfinosem je tak konzistence sdéleni a informaci,
které jsou predavany vSem cilovym skupinam vhodnymi prostfedky. Je tedy efektivnéjsi
a ucinngjsi (Pelsmacker, 2009, s. 29-30). Piikrylova a Jahodova (2010, s. 49) shrnuje jeji

cile jako:

e Diferenciace a konkurencni profilace na trhu prostfednictvim jasného
a jednotného obrazu firmy a jejich produktovych znacek
e Vytvafeni synergického efektu a soucasné redukce nakladli v oblasti

komunikace
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e Posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace

e Dosahovani ptiznivého pfijeti u externich i internich cilovych skupin firmy

Klicovym pojmem integrované marketingove komunikace je tedy synergie nastroju,
kterd zajisti jejich soulad. Zakaznik by tak mél byt mnohem snadnéji schopen znacku odlisit
od ostatnich, protoze nastroje a sdéleni jsou jednotné a sladéné. To Ize docilit jen dikladnou

organizaci a planovanim komunikace.
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2 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Nakupnim chovanim se projevuji spotiebitelé pti hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb.
Zahrnuje co, pro¢, kdy, kde a jak ¢asto spottebitelé nakupuji, ptipadné jak je uzivaji, hodnoti
a jak budou reagovat pii budoucich nakupech (Kanuk, Schiffman, 2004, s. 14). Jedné se tedy

0 komplexni proces, ktery zahrnuje mnoho vlivi, které popisuji nasledujici kapitoly.

2.1 Spotrebitel

Spotiebitel, jak jiz nazev napovida, je osoba, ktera spotiebovava urcity statek. Neni
to ale jedind osoba, na kterou se marketéti zaméfuji. Tou druhou postavou je zakaznik.
Rozdil mezi t¢émito pojmy popisuje Vysekalova (2011, s. 35), podle které pojem spotiebitel
zahrnuje vSechny, co néco spotiebovavaji. Zakaznik je naopak osoba, ktera néco nakupuje.
V kone¢ném disledku se tedy dostavame do situace, kdy v procesu nakupu se zbozi dostane
ke spotiebiteli prostednictvim dalsi role, zde zakaznika, ktery zbozi pro spotiebitele koupi.
Mize se jednat naptiklad o situaci, kdy rodi¢e kupuji vyZzivu pro dité, piipadné jde 0 ndkupy

za Gi¢elem obdarovani. Oba jsou cilem marketingové komunikace.

2.2 Psychickeé procesy

Lidské chovani je ovliviiovano psychickymi procesy, kterymi se projevuji dusevni

vlastnosti. Stejné je to i v piipadé chovani spotiebniho. Vysekalova (2011, s. 26-33) definuje

vvvvvv

2.2.1 Vnimani

Je-1i ¢lovek vystaven néjakému podnétu z vnéjsiho svéta, dojde k procesu vnimani,
pii kterém je tento podnét pieloZzen do smyslovych vjemi. RozliSuje se prah absolutni,
rozdilovy a termindlovy. Absolutni prah oznacuje hranici, pti které je informace jesté
zachytitelna, rozdilovy pak vyjadiuje schopnost rozlisit zménu urovné signalu a terminalovy
ohraniCuje mez, pii které dochazi az nadhraniénimu utlumu. Takovy podnét, ktery

ptrekracuje absolutni prah, je zachycen smysly a zpracovan. (Vysekalova, 2011, s. 26)

Ulohou marketéra je tedy vytvofit takovy podnét, ktery je cilovou skupinou
dostatecné silné€ rozeznan a zpracovan. Protoze je Clovek vystaven kazdy den ohromnému
mnozstvi podnétd, je nutné se od ostatnich odlisit, aby cilova skupina dala naSemu podnétu

piednost, ¢imZ se zabyva proces pozornosti.
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2.2.2 Pozornost

Pozornost je schopnost davat podnétiim dileZzitost a zaméfit se na né. Maze byt bud’
zamerna, tedy aktivni vybér podnétt z okoli, ¢i bezdécna, kterd je reakci na ménici se

prostiedi v okoli ¢loveka. (Vysekalova (2011, s. 27)
Lze je klasifikovat dle:

e Intenzity

e Oscilace

e Trvani

e Rozsahu

e Piepojovani
e Distribuce

(Vysekalova, 2007, s. 97)

Ukolem marketéra je tedy ziskat spotiebitelovu pozornost. Tu dosahuje vyuzivanim
komunikac¢nich médii a apelli, které obsahuji. B€hem jednoho dne je ¢lovék takovymi
signaly pfesycen, je tedy ¢im dal dulezitéjsi volit nové média a apely, aby doslo k zdmérné

pozornosti cilové skupiny.

2.2.3 Uceni

Proces, béhem kterého ziskava clovék nové zkusenosti, se nazyva uceni. Vysekalova
(2011, s. 27-28) uvadi tii formy uceni, se kterymi se ve spotiebnim chovanim setkavame:
podminovani, kognitivni uc¢eni a socialni uc¢eni. Podminovani je zalozeno na jednoduchém
principu u¢eni pomoci dusledku. To mize byt odmeéna ¢i naopak potrestani. Jiz klasickym
ptikladem jsou Pavlovovi psi. Kognitivni uceni je proces, pti kterém ¢lovek zamérné ziskava
informace za ucelem vyfeSeni problému. Socidlni pak je zaloZeno na pozorovani ostatnich,

pii ¢emz zpracovavame informace a ukladame je v paméti.

2.2.4 Pamét

Pamét’ je proces uchovavani a vybavovani informaci. Vysekalova (2011, s. 28-29) ji
déli na tfi Casti: senzorickou, kratkodobou a dlouhodobou. Senzorickd umoziuje vybavit si
velké mnozstvi informaci béhem velmi kratké doby (ptiblizné 1-4 sekundy), kratkodob4, ve
které dochazi k uchovani informaci, které se nasledné mohou dostat az do dlouhodobé

pam¢ti, kde ¢ekaji, az si je Clovek vybavi.
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Pro markeéry je proces zapamatovani dulezity z toho divodu, aby naklady vynaloZzené
na komunikaci mély dlouhodobé ucinky. Vysekalova (2007, s. 98) uvadi nésledujici
vlastnosti informaci, které si Iépe pamatujeme: odpovidaji naSemu zaméfeni; davajici smysl,
spojené s emocionalnim prozitkem; opakujici se; navazujici na existujici informace
V paméti; nazorné a prvni ¢i posledni informace v sérii. To jsou kliCové vlastnosti, které by

mél marketér vyuzit pti tvorbé komunikacniho apelu, aby dosahl jeho dlouhodobého ti¢inku.

2.2.5 Potieby

Potieby jsou zdkladni motivacni silou, tedy hnaci sila ¢innosti ¢lovéka, do kterych
spadaji i spotiebni ¢innosti. Jsou vysledkem mnohostrannych souvislosti biologického,
socialniho, ekonomické a individualniho psychického zivota (Bartova, 2007, s 12-13).
Potiebou je v8ak pocit uspokojeni, ne samotny piedmét, ktery je kupovan (Bartova, 2007,

s.9). Takovy ptredmét je tedy pouze zprostiedkovatelem.

Kanuk a Schiffman (2004, s. 109-118) uvadi dva zasadni nahledy na teorii potieb.
Prvnim je zndma Maslowova hierarchie potieb, kterd tika, ze hlavni hnaci silou ¢lovéka je
fyziologickych potieb, potieby bezpeci a jistoty, spoleCenskych potieb, potieby ega az po
seberealizaci. Pokud je tedy naptiklad uspokojena troven fyziologickych potieb a potieby
bezpeci, zatimco spolecenské potieby jsou neukojené, budou tou hlavni hnaci silou ¢lovéka.
Dalsim uvedenym pohledem je d€leni potieb pouze na moc, sdruzovani a uspech, které jako

zakladni potfeby ovliviiuji lidské chovani.

2.2.6 Motivace

Motivace dava podnét k vykonani Cinnosti, urCuje smér, intenzitu a délku jejiho
trvani. Stoji za kazdym lidskym jednanim a pfedstavuje vnitini energizujici silu. Motivace
se utvaii a vyviji cely zivot, ¢imz vytvaii specifickou motivaéni strukturu. Tedy jak bude
reklama skutec¢né plsobit, je zalozeno na mnoha proménnych: vrozené dispozice, jak byl
Cloveék vychovan, jaké uznava hodnoty, jaké mé zkuSenosti, temperament, schopnosti ¢i
zajmy. (Vysekalova, 2007, s. 105-117). Motivaci lze popsat na zakladé jeji sily, sméru
a jakym zptsobem pisobi na ¢loveéka (Solomon, 1999, s. 114).

Motivace je tedy motor, ktery zene lidské jednani kupfedu. Snahou marketéra je tedy
motivovat spotiebitele, aby pocitil potfebu pozadovany produkt koupit. Tedy, musi najit

podnét, kterého si potencialni spotiebitel v§imne, zamé&fi na né€j pozornost, pficemz se mu
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informace dostane do paméti procesem uceni a motivuje ho se na dany produkt ¢i znacku

zaméfit.
2.3 Kulturni prostredi

Spotiebitelovo chovani je tedy ovlivnéno fadou psychickych procest - to je ovsem
pouze jeden z vlivi. S nartstajici globalizaci se dostavame do situace, kdy firmy z celého
svéta obchoduji mezi sebou. Zakaznik z USA si tak v malé hospodé v Arizon¢ muze dat
¢eské pivo. Dostavame se tedy do situace, kdy staci vyrobit jeden perfektni produkt, vytvofit

mu kreativni kampan a sklizet Gispéchy z celosvétového trhu?

Vysekalova (2011, s 106-107) podotyka, Ze tspésnost znacky na jednom trhu zdaleka
neznamena jeji pozitivni pfijeti v jinych zemich, coz dokladd mimo jiné vyzkumem
psychologa Petera Coopera. Ten zkoumal rozdil mezi zapadni a asijskou kulturou a jejich
vliv na vnimani znacek. Zde narazil na rozdil v individualismu a kolektivismu mezi témito
kulturami. Znacky, které byly tsp&$né v Evropé, neuspély Vv Asii, protoze naznacovaly
sobecké pozitkafstvi a zmifiovaly sexualitu. To se neslu¢ovalo s hodnotami Asiatd. Vliv

kultury na chovani spotiebitelti podporuje i Machkova (2015).

Nastaveni globalniho positioningu, tedy positioningu, které se lokalné piilis
nepiizpisobuje, se podle Vysekalové (2011, s. 105) vétSinou uziva u technologicky

naro¢nych produktl, ptipadné spottebnich produkti ¢i sluzeb.

Solomon (1999, s. 528) popisuje vztah kultury a spotiebitelského chovani jako
obousmérnou cestu. Produkty ¢i sluzby, které rezonuji s hodnotami kultury, maji vétsi sanci
na uplatnéni na trhu a zaroven tyto produkty pak v budoucnu existuji jako okno do hodnot
a ideald dané kultury. Ptiklad mohou byt produkty vyrobené z pfirodnich produktd, které
nejsou testovany na zvifatech, coz reflektuje hodnoty dané kultury, ktera odmita znecisténi

piirody a prava zvitat.

Vliv kulturniho prostfedi na vnimani znacek je tedy velmi vyrazny a pii ptipravé
strategie znacky je nutno brat v potaz specifika dané kultury. Dostavame se tedy opét ke
zndmému spojeni Mysli globadlné, jednej lokalné. Firma tak miZze reagovat vytvorenim
vlastniho specialnimu tymu, ktery zpracovava a vyuziva znalosti o daném trhu, piipadné

vyuzije jinou formu distribuce (naptiklad lokalni distributor).
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2.3.1 Kulturni dimenze

Specifika jednotlivych kultur je mozné definovat na zaklad¢ jejich dimenzi. Mezi
nejpouzivanéjsi modely, které zkoumaji tyto dimenze, patii dila Geerta Hofsteda a Alfonse
Tromepenaarse. Pomoci téchto modelit mohou marketéii Iépe pochopit cizi trh, na ktery se

chystaji cilit.

2.3.1.1 Hofsteditv model

Geert Hofstede definoval na po¢atku dvacatého stoleti pét kulturnich dimenzi, podle
kterych charakterizoval jednotlivé kultury. Jeho model poskytuje jednoduché vysledky
asnadné srovnani z vice nez osmdesati zemi svéta, le¢ ma i negativa, mezi ktera patii
napiiklad absence kvalitativniho charakteru, kviili ¢emuz nema tiplnou vypovidajici hodnotu

(Svetlik, 2003, s. 44-45).

Jedna se o vzdalenost mocenskych pozic, ktera charakterizuje akceptaci ¢lent
kultury nerovnomérné rozdéleni moci ve spolecnosti. Pokud mé zemé vysokou hodnotu
akceptace, tak v ni jsou respektovany nazory starSich lidi, pfipadné celebrit, které se tak
vhodné daji vyuzit v marketingové komunikaci. Zaroven povazuji hierarchie za pfirozeny
jev (Mooij, 2004, s 34). Nizsi hodnota naopak symbolizuje nizkou miru respektu k takovym
osobam (Vysekalova, 2011, s. 99). U&innym apelem v reklamé se tedy stava vyuziti symbold
statutu a opinion leadert (Svétlik, 2003, s. 45). Snaha vyhybat se nejistoté je dimenzi, ktera
ukazuje averzi naroda k riziku. Vysoka hodnota tak znamend, Ze ¢lenové kultury neradi
riskuji a pozaduji co nejvice informaci od hodnovérnych lidi k tomu, aby produkt piijali
(Vysekalova, 2011, s. 99-100). To se v komunikaci projevuje dlouhymi texty a v oblibé
nezavislych srovnani (Svétlik, 2003, s. 48). Miru individualismu a kolektivismu zkouma
dalsi dimenze, které popisuje preferenci naroda k skupinovym hodnotam, ¢i tém
individualistickym (Svétlik, 2003, s. 50-51). V kultuie s vysokou mirou individuality se
klade diiraz na osobni prospéch a nezavislost (Vysekalova, 2011, s. 100). Ctvrtou dimenzi
je mira maskulinity a feminity, kdy narody s vysokou maskulinitou kladou diraz na
pfimocarost a prevlada i vétsi diavéra vreklamu (Svétlik, 2003, s. 55). Nizkd mira
maskulinity, tedy vysoka mira feminity, naopak znazoriiuje dtlezitost mezilidskych vztahi
a pohody (Vysekalova, 2011, s. 100). Hofstede nasledné rozsifil model o dimenzi, ktera
zkouma planovani zivota. A to zda je kratkodobé, ¢i dlouhodobé. Kratkodoba orientace

znamena duraz na soucasnost, pfipadné minulost a respektovani tradic (Vysekalové, 2011,
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s. 102). Dlouhodoba naopak planuje do budoucna a vyznacuje se spofivosti, coz je typické
pro asijské zemé (Svétlik, 2003, s. 58).

2.3.1.2 Trompenaarsiiy model

Dalsim modelem, ktery zkouma kulturni dimenze, je Tropmenaarsiiv model, ktery

rozliSuje sedm dimenzi:

e Universalismus a artikularismus (projevujici se jako diiraz na zakony nebo
vztahy)

e Kolektivismus a individualismus (skupina nebo jednotlivec)

e Neutralita a emocionalita (vyjadfovani pocitl)

e Difuse a specifika (rozsah rozpaki)

e Vykon a vaznost (co urcuje postaveni jedince)

e Konsekvence a synchronni organizované chovani (zachdzeni s ¢asem a fazeni
ukold)

e Sebeurcujici kultury a vnéjsi kultury (orientace mimo kulturni okruh a vztah k
piirod¢)

(Niklesova, 2006, s. 66)

Trompenaarstv model se tedy v mnohém podoba tomu Hofstedemu. Oba modely
zkoumaji rozsah individuality v dané kultufe a zach&zeni s casem. Trompenaars rozsifuje
zabér vice o vyjadfovani pocitd, které Hofstede pojima jen jako soucast dimenze
maskulinity, a predstavil rozdil mezi difuznimi a specifickymi kulturami, které se lisi v

odlisném pohledu na prolinani riznych oblasti Zivota — naptiklad prace versus soukromi.

2.3.1.3 Ceské kulturni dimenze

V ramci obou modelli probéhlo jiz mnoho vyzkumd, které analyzuji i ceské kulturni

v

dimenze. V ¢em se tedy Cesi lisi od ostatnich narod?

Nasledujici tabulka porovnava vysledky vyzkumu, ktery probéhl v letech 2002-2003
na tehdejsi Katedfe marketingovych a socialnich studii FMK UTB ve Zliné (Svétlik, 2003,
S. 62-63) s vysledky publikovanymi Geertem Hofstedem z roku 2001, ve kterém jsou

uvedeny pro srovnani vysledky i z dalsich zemich.
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Tab. 3. Ceské kulturni dimenze

Ceska republika Ceska Némecko Cina
2002-2003 republika 2001 2001 2001
Mocensky odstup 67 57 35 80
Maskulinita 10 57 66 66
Individualismus 56 58 67 20
Nejistota 70 74 65 30
Dlouhodoba
orientace 50 13 31 118

Zdroj dat: Svétlik z roku 2002-2003 (2003) a Hofstede z roku 2001 (2001)

Na zaklad¢ analyzy dat vychazi, Ze ve dvou dimenzich, maskulinita a ¢asova orientace, doslo
K vyraznym rozdilim, a¢ oba vyzkumy déli pouhé dva roky. Protoze nebyl nalezen tieti

vyzkum, ktery by data ovéfil, je nutné brat v potaz obé hodnoty.

Nadpramérné hodnoty v rdmci dimenze mocenského odstupu prokazuji (67, 57), ze
Cesi uznavaji spoleénost, ve které méa kazdy své dané postaveni. Uznavaji také nazory
starSich lidi a opinion leadertl, coz lze vyuzit v marketingové komunikaci znac¢ek. Vyzkum
zroku 2001 oznaduje Cechy za spiSe maskulinni spolednost (57), ve které prevlada
ptimocarost a snaha dosdhnout tspéchu. Naproti tomu pozdéjsi vyzkum popisuje spolecnost
jako silné feminimni (10), ¢imz Cechy oznaluje za soliddrni a nekonfliktni. Mira
individualismu je v Cechach na primérné az nadprimémné hodnoté (56, 58), coZ znamena,
ze preferuji spise individualismus a osobni prospéch. Vyssi hodnoty v rdmci vyhybani se
nejistoté (70, 74) znamenaji, ze Cesi preferuji pravidla ve svém Zivoté a vyhybaji se nejistoté,
coz v reklamé je mozné vyuzit poskytnutim vycerpavajicich informaci o produktu, naptiklad
i formou ochutnavek, kdy nedostatek informaci o produktu potla¢ime vlastni zkuSenosti
s produktem. Dlouhodob4 orientace Cechtl je na primérné (dle vyzkumu z roku 2002-2003)
¢i nizké (2001) urovni, to znamena, ze jsou orientovani na soucasnost, pifipadné minulost

S nadprimérnym dlrazem na tradice.
V porovnani s Némci a Ciniany tedy Cesi uznavaji danou strukturu spole¢nosti, starsi

lidi aopinion leadery vice nez Némci, ale méné nez Cinané. Jsou vice solidarni a

nekonfliktni nez oba dal$i narody. Cesi jsou také mnohem vice individualisti¢ti nez Cinané,
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ale méné nez Némci, pficemz, a¢ se to na zaklad¢ zazitych stereotypli nezda, preferuji
pravidla a jistotu vice nez Némci i Cinané. Vyzkum zroku 2001 iika, Ze jsou Cesi
kratkodobéji orientovani nez Némci a Cinané, zatimco dle vyzkumu z let 2002-2003 jsou

Cesi n¢kde mezi obéma narody.

Dle modelu Trompenaarse jsou Cesi na rozdil naptiklad od Némci silné difuzni, coz
se projevuje promichdvanim pracovniho a osobniho zivota. To vede k vytvaieni
neformaélnich vztaht na pracovisti a také k tomu, Ze se Cesi vénuji praci i ve svém osobnim
volnu a naopak i v praci se vénuji osobnim aktivitam. V piistupu k &asu se Cesi fadi mezi
polychronni narody, coz znamenad, ze netlac¢i na dodrzovani ¢asového rozvrhu, kdy i malé
zpozdeéni je tolerovano; fesi situaci, az kdyz se blizi deadline, a vykonavaji nékolik ¢innosti

soucasné. (Svétlik, 2003, s. 68-70)

2.4 Rozhodovaci proces

Spotiebitel je tedy osoba, na kterou maji vliv nejen psychické procesy vcele
s motivaci a potfebami, ale i kulturni prostfedi, ve kterém zije. Jak se ale rozhoduje?
Nésledujici kapitoly popisuji, jak se spotiebitelé rozhoduji, pti¢emz jak Kanuk a Schiffman
(2004, s. 535) uvadi, samotné rozhodnuti o nakupu neni kone¢ny bod, nybrz spise zacatek

samotného rozhodovaciho procesu.

2.4.1 Urovné rozhodovaciho procesu

Ne kazdé spotiebitelské rozhodnuti za¢ina od nuly. Spotiebitel se dostava do mnoha
riznych situaci, kdy fesi rozhodnuti pomoci tii zdkladnich Sablon. Ty se déli na zakladé
kritérii produktl a zazeni vybéru znacek, které spotiebitel zavadi pred feSenim nakupniho

problému (Kanuk, Schiffman, 2004, s. 537).

2.4.1.1 ReSeni extenzivniho problému

Pii feSeni extenzivniho problému se dostdvame do situace, kdy spotiebitel nezavadi
74dna kritéria pro hodnoceni produktt ¢i znacek a nezuzi jejich vybér na mensi podskupinu
(Kanuk, Schiffman, 2004, s. 537). Jedné se tedy piedevsim 0 situace, kdy spotiebitel ma
minimalni ¢i zadné zkusenosti s kategorii, o kterou mé zajem. V takové situace potiebuje
nejprve tato kritéria vytvorit na zéklad¢ reSerSe mnoha zdrojti informaci, na zéklad¢é ¢ehoz

bude schopen teprve kategorii posoudit. Pro marketéry to znamena diraz na nabidku
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ptehlednych informaci, aby spottebitelé fesici extenzivni problém nasli informace, které jim

pomohou v rozhodnuti.

2.4.1.2 ReSeni omezeného problému

Pokud spotiebitel jiz vytvofil kritéria pro hodnoceni produkti a znacek v kategorii,
jedné se o feseni omezeného problému. Stale ale jesté nemd preference ohledné vybrané
skupiny znacek (Kanuk, Schiffman, 2004, s. 537). Jiz tedy vi, co od pozadovaného produktu
ocekava, ale jest¢ vyhleddva dal$i informace ohledné znacek, ze kterych si vybira tu

nejvhodné;jsi.
2.4.1.3 Automatické chovani

Ma-li spotiebitel jiz stanovenad kritéria i vybér znaek, dochazi k takzvanému
automatickému chovani, nékdy nazyvanému také jako rutinni odezva (Kanuk, Schiffman,
2004, s. 537). Spotiebitel tedy vi, jaka kritéria produkt ma mit véetn€ zuZené¢ho vybéru

znacek ¢i produktli, mezi kterymi se rozhoduje.

2.4.2 Model podle Schiffmana a Kanuka

Schiffman a Kanun (2004, s. 542) ptedstavili model spotiebitelova rozhodovani
(Obr. 1. Model spotiebitelova rozhodovani), ktery doprovazi spotiebitelovo chovani béhem

celého rozhodovani. Sklada se ze tii zakladnich ¢asti: vstup, proces a vystup.
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Obr. 1. Model spotiebitelova rozhodovani
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Zdroj: Kanuk, Schiffman (2004, s. 542)

2.4.2.1 Vstup

Na zacatku procesu ndkupniho chovani stoji vn&j$i vlivy, které jsou zdrojem
informaci o produktu a maji vliv na spotiebitelovy hodnoty, postoje a chovani k produktu.
Hlavnimi faktory jsou pak aktivity marketingového mixu a sociokulturni vlivy, mezi které
patii spotiebitelovo okoli (Kanuk, Schiffman, 2004, s. 541).

Mezi aktivity marketingového mixu patii veskeré marketingové aktivity, kterymi
firma cili na své zékazniky, jde o vSechny ¢tyfi P, tedy vSechny sféry produktu, komunikaéni
aktivity, ale i cenovou politiku a distribu¢ni kanaly. Mezi sociokulturni vlivy spada prostiedi,

ve kterém se spotiebitel pohybuje. Jedna se tedy o rodinu, neformalni a nekomeréni zdroje,
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napiiklad nezavislé testy produktu, ale i spolecenska t¥ida, kultura a subkultura, ve které se

spotiebitel pohybuje. Vice o kultuie pojednava kapitola 2.3 Kulturni prostiedi.

2.4.2.2 Proces

V ¢asti procesu hraji klicovou roli psychické procesy (vice v kapitole 2.2 Psychicke
procesy), které ovliviiuji spotiebitelovo rozhodovani ve vsech jeho tfech krocich: uvédomeéni

si potieby, pfednakupni hledani a vyhodnoceni alternativ.

Uveédoméni potieby nastava v situaci, kdy spotiebitel pociti problém. Kanuk
a Schiffman (2004, s. 543-544) situaci uvadgji na ptikladu obchodniho cestujiciho, Ktery
béhem svych cest vyuziva star$i notebook, aby si zapisoval poznatky ze schuizek a cestovani
vyuzil i k vyfizeni emailti. Notebook vSak vazi ptili§ mnoho a je neprakticky na cestovani.
Protoze se dobie orientuje v technice, okamzité zacal pfemyslet o novém ultrabooku, ktery
je daleko lehéi, tedy pro jeho potieby mnohem piivétivejsi. Néasledné tuto potiebu vysvétlil

nadfizenému, ktery mu schvalil nakup nového a lehkého ultrabooku.

Dalsi fazi je prednakupni hledani, které nastava praveé v okamziku, kdy si spotiebitel
uvédomil potiebu. Zde nastavaji situace, které jsou blize popsany v kapitole 2.4.1. Urovné
rozhodovaciho procesu. Spotiebitel tedy fesi problém vyhledavanim informaci o produktu,
kategorii ¢i znacce napiiklad ve svém okoli (rodina, pratelé, kolegové), u prodejct, vV
odbornych ¢asopisech ¢i v dnesni dob¢ stale vice aktivné na internetu mezi diskuznimi fory,
nezavislymi testy, recenzemi ¢i srovnavaci cen. Délka prednakupniho hledani je pak zavisla
na zkusenostech, které ma spotiebitel. Cim méné jich ma, tim je pravdépodobng;jsi, Ze proces

bude trvat déle.

V nasledujicim bod¢, hodnoceni alternativ, si spotiebitel voli uzsi vybér a Kritéria.
Autofi modelu (Kanuk, Schiffman, 2004, s. 546-549) zminuji dva zdroje informaci, které
spotiebitel v této Casti vyuziva. Prvnim zdrojem je seznam znacek, ze kterych si chce vybrat.
Jednd se o uvaZovany soubor, ktery je nasledné redukovan o znacky, které jsou pro
spotiebitele nepfijatelné i nekvalitni, o znacky, u kterych nevidi Zadné vyhody. Tim mu
zbude soubor pfijatelnych znacek, mezi kterymi se rozhoduje. Druhym zdrojem jsou kritéria,
ktera spotiebitel vyuziva k hodnoceni alternativnich produkti a jsou slozeny z pozadavka,

které spotiebitel od produktu ocekava.
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2.4.2.3 Vystup

Posledni faze procesu se sklada z nédkupniho chovani a ponakupniho hodnoceni.
Béhem nakupniho chovani dojde k rozhodnuti, jaky produkt od jaké znacky si spotiebitel
vybere. Kanuk a Schiffman (2004, s. 556-557) zminuji tii druhy nakupu, které spotiebitelé
¢ini: ndkup na zkousku, opakované nédkupy a nakup s dlouhodobym zavazkem. Nékup na
zkousku probiha nejcastéji u produkti, které spotiebitel nezna, ale spatfuje v nich vyhodu,
kvali které produkt vyzkousi. Opakované nakupy jsou pak vysledkem loajality ke znacce a
dlouhodoby zavazek nastava pii koupi produkti, kdy je nakup na zkousku omezeny — u zbozi
dlouhodobé spotieby jako je auto ¢i elektronika. Po provedeni ndkupu pak nastava faze

hodnoceni, pfi které spotiebitel hodnoti svou volbu, coz ovlivni jeho budouci jednani.

2.4.3 Model podle Armstronga a Kotlera

Armstrong a Kotler (2005, s. 160) piedstavili sviij model spotiebitelova rozhodovani,
Ktery popisuji v péti fazich: Uvédoméni si potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ,
nakupni rozhodnuti, ponakupni chovani. Jedna se tedy o identické faze, které uvadi nezavisle

na sob&é model Kanuka a Schiffmana. Lisi se vSak v definovani pojmi v ramci téchto fazi.

V uvédoméni spotiteby zavadi Armstrong a Kotler (2005, s. 160-161) pojmy vnitini
a vngj§i stimul, které stoji za uvédomeénim si potieby u spotiebitele. Mezi vnitini stimuly
patii lidské potieby jako je hlad, Zizen Ci sex, které se stanou potiebou, kdyz jejich nedostatek

dosahne vyssi hranice. Vnéjsi stimuly pak vznikaji vlivem pulisobeni okoli.

V ramci hledani informaci ptichazi s ¢lenénim zdroji do zékladnich skupin. Déli je
na osobni zdroje informaci, kam patii rodina, ptatelé, sousedé, okoli; komercni zdroje
informaci zahrnujici reklamu, obchodniky ¢i baleni vyrobku; vetfejné zdroje jako jsou
masova média, spotiebitelské testy; a jako posledni experimentalni zdroje informaci, kam
fadi vyzkouseni si produktu (2005, s. 161).

Cast hodnoceni alternativ popisuji méné detailngji nez Kanuk a Schiffman a zmifiuji
pouze subjektivnost celeho procesu hodnoceni (Armstrong, Kotler, 2005, s. 161-162).
V nakupnim rozhodnuti pak definuji dva faktory, které ovliviiuji rozhodnuti o nakupu
konkrétni produktu. Prvnim je chovani ostatnich, kam muze spadat naptiklad nesouhlas
manzela s ndkupem drazs$iho produktu. DalS§im faktorem jsou necekané situacni faktory,
které ovlivni rozhodnuti tésné¢ pied nakupem, naptiklad zlevnéni jiz vyfazené¢ho produktu

z vybéru ¢i ztrata prace (Armstrong, Kotler, 2005, s. 161-162). Ve fazi ponékupniho chovani
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podobné jako Kanunk a Schiffman (faze vystupu) upozoriuji na klicovy problém, kterym je
vytvofeni z nového zakaznika zakaznika trvalého. To se dosahne pomoci pochopeni jeho

o¢ekavani, ktera by méla byt naplnéna.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Spravné manazerské rozhodnuti mé byt zalozené na objektivnich a dostateCnych
datech o daném problému. Takova data se v oblasti marketingu ziskavaji pomoci
marketingoveho vyzkumu. Kozel (2006, 48) uvadi jeho nésledujici charakteristiky:
jedine¢nost, vysoka vypovidaci schopnost, aktualnost, nakladnost a vysoka naro¢nost na
kvalifikaci pracovniki, ¢as a metody. Aby vysledky vyzkumu byly piesvédcivé a investice
do né&j se vratily, je zapotiebi ziskat informace, které jsou relevantni, validni, reliabilni
a efektivni Foret, 2008, s. 25).

Takové informace lze ziskat ze sekundarnich udaj, kdy vyzkumnik analyzuje jiz
existujici a dostupnd data. Tim se uSetii nejen na Case, ale pfedev§im na nakladech na
vyzkum. Ne vzdy vsak jsou takova data dostupna ¢i adekvatné vyuzitelna, v tom piipadé pak
nastdva moznost primarnich dat, ktera se zisk&vaji primarnim vyzkumem. Jedna se tedy
0 nové udaje, které byly ziskany pro vyfeSeni vyzkumného projektu. Takové Udaje Ize pak

ziskat v rdmci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (Kozel, 2006, s. 64-67).

Je tedy vhodné kombinovat oba druhy dat. V prvni fazi ziskat co nejvice sekundarnich
udaju, které pomohou vysvétlit problém na zaklad¢ jiz existujicich dat. K tomu mohou
slouzit naptiklad vyro¢ni zpravy, odborné publikace, data ze statistického ufadu a podobné.
Tim lze ziskat v kratkém Case a za mén¢ penéz odpovéd na vyzkumnou otazku, piipadné
pomiize k vytvofeni dobfe nastaveného priméarniho vyzkumu, kde jiz pozadujeme piesné

informace.

3.1 Spotrebitelsky vyzkum

Spotiebitelsky vyzkum se zabyva procesem spotiebitelského rozhodovani s cilem
zjistit co nejvice dat o spotiebiteli, aby se dal vytvorit navrh co nejaéinnéjsi marketingové
strategie a propagac¢niho sdéleni. Shromazd’ované tdaje vyuziva marketér k posileni vztahu
se zakazniky a zvySuje angaZovanost respondenta tim, ze data budou vyuZita pro

zdokonaleni firemni nabidky (Kanuk, Schiffman, 2004, s. 31).

Vyzkum spotiebitele je tedy soucasti marketingového vyzkumu a nabizi zdkaznikovi
zpétnou vazbu na jeho odpovédi tim, ze vylepSuje nejen nabidku, ale veskeré sluzby, které
firma nabizi. Mezi metody, které se vyuzivaji ke spotiebitelskému vyzkumu pak patii

kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
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3.1.1 Kuvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zpusob, kterym se ziskavaji métitelné Ciselné udaje. Patra
po Cetnosti vyskytu, co se pravé déje nebo se odehralo v minulosti (Kozel, 2006, s. 119-120).
Aby se dosahlo spolehlivych vysledki, je zapotiebi pracovat s dostate¢né velkym souborem
respondentt (Foret, 2008, s. 41).

Jeho vyhody tedy spoc¢ivaji v tom, Zze umi méfit kvantitu, coz lze snadno vyuzit pro
vyzkum znalosti znacek ¢i informacich o spotiebé. Pokud je vzorek respondentli dostatecné

velky, 1ze jeho vysledky i zobecnit a ziskat tak popis chovani celé skupiny.

3.1.2 Kuvalitativni vyzkum

Pokud je ale cilem zjistit pfi¢inu chovani, pro¢ se néco stalo, doporucéuje se vyuziti
kvalitativnich metod vyzkumu. Ty maji Gcel zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou
K uréitému chovani. Casto se vyuZivaji individualni hloubkové & skupinové rozhovory

a projektivni techniky, tedy zpravidla mensi vzorek respondentt (Kozel, 2006, s. 120-121).
Pokud dojde k rozhodnuti, Ze je zapotiebi sbéru primarnich dat, je nutné rozhodnout,
zda je cilem zjistit ¢etnost jevu, nebo naopak zjistit pti¢iny chovani. Na zakladé toho pak

dojde k nastaveni spravné volby metody spotiebitelského vyzkumu.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem préce je analyzovat spotiebitelské chovani Ceskych spotiebiteld v oblasti
brasen a batohti na notebook a na zakladé této analyzy navrhnout projekt marketingove

strategie znacky Everki.

4.2 Ukel prace

Zavéry analyzy spotiebitelského chovani Ceskych spotiebiteli v oblasti brasen
a batohti na notebooky a navrh marketingové strategie poslouzi znacce Everki pfi jejim

planovaném vstupu na ¢esky trh.
4.3 Metodologicky postup

4.3.1 Sekundarni Setieni

Pro dosazeni cile prace je vyuzito nejprve metody sekundarniho Setfeni, které

predstavi znacku Everki a analyzuje struéné tii nejvétsi konkurenty znacky Everki.

4.3.2 Primarni Setieni

V ramci primarniho Setfeni je proveden prizkum spotiebitelského chovani v oblasti
batohti a brasen na Ceskych respondentech prostfednictvim dotazniku Sifeném metodou
sné¢hové koule. Protoze se jedna o prvni prizkum v této oblasti, ktery ma za cil pochopit

-----

vybranych segmentech (na zdklad€ povolani, pohlavi ¢i pfijmu) nasledné€ analyzovano.

Vysledky tohoto prizkumu pomohou pochopit specifika ¢eskeho spotiebitele, jeho
hodnoty a nalézt potencialni zakazniky pro znacku Everki. Na zakladé téchto vychodisek je

navrzena v projektové ¢asti komunikaéni strategie znacky Everki pro ¢esky trh.

4.3.2.1 Tvrzeni

1. Respondenti s hrubym mési¢nim piijmem nad 25 000 K¢ jsou ochotni investovat vice
penéz do nové braSny nez lidé s nizsim piijmem.

2. Respondenti s hrubym mési¢nim piijmem nad 25 000 K¢ jsou ochotni investovat vice
pen¢z do nového batohu nez lidé s niz§im piijmem.

3. Respondenti ochotni investovat 1 000 K¢ a méné do nové brasny ¢i batohu vyuzivaji
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wevr

jako nejcast¢jsi zdroj informaci srovnavace cen.
4. Respondenti ochotni investovat vice nez 1 000 K¢ do nové brasny ¢i batohu vyuzivaji
vice informacnich zdroji nez respondenti ochotni investovat méng.
5. Respondenti s hrubym mési¢nim piijmem nad 25 000 K¢ povazuji kvalitu material za
6. Respondenti s hrubym mési¢nim pfijmem 25 000 K¢ a méné povazuji cenu produktu

za nejdilezitéjsi vliv pii nakupu nové brasny ¢i batohu na notebook.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 SEKUNDARNI SETRENI

5.1 Everki

Everki je americka znacka, ktera se specializuje na vyrobu batohu, braSen na
notebook. Vznikla v roce 2005 a nyni I1ze koupit jejich produkty na celém svété. Vizi firmy

je vytvaret takové produkty, které usnadni obchodni cestovani.

5.1.1 Unique selling prepositions

Everki se odlisuje od ostatnich znacek ¢tyfmi body, které ji ¢ini vyjimecnou ve svém

oboru:

e Funkcionalita znamena komfort

Jak dosahnout bezproblémového cestovani? Tak naptiklad pomoci mnoha chytrych
feSeni, které usetfi Cas i nepfijemnosti béhem cesty. Produkty jsou vytvafeny pfesn¢ pro
potieby cestovatell, proto je snaha vyfesit vSedni i nevSedni problémy. Dlouhé ¢ekani
u rentgenového skenovani? Odpovédi je Check-point friendly design produktl, diky
kterému nemusite vyndavat notebook z batohu ¢i brasny. Batoh je moc té¢Zky a nesedi? Proto
maji mnohé produkty pétibodovy systém, ktery upravi polohu batohu pfesné pro kazda zada.
Mite velky sluzebni notebook a osobni ultrabook, ale chcete batoh, do kterého oba pasuji?
Everki pfiSla s nastavitelnou pfihradkou na notebook, kde Ize velikost nastavit podle
notebooku. To je jen maly vycet detaili, které byly vytvotfeny proto, aby cestovani bylo
radosti.
e Ochrana na prvnim misté

Elektronika je cennd, ale zaroven kiehka véc. Proto je hlavnim cilem ji chranit
a zajistit, aby se ji nic béhem piepravy nestalo. Proto Everki pfisla s patentovanym systémem
rohil batohu, ktery se postara o to, aby se notebook béhem piepravy nepohnul ani o milimetr.
Ani tablet nepfijde zkratka, nebot” jeho ptihradka je z jemného materialu, aby display zGstal
v potadku. A co vaSe drahé bryle? Ty nelze pfi cestdch snadno nékam schovat, proto ma
Everki skotfepinovou piihradku, ve které nejen bryle, ale i tfteba mobil jsou v bezpeci.
e Kbvalita v kazdém detailu

Na batoh ¢i brasnu jsou kladeny vysoké naroky béhem cestovani. Musi unést
pravidelné t€zky naklad a vypadat ve skvélém stavu i po n€kolika letech vyuzivani. Toho se

da dosahnout jen pomoci kvalitnich materialti a zpracovani. Proto Everki vyuziva balisticky
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nylon, odolné zipy, detaily z opravdoveé kize a produkt testuje v naroénych podminkach

jesté pred jeho uvedenim na trh.

e Dozivotni zaruka

Everki si za kazdym svym produktem absolutné stoji, a proto nabizi dozivotni zaruku
na vyrobni vady svych produktl. Produkt se tak stane zdkaznikovym priavodcem na cestach
po cely zivot. Tento zavazek motivuje Everki vytvafet co nejkvalitnéjsi produkty, které

neustéle vylepsuje.

5.1.2 Produktové portfolio

Everki ma k 1.1.2016 21 produkti, kdy né€které z nich jsou vytvoieny v nékolika

velikostech. Obrazky produktt znacky Everki Ize najit v piiloze.

Klicovymi produkty jsou batohy na notebook v cenové hladiné mezi 2 000 K¢ az
6 000 K¢&. Nejlevnéj$im produktem pak je Everki Swift v doporu¢ené maloobchodni cené 1
099 K¢ a celkové nejdrazsi Everki Concept za 7 995 K¢. Jsou vytvoteny pro Siroké portfolio
notebookl a zahrnuji jak ty malé pro ultrabooky, aZ po batoh s pfihradkou na notebook o
brasny za 5 245 K¢&. Velikostné jsou od 11,4 palce, az po 18,4 palce. Novou kategorii jsou
cestovni zavazadla, kde Everki uvedla v roce 2014 brasnu na koleckach s nastavitelnou
ptihradkou na notebook a cenou 7 445 K¢&. Posledni kategorii jsou messengery a sleeves,

oy ee

kategoriemi jsou vSak jiz zminéné batohy a brasny, na které se Everki specializuje.

5.1.3 Typicky zakaznik Everki

Doposud nebyl proveden zadny vyzkum typického zakaznika znacky Everki, proto
se nésledujici informace zakladaji pouze na vlastnich zkuSenostech produktového

marketingového manazera znacky z némeckého trhu.

e Student a pendler

Muz ¢i zena mladsiho ¢i stiedniho véku, kteti hledaji kvalitni produkty, diky kterym
mohou pfenaset denné sviij notebook do Skoly ¢i prace. Duraz kladou na pomér ceny
a vykonu, protoze to pro né znamena dlouhodobou investici. Proto voli zakladni sérii

batohi, brasen a sleeves od Everki.
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e IT & Gamer

Zpravidla muz stfedniho véku pracujici v oblasti informacnich technologii, ¢i mlady
muz, ktery ma zalibu v hrani her. Oba vyzaduji kvalitni produkt, ktery musi byt vysoce
funkéni a mit prihradku pro velké notebooky az do hranice 18,4 palce. Z toho divodu se

rozhoduji pro batohy a brasny od Everki ve velikosti od 17,3 az do 18,4 palce.

e ManaZer

Muz, ktery vystudoval vysokou skolu, je ve véku 35-55 let. Hleda kvalitni produkt,
kterym transportuje sviij drahy notebook, a kterd vypadéa profesionalné Je odpovédny za tym
lidi a bydli ve vét§im mésté ¢i na okraji ve svém vlastnim domé, odkud pravidelné pendluje
za praci, za kterou dostava nadprimérnou mzdu. Zalezi mu predevsim na funkcionalité a

kvalité¢ produktu. Proto si vybira brasnu ¢i batoh z prémiové fady od Everki.

5.2 Konkurence

Néroc¢nost vstupu na lokélni trh s produkty jako jsou brasny ¢i batohy na notebook
neni prili§ komplikovand. Staci najit vyrobce, ptipadné si je bude vyrabét sam, a prodavat
pfes internetova trzisté ¢i vlastni obchod. Méa-li se znacka stat ale globalnim hracem, jde jiz
o komplikovany proces, kdy se firma musi napiiklad pfizptsobit jednotlivym trhtim, zajistit
péci o zakaznika ve vSech potfebnych jazycich a udrzet si dlouhodobé kvalitu svych
produktt. To Everki zvladla a zafadila se po bok svétovych znacek v oblasti batoht a brasen.
Nasledujici prehled konkurence obsahuje informace o nejvétSich konkurentech Everki

a jejich silné a slabé stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Tab. 4. Znacka Samsonite

Samsonite
Zemé pivodu Spojené staty americké
Obrat celosvétové 1535 708 000 $ (2014)
Postaveni na trhu Trzni vidce
Cilova skupina Klasicky manazer a manazerka
Silné stranky Slabé stranky

Pozice na evropském a americkém trhu Pozice u mladych spotiebitelt
Rust prodeje Ptizpiisobivost novym trendim

Stavajici distribucni kanaly

Portfolio produktt

Celosvétové povédomi o znacce

Zdroje dat: Samsonite International S.A. Announces 2014 Final Results

Tab. 5. Znacka Tumi

Tumi
Zemé pivodu Spojené staty americké
Obrat celosvétové 527 194 000 $ (2013)
Postaveni na trhu Nésledovatel
Cilova skupina Profesionalni cestovatelé
Silné stranky Slabé stranky
Pozice na americkém trhu Pozice na lokalnich trzich
Kwvalita produktt Distribuc¢ni kanaly
Ziskovost Site portfolia
Rast prodejii

Zdroje dat: Tumi Annual Report 2014
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Tab. 6. Znacka Victorinox
Victorinox
Zemé piivodu Svycarsko
Obrat celosvétové 500 00 000 CHF (2012)

Postaveni na trhu

Nasledovatel

Cilova skupina

Moderni dobrodruh

Silné stranky

Slabé stranky

Pozice na evropském trhu

Pozice ve svéte

Zemg puvodu

Sife portfolia batohti a brasen

Kvalita produktt

Nizka mira specializace

Historie znacky

Zdroje dat: Elsener (2014)
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6 PRIMARNI PRUZKUM

Prizkum probéhl mezi 1.2.2016 a 28.2.2016 metodou online dotazovani

prostiednictvim portalu Vyplnto.cz, na kterém byli ziskavani respondenti metodou snéhové

koule. Dotaznik byl rozdélen do 17 otazek, které mély za cil prozkoumat nakupni chovani

respondentl od jejich uvédomeéni si potieby, pies zdroje informaci az po jejich hodnoty

a logjalitu ke zna¢kam v oblasti batohti a brasen na notebook. Cely dotaznik se nachazi

v ptiloze. Celkové¢ se jej zUcastnilo 344 respondentli, z cehoZ bylo 158 muzl a 186 Zen.

Rozd¢leni na zakladé povolani a véku zobrazuje nésledujici tabulka.

Tab. 7. Piehled respondenti

Vék
Povolani Méng | 20- | 30- | 40- | 50- | Nad
nez 20 29 39 49 59 60 | Celkové
Student 11 80 1 - - - 92
Administrativni pracovnik ¢i uirednik
(firl,na, nestatni organizace, statni, verejna i 20 23 5 5 _ 55
sprava
Manazer (Fidici ik ki ¢ neb
a;m.az’er (rvl ici pracovnik v soukromé nebo ) 15 18 4 5 ) 42
verejné sfére)
IT a technické obory 1 11 13 8 3 1 37
umélecka, tvarci, kreativni prace, média - 30 3 - - 2 35
specialista (zdravotnictvi, advokacie,
P ( - 8 7 4 1 - 20
poradenstvi apod.)
uditel, akademicky pracovnik - 3 2 2 8 1 16
finance, obchod - 5 5 2 1 - 13
pracujici ve sluzbach - 4 - 4 2 - 10
dichodce - - - 9 9
manualné pracujici - 3 5 - 1 - 9
bez zaméstnani - 2 3 - - 1 6

Zdroj: Vlastni tvorba

6.1 Bariéry prizkumu

Mezi bariéru tohoto pruzkumu patiéi nedostate¢ny pocet respondentd v ur€itych

povolanich a vékovych kategoriich, ¢imz nelze vysledky zobecnit na celou populaci Ceské

republiky. Aby tedy byla zarucena vyssi vérohodnost vysledkd, bude ndkupni chovani

analyzovano pouze u takovych skupin, které obsahuji vzdy vice nez 30 ¢lent.
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6.2 Testovani tvrzeni

1.  Respondentis hrubym mésicnim piijmem nad 25 000 K¢ jsou ochotni investovat vice

penéz do nové braSny neZ lidé s niZsSim piijmem.

Tab. 8. Prvni tvrzeni

Prijem Velikost vzorku Median Modus
25 001 K¢ a vice 94 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Muzi 59 1001 az 2 000 K¢ 1001 az 2 000 K¢
Zeny 35 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Vice nez 45 000 K¢ 19 1001 az2 000 K¢ 1 001 az 2 000 K¢&
35 001-45 000 K¢ 17 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
25 001-35 000 K¢ 55 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Méné nez 25 000 K¢ 107 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Muzi 31 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Zeny 76 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
15 001-25 000 K¢ 47 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Méné nez 15 000 K& 60 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tvrzeni nebylo potvrzeno. Jak tabulka uvadi, nejcastéj$i hodnota (modus)
i prostfedni hodnota (median) respondenti s hrubym mési¢nim platem vice i méné nez
25000 K¢ byla 500 az 1 000 K¢. Jediné odchylky nastaly u muzskych respondentt
s pfijmem nad 25 000 K¢, ktefi jsou nejcastéji ochotni investovat 1 001 az 2 000 K¢, coz je
i zaroven prostiedni hodnotou. To samé plati i o respondentech, ktefi maji pfijem nad
45 000 K¢ mésicné.

To znamena, Ze u respondentt, ktefi vyplnili vysi svého platu a maji zajem o koupi
brasny na notebook, nema vyse piijmu vyrazny vliv na cenu brasny, do které se chystaji

investovat. VIiv platu je patrny jen u respondentti s platem vyssim nez 45 000 K¢ a muzt
s platem nad 25 000 K¢.
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2. Respondenti s hrubym mésicnim piijmem nad 25 000 K¢ jsou ochotni investovat vice

evv s

penéz do nového batohu nez lidé s niZSim prijmem.

Tab. 9. Druhé tvrzeni

Piijem Velikost vzorku Medién Modus
25 001 K¢ a vice 89 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Muzi 56 1001 az 2 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Zeny 33 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Vice nez 45 000 K¢ 20 1 001 az 2 000 K¢& 2001 az 4 000 K¢
35 001-45 000 K¢ 15 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
25 001-35 000 K¢ 54 500 az 1 000 K¢ 1 001 az 2 000 K¢&
Méné nez 25 000 K¢ 103 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Muzi 33 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Zeny 70 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
15 001-25 000 K¢ 43 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢
Meéné nez 15 000 K¢ 60 500 az 1 000 K¢ 500 az 1 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

o 24

Tvrzeni nebylo potvrzeno. Nejcastéjsi hodnota (modus) i prostiedni hodnota
(median) respondentll s hrubym mési¢nim platem vice 1 méné nez 25 000 K¢ byla 500 az
1000 K¢&. Odchylky v prostiedni hodnoté nastaly u podskupiny muzskych respondentti
s platem vy$sim nez 25 000 K¢ a respondentit s platem nad 45 000 K¢. Odchylka
V nejcastéjsi hodnoté se pak objevila u respondentt s platem nad 45 000 K¢ a paradoxné
I U respondentt s platem 25 001 az 35 000 K¢, ktefi jsou nejcastéji ochotni investovat vice
nez podskupina respondentd s platem mezi 35 001 az 45 000 K¢ — tato podskupina mé ale

pouze 15 ¢lentl, proto nelze zjisténé hodnoty povazovat za vysoce vérohodné.

To znamend, Ze u respondentll, ktefi vyplnili vysi svého platu a maji zdjem o koupi
batohu na notebook, nema vyse ptijmu vyrazny vliv na cenu batohu, do kterého se chystaji
investovat. Vliv platu je patrny jen u podskupin respondentd s platem nad 45 000 K¢, muzu
s platem nad 25 000 K¢ a respondentti s platem mezi 25 001 az 35 000 K¢.
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3. Respondenti ochotni investovat 1 000 K¢ a méné do nové brasny &i batohu vyuZivaji

wvewv s

jako nejcastéjsi z

Tab. 10. Tteti tvrzeni

droj informaci srovndvace cen.

1000 K¢ a méné 188 respondenti Podil
Nejcastéjsi zdroj 62 %
informaci Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.)

Druhy nejtastéjsi Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, 46 %
apod.)
Tieti nejcastéjsi Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hledam danou kategorii 23 %
Muzi 65 respondentil
Nejcastéjsi zdroj informaci | Vyhledam v internetovém vyhledavaéi (Google, Seznam, apod.) 63 %
e Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, 43 %
apod.)
Treti nejcastejsi Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hleddém danou kategorii 23 %
Zeny 123 respondentti
Nejcastejsi zdroj informaci | Vyhleddm v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.) 60 %
itk R Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, 48 %
apod.)
Tteti nejéastéjsi Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hleddm danou kategorii 23 %
1001 K¢ a vice 124 respondentii
Nejcastéjsi zdroj 71 %
informaci Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.)
Druhy nejéastSisi Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, 41%
apod.)
Tieti nejcastéjsi 34 %
Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hledam danou kategorii
Muzi 73 respondentl
Nejcastéjsi zdroj informaci | Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.) 60 %
ol acsia Vyhleddm danou kategorii ve srovnavaéi cen (Heuréka, Zbozi.cz, 48 %
apod.)
Treti nejCastéjsi Jdu na svij oblibeny internetovy obchod a hledam danou kategorii 42 %
Zeny 51 respondentt
Nejcastéjsi zdroj informaci | Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.) 84 %
ol acsia Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, 29 %
apod.)
) ) Jdu na svij oblibeny internetovy obchod a hledam danou kategorii
Treti nejcastejsi 22%
Zeptam se kolegy / pritele / znamého

Zdroj: Vlastni zpracovani

vewr

Tvrzeni nebylo potvrzeno. Nejéastéjsim zdrojem informaci pro respondenty ochotné

investovat do nové brasny ¢i batohu na notebook 1 000 K¢ a méné je internetovy vyhledavac.

Srovnavac cen je na druhém misté, se 46% zastoupenim mezi 188 respondenty. To ¢ini také
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viditelny rozdil ke skupiné ochotnych investovat vice nez 1 000 K¢, kde srovnava¢ cen je
zdrojem informaci ve 41 % piipadu, o to vice vyhledavaji informace na svém oblibeném
obchodé. Nedoslo ani k vyraznym rozdilim mezi pohlavim, pouze Ize Konstatovat, Ze
respondenti Zenského pohlavi ochotni investovat vice nez 1 000 K¢ se ¢astéji informuji pres
internetové vyhledavaée a méné pies srovnavace cen, zatimco muzi v této podkategorii vice

preferuji informovani skrze sviij oblibeny internetovy obchod.

Ac¢ tedy tvrzeni nebylo potvrzeno, je patrny velky vliv srovnavaci cen jako
informac¢niho zdroje, ktery je vyuzivan ptfedev§im ve skupiné respondenti ochotnych
investovat mén¢ penéz do nové brasny ¢i batohu na notebook.

4.  Respondenti ochotni investovat vice nez 1 000 K¢ do nové brasny ¢i batohu vyuZivaji

vice informacnich zdrojii neZ respondenti ochotni investovat méné.

Tab. 11. Ctvrté tvrzeni

Investice Velikost vzorku | Priamérny poéet zdroji informaci Median | Modus
Vice nez 1 000 K¢ 124 2 2 1
Muzi 73 2 2 2
Zeny 51 1,8 2 1
1 000 K¢ a méné 188 18 2 1
Muzi 65 18 2 1
Zeny 123 1,8 2 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tvrzeni bylo potvrzeno v oblasti primérného poctu zdroji informaci. Byt nepatrné,
respondenti ochotni investovat vice nez 1 000 K¢ do nové brasny ¢i batohu na notebook, a to
hlavné muzi, vyuzivaji vice informacnich zdroju, nez respondenti ochotni investovat 1 000
K¢ améné. V oblasti nejcastéjsi a prostiedni hodnoty jsou vysledky, az na muze
z podskupiny ochotnych investovat vice nez 1 000 K¢, totozné, jedna se tedy o maly rozdil,

ktery je viditelny pouze pfi zprimérovani zkoumaného jevu.
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5. Respondenti s hrubym mési¢nim piijmem nad 25 000 K¢ povaZuji kvalitu materialit

vev s

za nejduleZitéjsi vliv pii nakupu nové brasny ¢&i batohu na notebook.

Tab. 12. Paté tvrzeni

Piijem Velikost | Nejdilezitéjsi vliv Hodnota* | Druhy nejdilezitéjsi | Hodnota*
vzorku
25001 K¢ a Je vytvoren z kvalitnich Kolik produkt stoji
- 123 g 1,7 . 18
vice materiala pencz
Muzi 74 Je Vyt.V’OEQIl z kvalitnich 17 Kollvk produkt stoji 2
materialt penéz
Y . ., N Je vytvoteni z
Zeny 49 | Kolik produkt stoji penéz 1,6 kvalitnich materiali 1,7
Vice nez 45 30 Je vytvofen z kvalitnich 15 Je v barvé, ktera se mi 17
000 K¢ materialt " | libi ’
35 001-45 Je vytvoten z kvalitnich Kolik produkt stoji
N 22 iy 1,7 . 2
000 K¢ materialt penéz
25 001-35 . ., N Je vytvofeni z
000 K& 71 | Kolik produkt stoji pen¢z 1,7 kvalitnich materiali 1,8

Zdroj: Vlastni zpracovani

* Odpovédi na otazku ,,Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook diilezité? * byly na stupnici
Velmi diilezité (hodnota 1), Diilezité (hodnota 2), Ani, ani (hodnota 3), Méné diilezité (hodnota 4), NediileZité
(hodnota 5).

Tvrzeni bylo potvrzeno. Respondenti s hrubym mési¢nim piijmem nad 25 000 K¢

vvvvvv

vvvvv

vvvvv

dostava cena produktu.
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6.  Respondenti s hrubym mési¢nim piijmem 25 000 K¢ a méné povazuji cenu produktu

vev s

za nejduleZitéjsi vliv pii nakupu nové brasny ¢&i batohu na notebook.

Tab. 13. Sesté tvrzeni

Piijem Velikost | Nejdilezitéjsi vliv Hodnota* | Druhy nejdilezitéjsi Hodnota
vzorku *
Méné nez 25 Kolik produkt stoji Je vytvofen z kvalitnich
« 146 9 1,5 e 1,6
000 K¢ penéz materialti
Je vytvoten z kvalitnich
Muzi 5o | materidlii 1,4 - -
Kolik produkt stoji penéz
Zeny 96 | Kolik produkt stoji pen¢z 1,6 Je Vyt.V,Ofen 2 kvalitnich 1,8
materiald
15 001-25 . o Je vytvofen z kvalitnich
000 K& 65 | Kolik produkt stoji pen¢z 1,6 materiali 1,6
Méné nez 15 . o Je vytvofen z kvalitnich
000 K& 81 | Kolik produkt stoji penéz 1,5 materiali 1,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

* Odpovédi na otazku ,,Co je pro Vas pri nakupu batohu i brasny na notebook diilezité? ““ byly na stupnici
Velmi dilezité (hodnota 1), Diilezité (hodnota 2), Ani, ani (hodnota 3), Meéné diilezité (hodnota 4), NediilezZité
(hodnota 5).

Tvrzeni bylo potvrzeno. Respondenti s hrubym mési¢nim pfijmem 25 000 K¢ a méné

vvvvvv

vvvvvv

S totoZznym piijmem.

6.3 Nakupni chovani dle povolani

Néakupni chovani je v této kapitole analyzované na zakladé povolani respondentu.
Bylo vybrano 5 skupin, které jsou detailné popsany a jejichZ ¢lent je vice jak 30, aby byla
zachovana vérohodnost vysledkli. Jednd se o studenty, administrativni pracovniky ¢i
ufedniky (firma, nestatni organizace, statni, vefejna sprava), manazery (fidici pracovnik v
soukromé nebo verejné sféie), lidi z IT a technickych oborti a z umélecké, tviirci, kreativni

prace ¢i médii.
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6.3.1 Studenti

Tab. 14. Respondenti studenti

Studenti Modus Median

Vék 20-29 20-29
Bydlisté do 10 000 obyvatel 10 001-50 000 obyvatel
Piijem méné nez 15 000 K¢ / hrubého mési¢né | méné nez 15 000 K¢ / hrubého mésicné
Notebook prenasi 7-14x do mésice 7-14x do mésice
92 Respondenti 26 muzi 66 Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prizkumu se zacastnilo 92 respondentidl, pfevazné Zenského pohlavi, ktefi jsou

studenty. Ti nejéastéji pochazi z mésta do 10 000 obyvatel, zatimco prostfedni hodnota

udava 10 001-50 000 obyvatel. Respondenti uvadéji piijem mensi nez 15 000 K¢ hrubého

mesiéné a notebook prenaseji 7-14x mésicné.

Znalost znacek

Vyuzité otazky

KdyZ se fekne batoh ¢ brasna na notebook, jaka jedna znatka Vias jako PRVNI

napadne? - Vlastni odpovéd’, Zadna se mi nevybavi

Jakou znacku/y z nasledujiciho seznamu znate? - Case Logic, Dicota, Samsonite,

Targus, Tumi, Victorinox, Wenger, Zadnou ze zminénych

Tab. 15. Spontanni a podpofena znalost znacek mezi studenty

Spontanni znalost

Zadna se mi nevybavi

Podpoiena znalost

Zadnou ze zminénych neznam

Studenti 63 % 35 %
Muzi 54 % 35 %
Zeny 67 % 35 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti z fad studentd nedokazali vyjmenovat znacku batohti ¢i brasen na

notebook v 63 % ptipadi. Vyssi neznalost vykazuji respondenti Zeny. V piipadé podpofené

znalosti, kde byli vyjmenovani zastupci téchto znacek, ktefi jsou soucasné blizkym

konkurentem znacky Everki, neznalo Zadnou znacku 35 % respondentl studentd.
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Tab. 16. Znalost znacek mezi studenty

Znalost Nejznaméjsi | Podil | Druha Podil | Tteti Podil

znacek

Spontanni HP 9% | Case Logic 5% | Playbag, 2%
Herschel, Asus,
Lenovo

Muzi Case Logic 12% | HP, AHA, Dakine, DELL, | 4% - -

Herschel, Lenovo, MSI,
Playbag, Samsonite

Zeny HP 11 % | Dicota 5% | Case Logic, | 3%
ASUS

Podporena | Samsonite 43 % | Case Logic 29 % | Wenger 20 %

Muzi Case Logic | 38 % | Dicota, Samsonite 27 % | Wenger 23 %

Zeny Samsonite 50 % | Case Logic 26 % | Wenger 18 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Neznam¢éjsi znaCkou mezi studenty, ktera byla vyvolana spontanné, je HP, tedy
Hewlett Packard. Za ni nésledoval Case Logic a s odstupem dalsi znacky. U muzi-studentd
prevlada znacka Case Logic, ktera je zamétena spiSe na IT a nevy¢niva designem, zatimco
u studentek vyhralo HP. Pti podpofené znalosti vyhral Samsonite, ktery byl ve spontanni
znalosti na chvostu, zapfii¢inila se o to pfedev§im znalost mezi studentkami. Zde se muze
jednat o vliv produkce kufri a cestovnich zavazadel, kterymi je Samsonite znamg&jsi, nez
svymi batohy a brasnami. Pozici potvrdil Case Logic, ktery je celkové na druhém misté

V podpotené znalosti mezi vybranymi znackami.

Aktualni vybaveni a loajalita

Vyuzité otazky

Vlastnite batoh ¢i brasnu na notebook? - Vlastnim brasnu, Vlastnim batoh, Vlastnim
oboje, Nevlastnim ani jedno, ale planuji si v budoucnu koupit, Nevlastnim ani jedno a nechci
si koupit.

Jakou zna¢ku/y BRASNY na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Jakou znacku/y BATOHU na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Kdybyste si chtéli koupit novy batoh ¢i brasnu, koupili byste si produkt od stejné

znacky, kterou vlastnite? — Ano, nevim, ne
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Obr. 2. Co vlastni studenti muzi

Studenti muzi

Nevlastnim ani jedno
a nechci si koupit.

15% Vlastnim bradnu

31%
Nevlastnim ani jedno,

ale planuji siv
budoucnu koupit
1%

Vlastnim oboje Vlastnim batoh
31% 19%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 3. Co vlastni studenti zeny

Nevlastnim ani Studenti zeny Nevlastnim ani jedno
jedno, ale planuji si v a nechci si koupit.
budoucnu koupit 3%
7%

Vlastnim oboje
23%

Vlastnim brasnu

Vlastnim batoh 61%

6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ grafii je zietelné, ze u studentek pievladad vyrazné vlastnictvi brasny,
zatimco muzi-studenti vlastni ¢ast&ji jak brasnu, tak batoh. Zaroven existuje vEétsi ¢ast muza-

studentd, ktefi si nechtéji koupit ani batoh, ani brasnu nez je tomu u studentek.

Tab. 17. Jakou znacku vlastni studenti

Nejéastéjsi | Podil | Druh4 nejéastéjsi Podil Podil
Jakou zna¢ku HP 17 % | Samsonite, Dicota 4% . . | 44 %
- B Nepamatuji si
brasny vlastni 2
nazev
Jakou znac¢ku Case Logic | 9% | HP, Mc Kinley, Dakine, | 6 % 41 %

batohu vlastni Topgal

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Studenti z fad respondentu vlastni nejcastéji vlastni HP v oblasti brasen, zatimco

mezi batohy je to vyrovnané a nejcastéji vlastnénou znackou batohti je Case logic se tremi

procenty. Neznalost nazvu vlastni brasny ¢i batohu se pohybuje na podobné trovni.

Tab. 18. Loajalita studentti

Koupili byste si stejnou zna¢ku znovu? Ano Nevim Ne
Studenti 23 % 55 % 23 %
Muzi 14 % 62 % 24 %
Zeny 25 % 53 % 22 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Studenti by si koupili stejnou znacku batohu ¢i braSny, kterou vlastni, ve 23 %
ptipadi. Studentky jsou pak vice loajalni ke své aktualni znacce nez muzi ze skupiny

respondentl-studentd.

Zdroje informaci
Vyuzité otazky
Kde budete vyhledavat informace v pripadé, Ze si budete chtit koupit novy batoh ¢i

brasnu na notebook?

Tab. 19. Zdroje informaci studentli

Zdroje informaci Studenti | Muzi | Zeny
Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.) 2% | 73% | 71 %
Vyhleddm danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, apod.) 42% | 31% | 47 %
Zeptam se kolegy / pritele / znamého 25% | 27% | 24 %
Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hledam danou kategorii 21% | 23% | 20%
Zajdu do prodejny s elektronikou 16% | 15% | 17 %
Zajdu do specializované prodejny s brasnami a zavazadly 10% | 12% | 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Studenti, ktefi se zGc¢astnili prizkumu, vyhleddvaji informace k novému batohu ¢i
brasné v 72 % ptipadi ptes internetovy vyhleddvac. Na druhém misté Ize sledovat vyrazny
vliv srovndvace cen, ktery vyuziva 42 % respondentli. Rozdily mezi muZzi a zenami jsou

nevyrazné, pouze studentky viditeln€ vyuzivaji ¢astéji srovnavace cen nez muzsti studenti.
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Ochota investovat
Vyuzité otazky
Kolik byste byl/a aktuialné ochoten investovat do nového BATOHU na notebook?
Kolik byste byl/a aktualné ochoten investovat do nové BRASNY na notebook?
Tab. 20. Ochota studentti investovat
Brasna Batoh
Ochota investovat Stude | Muzi Zeny Stude | Muzi Zeny
nti nti
Novou brasnu ¢i batoh na notebook bych si
nekoupil/a 12% | 14 % 11% | 16 % 5% | 20%
DAREK, vyberu si notebook, ke kterému je brasna
¢i batoh zdarma 0% | 0% 0% 0% 0% 0%
mén¢é nez 500 K¢ 23% | 14% | 27% | 20% 9% | 23%
500 az 1 000 K¢ 42% | 41% | 42% | 34% | 41% | 31%
1001 az 2 000 K¢ 19% [ 18% | 19% | 27% | 36% | 23%
2 001 az 4 000 K¢ 5% | 14 % 2% 3% 9% 2%
4 001 az 6 000 K¢ 0% | 0% 0% 0% 0% 0%
6 001 az 8 000 K¢ 0% | 0% 0% 0% 0% 0%
vice nez 8 000 K¢ 0% | 0% 0% 0% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Studenti jsou ochotni nejcastéji investovat do nové brasny ¢i batohu na notebook

sumu mezi 500 a 1000 K¢, a to jak muzi, tak Zeny z fad respondentti. Rozdil mezi brasnami

a batohy je nejvice patrny ve vétsi neoblibenosti batohui u studentek, ktery by si nekoupilo

20 %, zatimco muzi studenti jsou ochotni investovat do batohu vice nez do brasny. Zadny

ze studenti by si také nebyl ochoten koupit batoh ¢i brasnu nad 4 000 K¢, ani by si nevybral

notebook, ke kterému by dostal batoh ¢i braSnu zdarma.
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Vlivy
Vyuzité otazky

Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook diilezité?

Tab. 21. Vlivy na studenty

Vliv

Studenti* | Muzi* | Zeny*

Kolik produkt stoji penéz

1,6 1,5 1,7

Je vytvoren z kvalitnich materiali

1,7 1,5 1,8

Je v barvé, ktera se mi libi

1,8 1,8 1,8

cen

Produkt ma pozitivni recenze v internetovém obchodé ¢i ve srovnavaci

19 1,7 2,0

Se znac¢kou mam vlastni pozitivni zkusenost

2,3 2,1 2,4

Produkt vySel pozitivné v nezavislém testu

2,3 19 2,5

moznost pripevnit na kufr atd.

Produkt mé specialni funkce — nap¥. vyztuZena piihradka na bryle,

2,6 2,2 2,8

Vyrobce nabizi prodlouzenou zaruku (napriklad 5 let, doZivotni, atd.)

2,8 2,4 3,0

Znacku jiz znam (z reklamy, maji ji pratele, ¢i odjinud)

3,4 2,8 3,7

Zdroj: Vlastni zpracovani

*QOdpovedi na otazku ,,Co je pro Vas pri ndkupu batohu ¢i brasny na notebook dulezité? *“ byly na stupnici

Velmi dilezité (hodnota 1), Diilezité (hodnota 2), Ani, ani (hodnota 3), Méné diilezité (hodnota 4), Nediilezité

(hodnota 5).

vvvvvv

kvalita materiala (1,7) a barva produktu (1,8). VSechny tyto hodnoty jsou na pomezi mezi

velmi dualezité a dulezité. Naopak, nejméné dilezity faktor je znalost znacky, ktery se

pohybuje mezi ani,ani a mén¢ dulezité (3,4). Studentky také vsechny faktory, krom¢ barvy,

povazuji za méné dillezité nez muzi z fad studentll, nejvice je to patrné pravé ve faktoru

znalosti znacky.

6.3.2 Administrativni pracovnici ¢i urednici (firma, nestatni organizace, statni,

vefejna sprava)

Tab. 22. Respondenti administrativni pracovnici ¢i tfednici

Administrativni pracovnici ¢i uiednici Modus Median

Vék 30-39 30-39

Byadlisté do 10 000 obyvatel | 10 001-50 000 obyvatel

Piijem 25 001-35 000 K¢ / hrubého 25 001-35 000 K¢/
mesicné hrubého meésicné

Notebook prenasi Témét nikdy 1x-6x do mesice

55 Respondenti 20 muza 35 Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaméstnanci v administrativé ¢i na ufadé, ktefi se zucastnili prizkumu, patii
prevazné do vekové skupiny 30-39 let a pochazi z mensiho mésta. Pfijem maji praimérny az
nadpramérny, 25 001-35 000 K¢ hrubého mésicné. Tito respondenti pienaseji sviij laptop
velmi ztidka, coz 1ze odiivodnit tim, Ze Gfednici v praci pracuji zpravidla na stolnim pocitaci,
ale v tomto piipad¢ nepienaseji ani sviij osobni notebook.

Znalost znacek
Vyuzité otazky
o KdyZ se Fekne batoh & bra$na na notebook, jakd jedna znatka Vias jako PRVNI
napadne? - Vlastni odpovéd’, Zadna se mi nevybavi
e Jakou znacku/y z nasledujiciho seznamu znate? - Case Logic, Dicota, Samsonite,

Targus, Tumi, Victorinox, Wenger, Zadnou ze zminénych

Tab. 23. Spontanni a podpoiena znalost znaek mezi administrativnimi pracovniky ¢i

tredniky
Spontanni znalost Podporiena znalost
Z4adna se mi nevybavi Zadnou ze zminénych neznam
Celek 58 % 25 %
Muzi 55 % 40 %
Zeny 60 % 17 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Administrativni pracovnici a Gfednici spontanné vyjmenovali n¢jakou znacku ve 42
% ptipadl, kdy muzi i Zeny dosahli podobnych vysledkl. Pokud jim byl ale pfedloZen vycet
vybranych znacek konkurenti Everki, neznalo 25 % respondentii této podskupiny zadnou

Z nich. Muzi pak neznali zddnou z téchto znacek ve vét§im poctu nez Zeny.
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Tab. 24. Znalost znacek mezi administrativnimi pracovniky ¢i Gfedniky
Znalost Nejznaméjsi | Podil Druha Podil | Treti Podil
znacek
Lenovo,
Spontanni Samsonite 13% Belkin 5% Dicota, 4%
Case Logic
Belkin, Dicota, Case Logic,
Muzi Samsonite 10% | Targus, Lower Pro, DELL, 5% = =
HP
Zeny Samsonite 14 % Belkin, Lenovo 6 % - -
Podpoi‘ena Samsonite 73 % Case Logic | 35% Wenger 24 %
Muzi Case Logic 25% Dicota, Samsonite | 40 % Wenger 15 %
Zeny Samsonite | 57 % Case Logic | 40 % Wenger | 29 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Znackou s nejvyssi spontanni i podpoienou znalosti mezi

a Vv administrativé je znacka Samsonite. Ta dosahuje v podpofené

pracovniky na ufadé

znalosti nadprimérné

hodnoty 73 %, ¢imZ pordzi vSechny ostatni znacky. Znacka Belkin boduje ve spontanni

znalosti, ale protoZe nebyla ve vybéru v otdzce podpofené znalosti, umistuje se na druhém

misté Case Logic, nasledovany znackou Wenger.

Aktualni vybaveni a loajalita

Vyuzité otazky

Vlastnite batoh ¢i brasnu na notebook? - Vlastnim brasnu, Vlastnim batoh, Vlastnim

oboje, Nevlastnim ani jedno, ale planuji si v budoucnu koupit, Nevlastnim ani jedno a nechci

si koupit.

Jakou znaéku/y BRASNY na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Jakou zna¢ku/y BATOHU na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Kdybyste si chtéli koupit novy batoh ¢i brasnu, koupili byste si produkt od stejné

znacky, kterou vlastnite? — Ano, nevim, ne
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Obr. 4. Co vlastni administrativni pracovnici ¢i tfednici muzi

Muzi v administrativé a uradé

Nevlastnim ani jedno
a nechci si koupit.

15%
Vlastnim oboje
25%
Vlastnim batoh

10%

Vlastnim brasnu
50%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5. Co vlastni administrativni pracovnici ¢i tfednici zeny

Zeny v administrativé a Gfadé

Nevlastnim ani
jedno, ale planujisiv
budoucnu koupit
9%

Nevlastnim ani jedno
a nechci si koupit.
11%

Vlastnim oboje
23%

Vlastnim brasnu
51%

Vlastnim batoh
6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podily mezi vlastnictvim batohi, braSen ¢i ochoty si je koupit, jsou mezi muzi

a zenami v administrativé a na Ufadech velmi podobné. Kazdy druhy ¢len obou skupin

vlastni brasnu a pfiblizné kazdy ¢tvrty vlastni jak batoh, tak brasnu. Rozdil je u skupiny,

ktera batoh ani brasnu nevlastni a cht&ji si je koupit, to neplanuje zadny z muzskych

respondentti, zatimco to planuje pfiblizné kazda jedenacta respondentka.

Tab. 25. Jakou znacku vlastni administrativni pracovnici ¢i uiednici

Nejcastéjsi | Podil | Druha nejéastéjsi Podil

Jakou znacku
brasny vlastni

Jakou zna¢ku

i 0, %y { & 0
batohu vlastni Dicota | 12 % 12 rtznych znacek 6 %

Podil

Lenovo | 7% | Asus, Dicota, Belkin, HP 4 % | Nepamatuji si

66 %

18 %

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Respondenti pracujici v administrativé ¢i Gfadé vlastni nejéastéji batoh znacky
Dicota (12 %) a brasny znacky Lenovo (7 %). Skutec¢né Cislo v§ak mize byt odli$né, nebot’
66 % respondentil si nepamatuje znacku braSny, kterou vlastni, u batohi je to pak pouze

18 %.

Tab. 26. Loajalita mezi administrativnimi pracovniky ¢i tfedniky

Koupili byste si stejnou zna¢ku znovu? Ano Nevim Ne

Celek 31 % 64 % 4%
Muzi 29 % 65 % 6 %
Zeny 32% 64 % 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracovnici v administrativé a Gfadé by si koupili stejnou brasnu ¢i batoh v 31 %
pripadi. Pouze 4 % by si stejnou nekoupila a vétSina (64 %) neni rozhodnuta. Vysledky

v ramci pohlavi jsou vyrovnané.

Zdroje informaci
Vyuzité otazky
Kde budete vyhledavat informace v pripadé, Ze si budete chtit koupit novy batoh ¢i

brasnu na notebook?

Tab. 27. Zdroje informaci mezi administrativnimi pracovniky ¢i ufedniky

Zdroje informaci Celek | Muzi | Zeny
Vyhlediam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.) 58% | 60% | 57 %
Vyhledam danou kategorii ve srovnavaéi cen (Heuréka, Zbozi.cz, apod.) 40% | 35% | 43%
Zeptam se kolegy / pritele / znamého 18% | 15% | 20%
Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hledim danou kategorii 22% | 25% | 20%
Zajdu do prodejny s elektronikou 13% | 10% | 14%
Zajdu do specializované prodejny s brasnami a zavazadly 9% | 10% | 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

58 % respondentli pracujicich v administrativé a ufadu bude vyhledavat
v internetovém vyhledavaci, pokud si bude chtit koupit novy batoh ¢i brasnu na notebook.
40 % pak navstivi srovnava¢ cen, zatimco jen 9 % zajde do specializované prodejny

s braSnami a zavazadly.
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Ochota investovat

Vyuzité otazky

Kolik byste byl/a aktuilné ochoten investovat do nového BATOHU na notebook?

Kolik byste byl/a aktualné ochoten investovat do nové BRASNY na notebook?

Tab. 28. Ochota investovat mezi administrativnimi pracovniky ¢i tfedniky

Ochota investovat Brasna s Saton .
Celek | Muzi | Zeny | Celek | Muzi | Zeny
Novou _bra§nu ¢i batoh na notebook bych si 10% |1 12% | 10% | 199% | 18% | 19%
nekoupil/a
éDi%Etliﬁ,z ;);?::: si notebook, ke kterému je brasna 4% | 0% 6% 0% 0% 0%
méné nez 500 K¢ 17% | 18% | 16% | 13% | 12% | 13%
500 az 1 000 K¢& 56% [ 53% | 58% | 48% | 47% | 48%
1 001 az 2 000 K¢ 10% | 18 % 6% | 19% | 18% | 19%
2 001 az 4 000 K¢ 2% | 0% 3% | 2% 6 % 0%
4 001 az 6 000 K¢ 0% | 0% 0% | 0% 0% 0%
6 001 az 8 000 K¢ 0% | 0% 0% 0% 0% 0%
vice nez 8 000 K¢ 0% | 0% 0% | 0% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi ¢ast respondentti této podskupiny je ochotna investovat 500 az 1 000 K¢ jak

do nové brasny na notebook, tak batohu. Za batoh jsou respondenti ochotni investovat vice

nez do brasny, ale zaroven existuje 19 % respondentd, ktefi by si batoh ¢1 braSnu nekoupili.

Rozdily mezi Zenskymi a muZskymi respondenty nejsou vyrazné, pouze muzi jsou ochotni

investovat do brasny 1 001 az 2 000 K¢ ve vétsim mnozstvi ptipadli a 6 % Zen by si vybralo

notebook, ke kterému je braSna zdarma.
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Vlivy
Vyuzité otazky
Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook diilezité?

Tab. 29. Vlivy na administrativni pracovniky ¢i ufedniky

Vliv Celek* | Muzi* | Zeny*
Kolik produkt stoji penéz 15 1,3 1,6
Je vytvoren z kvalitnich materiali 1,8 1,7 1,8
Je v barvé, ktera se mi libi 2,1 2,3 1,9
Produkt ma pozitivni recenze v internetovém obchodé ¢i ve srovnavaci 21 2.0 21
cen

Se znac¢kou mam vlastni pozitivni zkuSenost 2,2 2,1 2,2
Produkt vySel pozitivné v nezavislém testu 2,3 2,3 2,4

Produkt mé specialni funkce — nap¥. vyztuZena prihradka na bryle,

moznost pripevnit na kufr atd. 2,6 25 27

Vyrobce nabizi prodlouZenou zaruku (napriklad 5 let, doZivotni, atd.) 2,9 2,8 29

Znacku jiz znam (z reklamy, maji ji pratele, ¢i odjinud) 3,2 2,9 3,3

Zdroj: Vlastni zpracovani

*Odpovedi na otazku ,,Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook dulezité? “ byly na stupnici
Velmi dilezité (hodnota 1), Diilezité (hodnota 2), Ani, ani (hodnota 3), Méné dulezité (hodnota 4), Nediilezité
(hodnota 5).

Vv této podskupiné ma cena produktu (1,5), tedy na pomezi velmi dulezité a dilezité.
Nasleduje kvalita materiala (1,8), barva produktu (2,1) a pozitivni recenze (2,1). Naopak
nejméné dilleZita je znalost znacky. Zeny pracujici v administrativé ¢i na ufadé daleko vice

upiednostiuji produkty v jejich oblibené barveé nez muzi, pro které je naopak dulezitéjsi cena

produktu.

6.3.3 IT atechnické obory

Tab. 30. Respondenti z IT a technickych obort

IT a technické obory Modus Median
Vék 30-39 30-39
Bydlisté do 10 000 obyvatel 50 001-100 000 obyvatel
Piijem 25 001-35 000 K¢ / hrubého mésicné 25 001-35 000 K¢ / hrubého mési¢né
Notebook prenasi 1x—6x do mésice 7x—14x do mésice
37 respondentii 30 muza 7 Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dotazniku se zucastnilo 37 respondentt s povolanim v oblasti IT a technickych
oborti. Jsou nejcasteji ve véku mezi 30-39 a spise z mensich mést. Vydélavaji nadpriimérnou
mzdu, tedy nad 25 000 K¢ hrubého mési¢né a pienaseji notebook spise ziidka — nejcastéji
jen az 6 krat do mésice, v prostfedni hodnot¢ pak 7-14 krat do mésice. Protoze se prizkumu
zGcCastnilo jen 7 zen, bude v dalSich ¢astech analyzy nékupniho chovéni této skupiny
upusténo od d€leni na muze a Zeny, protoze by to nemélo dostate¢nou vypovidajici hodnotu.

Budou vyuzity jen hodnoty celé skupiny.

Znalost znacek

Vyuzité otazky
KdyZ se fekne batoh ¢i brasna na notebook, jaka jedna znafka Vas jako PRVNI
napadne? - Vlastni odpovéd’, Zadna se mi nevybavi
Jakou znacku/y z nasledujiciho seznamu znate? - Case Logic, Dicota, Samsonite,

Targus, Tumi, Victorinox, Wenger, Zadnou ze zminénych

Tab. 31. Spontanni a podpofena znalost respondentii z IT a technickych oborti

Spontanni znalost Podpoi‘ena znalost
Zadna se mi nevybavi Zadnou ze zminénych neznam

IT a technické obory 63 % 35 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

63 % respondentti zaméstnanych v IT a technickych oborech si nevybavi spontanné
Zadnou znac¢ku v oblasti brasen a batohli na notebook. Je-li respondentiim nabidnut vybér

nejvétsich konkurentd Everki, neznaji Zadnou z nich v 35 % ptipadu.

Tab. 32. Znalost znacek respondentti z IT a technickych obort

Znalost Nejznaméjsi Podil | Druha Podil Treti Podil
znacek
Spontanni Crumpler, Trust, Dicota, HP 5% - - - -
Podporena Samsonite 54 % | Case Logic 46 % Dicota 38 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

kdy kazdou znali 2 respondenti. Nasledné v podpotené znalosti vyhral Samsonite, ktery znal
téméf kazdy druhy respondent pracujici v IT a technickych oborech, tésné¢ zatim je pak

znacka Case Logic.
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Aktualni vybaveni a loajalita

Vyuzité otazky

Vlastnite batoh ¢i brasnu na notebook? - Vlastnim brasnu, Vlastnim batoh, Vlastnim
oboje, Nevlastnim ani jedno, ale planuji si v budoucnu koupit, Nevlastnim ani jedno a nechci
si koupit.

Jakou znaku/y BRASNY na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Jakou znac¢ku/y BATOHU na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Kdybyste si chtéli koupit novy batoh ¢i brasnu, koupili byste si produkt od stejné
znacky, kterou vlastnite? — Ano, nevim, ne

Obr. 6. Co vlastni respondenti z IT a technickych obort

IT a technické obory

Nevlastnim ani jedno
a nechci si koupit.
16% Vlastnim brasnu

33%

Vlastnim oboje
32% Vlastnim batoh

19%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazdy treti respondent pracujici v IT a technickych oborech vlastni brasnu na
notebook a témér kazdy treti vlastni jak batoh, tak i brasnu. O zbytek se déli vlastnictvi

batohu a poslednich 16 % respondentti pak nema zajem o brasnu ¢i batoh na notebook.

Tab. 33. Jakou znacku vlastni respondenti z IT a technickych oborti

Nejcastéjsi | Podil | Druha nejéastéjsi Podil Podil
Jak? " ZnaCk“, HP | 13% Trust | 8% | Nepamatujisi | 41 %
brasSny vlastni z
nazev
dELOEAT Ol HP | 10 % Ostatni znatky | 5% 25 %
batohu vlastni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejrozsitengjsi znackou mezi respondenty z IT a technickych obort je HP, ktera

zaujala predni mista jak mezi brasnami, tak mezi batohy. Kategorie batohii pak vykazuje
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vetsi podil uvédomeéni si znacky vlastniho batohu respondenty, kdy si jej nepamatuje 25 %

respondentu.

Tab. 34. Loajalita respondentt z IT a technickych obort

Koupili byste si stejnou zna¢ku znovu? Ano Nevim Ne
IT a technické obory 32 % 55 % 13 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti by si koupili stejnou znacku batohu ¢i brasny na notebook, kterou
vlastni, ve 32 % pripadu. Priblizné kazdy druhy je pak nerozhodnuty a 13 % respondenti by

si stejnou znacku nikdy nekoupilo.

Zdroje informaci

Vyuzité otazky
Kde budete vyhledavat informace v pripadé, Ze si budete chtit koupit novy batoh ¢i
brasnu na notebook?

Tab. 35. Zdroje informaci respondentii z IT a technickych obort

Zdroje informaci IT a technické obory

Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.) 49 %
Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, apod.) 49 %
Zeptam se kolegy / pritele / znamého 8 %
Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hledam danou kategorii 35%
Zajdu do prodejny s elektronikou 11%
Zajdu do specializované prodejny s brasnami a zavazadly 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

NejcastéjSim zdrojem informaci pro respondenty z IT a technickych obort je
internetovy vyhledavac a srovnavac cen, oba v 49 % procentech ptipadt. Naopak pouze 8 %

dotazanych by se zeptalo ve svém okoli ¢i navstivilo specializovanou prodejnu s braSnami.
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Ochota investovat
Vyuzité otazky
Kolik byste byl/a aktuilné ochoten investovat do nového BATOHU na notebook?

Kolik byste byl/a aktualné ochoten investovat do nové BRASNY na notebook?

Tab. 36. Ochota respondent z IT a technickych obort investovat

Ochota investovat Brasna Batoh

Novou brasnu ¢i batoh na notebook bych si nekoupil/a 26 % 16 %
DAREK, vyberu si notebook, ke kterému je brasna & batoh zdarma 0% 0%
méné nez 500 K¢ 16 % 3%
500 az 1 000 K¢ 23 % 29 %
1001 az 2 000 K¢ 29 % 32%
2 001 az 4 000 K¢ 6 % 16 %
4 001 az 6 000 K¢ 0% 0%
6 001 az 8 000 K¢ 0% 0%
vice nez 8 000 K¢ 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti z IT a technickych oborti jsou ochotni nejcastéji investovat 1 001 az
2 000 K¢, a to v obou produktovych kategoriich. Rozdil mezi investici do brasny ¢i batohu
je viditelny v cenové kategorii 2 001 az 4 000 K¢&, ktera znazoriiuje, Ze respondenti jsou
ochotni vice zaplatit za batoh nez za brasnu. Batoh je také touto skupinou vice akceptovan,

zatimco kazdy ¢tvrty respondent by si novou brasnu nekoupil.
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Vlivy

Vyuzité otazky

Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook diileZité?

Tab. 37. Vlivy na respondenty IT a technickych obort
Vliv IT a technické

obory*

Je vytvoren z kvalitnich material 1,4
Kolik produkt stoji penéz 1,8
Je v barvé, ktera se mi libi 2,0
Produkt vySel pozitivné v nezavislém testu 2,2
Produkt ma pozitivni recenze v internetovém obchodé ¢i ve srovnavaci cen 2,3
Se znackou mam vlastni pozitivni zkuSenost 2,4
Produkt mé specialni funkce — nap¥. vyztuzena prihradka na bryle, mozZnost 25
pripevnit na kufr atd. ’
Vyrobce nabizi prodlouZenou zaruku (napriklad 5 let, doZivotni, atd.) 3,0
Znacku jiz znam (z reklamy, maji ji pratele, ¢i odjinud) 3,1

Zdroj: Vlastni zpracovani

*Odpovédi na otazku ,,Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook dilezité? * byly na stupnici

Velmi dilezité (hodnota 1), Diilezité (hodnota 2), Ani, ani (hodnota 3), Meéné diilezité (hodnota 4), Nediilezité

(hodnota 5).

vvvvvv

z IT a technickych obort kvalita material{, kterd je na pomezi velmi dilezité a dilezité (1,4).

Nésleduje cena produktu (1,8) a barva (2,0). Nejmén¢é dulezity faktor je znalost znacky

a prodlouzena zaruka, které se pohybuji na 3,1, respektive 3,0. tedy ani dulezité, ani

nedulezité.

6.3.4 ManaZefi (Fidici pracovnici v soukromé nebo verejné sfére)

Tab. 38. Respondenti manazeti

Manazeri Modus Median

Vék 30-39 30-39
Bydlisté do 10 000 obyvatel 10 001-50 000 obyvatel
Piijem Vice nez 45 000 K¢ / hrubého mési¢né | 35 00145 000 K¢ / hrubého mésicné
Notebook pi‘enasi Dennég Denng
42 respondentii 30 muza 12 Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prazkumu se zcastnilo 42 respondentll v manazerskych pozicich. Jsou ptevazné
z mensich mést a maji nejcastéji piijem nad 45 000 K¢&. Svuj laptop pak ptenaseji
V maximalni mozné mifte, to je denné. Protoze se prizkumu ztcastnilo jen 12 manazerek,
bude v dalsich ¢astech analyzy nakupniho chovani této skupiny upusténo od déleni na muze
a zeny, protoze by to nemélo dostatecnou vypovidajici hodnotu. Budou vyuzity jen hodnoty

celé skupiny jako celku.

Znalost znacek

Vyuzité otazky
KdyZ se iekne batoh ¢&i brasna na notebook, jaka jedna znatka Vis jako PRVNI
napadne? - Vlastni odpovéd’, Zadna se mi nevybavi
Jakou znacku/y z nasledujiciho seznamu znate? - Case Logic, Dicota, Samsonite,

Targus, Tumi, Victorinox, Wenger, Zadnou ze zminénych

Tab. 39. Spontanni a podpofena znalost zna¢ek mezi manaZery

Spontanni znalost Podpoi‘ena znalost

Zadna se mi nevybavi Zadnou ze zminénych nezndm

Manazeri 67 % 10 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Manazefi z fad respondentil si nebyli schopni spontanné vybavit zadnou znacku
batohti ¢i brasen na notebook ve 67 % piipadt. Pokud jim ale byl nabidnut vybér nejvétsich

konkurentti Everki, neznalo Zadnou z nich pouze 10 % respondentt.

Tab. 40. Znalost zna¢ek manazeru

Znalost znacek Nejznaméjsi Podil Druhéa Podil Treti Podil
Spontanni Samsonite 12 % Dicota 7% DELL | 5%
Podporena Samsonite 71 % Victorinox | 48 % Dicota | 45 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve skupiné manazerti ziskala znacka Samsonite prvni misto ve spontanni
i Vv podpofené znalosti. Obzvlast’ pii podpofené znalosti dosahla vysokého podilu 71 %.
Piekvapenim je i druhé misto Victorinoxu, které si 1ze hypoteticky odivodnit tim, Ze stejné
jako Samsonite vyrabi mnoho riznych produktii, naptiklad kufry a zavazadla, a respondenti

Ji znaji z divodu znamosti i jinych produktt, nez jen batoht a braSen.
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Aktualni vybaveni a loajalita

Vyuzité otazky

Vlastnite batoh ¢i brasnu na notebook? - Vlastnim brasnu, Vlastnim batoh, Vlastnim
oboje, Nevlastnim ani jedno, ale planuji si v budoucnu koupit, Nevlastnim ani jedno a nechci
si koupit.

Jakou znaku/y BRASNY na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Jakou znac¢ku/y BATOHU na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Kdybyste si chtéli koupit novy batoh ¢i brasnu, koupili byste si produkt od stejné

znacky, kterou vlastnite? — Ano, nevim, ne

Obr. 7. Co vlastni manazefi

Manazefi
Nevlastnim ani jedno
Nevlastnim ani jedno, a nechci si koupit.
ale planuji siv 7%
budoucnu koupit
7%

Vlastnim oboje
17%
Vlastnim brasnu

62%
Vlastnim batoh

7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Manazeti z fad respondentt vlastni v 62 % piipada brasnu na notebook, zatimco jen
7 % vlastni jen batoh. Oboje pak vyuziva 17 % z této podskupiny respondentii. V 7 %
procentech piipadii pak manaZefi nevlastni ani jedno a nechce si ani koupit, coz je stejna

hodnota jako téch, ktefi Zadné nevlastni, ale planuji si koupit.

Tab. 41. Jakou znacku vlastni manazeii

Nejcastéjsi Podil | Druhd Podil Podil
nejcastéjsi
Jakou znacku o Samsonite, o | Nepamatuji si 0
brasny vlastni HP | 10% DELL, Dicota 9% nazev 33%
Jakou zna¢ku Element, Acer, Vaio, o ) i 0
batohu vlastni Case Logic B B

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kazdy desaty manazer, ktery vlastni brasnu na notebook, uvadi, ze ma znacky HP,
tésné Vv zaveésu pak nasleduje Samsonite, znacka s nejvyssi spontanni i podpotenou znalosti
mezi manazery, DELL a Dicota. Kazdy tfeti si nepamatuje znacku brasny, kterou vlastni.
Mezi vlastniky batohil pak maji stejni podil 5 % znacky Element, Acer, Vaio a Case Logic ,
ale vérohodnost této hodnoty je vSak ovlivnéna tim, ze batoh vlastni jen 10 manazerd

zucastnénych v prizkumu.

Tab. 42. Loajalita manazera

Koupili byste si stejnou zna¢ku znovu? Ano Nevim Ne

Manazeri 28 % 61 % 11%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Manazeti jsou ve 28 % procentech piipadli spokojeni se svou stavajici znackou
batohu ¢i brasny na notebook natolik, Ze by si koupili v budoucnu produkt od stejné znacky.

Vétsing, 61 % neni rozhodnuta a 11 % respondentt by si stejnou znac¢ku nekoupilo.

Zdroje informaci

Vyuzité otazky
Kde budete vyhledavat informace v pripadé, Ze si budete chtit koupit novy batoh ¢i
brasnu na notebook?

Tab. 43. Zdroje informaci manazert

Zdroje informaci IT a technické obory

Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.) 57 %
Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, apod.) 31%
Zeptam se kolegy / pritele / znamého 12 %
Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hledim danou kategorii 26 %
Zajdu do prodejny s elektronikou 17%
Zajdu do specializované prodejny s brasnami a zavazadly 17 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

57 % manazert bude vyhledavat informace pies internetovy vyhledavac, pokud se
rozhodne koupit si novou brasnu ¢i batoh na notebook, témér kazdy tfeti pak vyuzije
srovnavac cen. Naopak nejméné vyuziji moznost informovat se ve svém okoli, coz by ucinilo

pouze 12 % dotdzanych manazerq.
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Ochota investovat

Vyuzité otazky

Kolik byste byl/a aktuilné ochoten investovat do nového BATOHU na notebook?

Kolik byste byl/a aktualné ochoten investovat do nové BRASNY na notebook?

Tab. 44. Ochota manazeru investovat

Ochota investovat Brasna Batoh

Novou brasnu ¢i batoh na notebook bych si nekoupil/a 5% 15%
DAREK, vyberu si notebook, ke kterému je brasna & batoh zdarma 0% 0%
méné nez 500 K¢ 10 % 10 %
500 az 1 000 K¢ 26 % 26 %
1001 az 2 000 K¢ 31% 31%
2 001 az 4 000 K¢ 21 % 13 %
4 001 az 6 000 K¢ 5% 3%
6 001 az 8 000 K¢ 0% 0%
vice nez 8 000 K¢ 3% 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti z fad manazeri jsou ochotni vice investovat do nové brasny na notebook

nez do nového batohu, to je nejvice citelné v oblasti nad 2 000 K¢. Vyssi je také neochota

koupit v budoucnu batoh na notebook, ktera je viditelnd u 15 % z respondenti. Nejcastéji

jsou manazeti ochotni investovat ¢astku mezi 2 001 a 4 000 K¢ do nového batohu ¢i brasny

na notebook.
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Vlivy

Vyuzité otazky

Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook diilezité?

Tab. 45. Vlivy na manazery
Vliv Manazeri*
Je vytvoren z kvalitnich materiali 15
Je v barvé, ktera se mi libi 1,8
Kolik produkt stoji penéz 2,0
Se znac¢kou mam vlastni pozitivni zkusenost 2,2
Produkt mé specialni funkce — nap¥. vyztuZena prihradka na bryle, moZnost 23
pripevnit na kufr atd. ’
Produkt vySel pozitivné v nezavislém testu 2,4
Produkt ma pozitivni recenze v internetovém obchodé ¢i ve srovnavaci cen 2,5
Vyrobce nabizi prodlouZenou zaruku (napriklad 5 let, doZivotni, atd.) 2,7
Znacku jiz znam (z reklamy, maji ji pratele, ¢i odjinud) 3,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

*Odpovédi na otazku ,,Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook dilezité? * byly na stupnici

Velmi dilezité (hodnota 1), Diilezité (hodnota 2), Ani, ani (hodnota 3), Méné diilezité (hodnota 4), Nediilezité

(hodnota 5).

vvvvvv

vvvvv

produktu (2). Jedina hodnota, ktera ptekrocila hodnotu 3, tedy ani dalezité, ani nedtlezité,

je znalost znacky (3,2).

6.3.5 Umélecka, tviiréi, kreativni prace, média

Tab. 46. Respondenti z umélecké, tvuréi, kreativni prace, médii

Umélecka ¢innost Modus Median
Vék 20-29 20-29
Bydlisté Praha vice nez 100 000 obyvatel
Prijem 25 001-35 000 K¢ / hrubého mési¢né | 25 001-35 000 K¢ / hrubého mési¢né
Notebook pi‘enasi 1x—6x do mésice 1x—6x do mésice

35 respondentii

12 muzi

23 Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z oblasti umélecké, tvirci a kreativni prace ¢i médii se zucastnilo prizkumu 35
respondentu, kteti jsou nejcastéji z Prahy a maji hruby mési¢ni piijem 25 001-35 000 K¢.
Notebook pak pienasi pouze jednou az Sestkrat do mésice. Protoze se prizkumu zicastnilo
jen 12 muzi, bude v dalSich ¢astech analyzy nakupniho chovani této skupiny upusténo od
déleni na muze a zeny, protoze by to nemélo dostate¢nou vypovidajici hodnotu. Budou

analyzovany jen hodnoty celé skupiny jako celku.

Znalost znacek

Vyuzité otazky
KdyZ se fekne batoh &i brasna na notebook, jaka jedna znafka Vas jako PRVNI
napadne? - Vlastni odpovéd’, Zadna se mi nevybavi
Jakou znacku/y z nasledujiciho seznamu znate? - Case Logic, Dicota, Samsonite,

Targus, Tumi, Victorinox, Wenger, Zadnou ze zminénych

Tab. 47. Spontanni a podpoiena znalost respondenti z umélecké, tvirci, kreativni prace,

médii
Spontanni znalost Podporena znalost
Z4adna se mi nevybavi Zadnou ze zminénych neznam
Umélecka, tviréi, kreativni prace, média 49 % 34 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti z této podskupiny si vybavi né&jakou znacku batohd ¢i braSen na
notebook v 51 % piipadi, zatimco pokud je jim piedlozen seznam vybranych znaéek, zna

nékterou z nich 66 % respondentl.

Tab. 48. Znalost znacek respondentti z umélecké, tviréi, kreativni prace, médii

Nejznaméjsi Podil Druha Podil | Treti | Podil
Spontanni HP, Brasnarstvi Tlusty, Dicota, Playbag 6 % - - - -
Podporena Samsonite | 49 % | Case Logic | 31% | Dicota | 26 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této skupiné respondent majicich uméleckou, tvarci ¢i Kreativni praci jsou
v médiich znaji spontanné nejcastéji HP, Brasnatstvi Tlusty, Dicotu nebo Playbag, zatimco
pfi podpotené znalosti se na vrchol dostal Samsonite, ktery zna témét kazdy druhy z této
skupiny. Druhy je Case Logic, ktery zna témé&f kazdy tieti a tiéeti pozici ma Dicota, kterou

zna skoro kazdy Ctvrty respondent.
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Aktualni vybaveni a loajalita

Vyuzité otazky

Vlastnite batoh ¢i brasnu na notebook? - Vlastnim brasnu, Vlastnim batoh, Vlastnim
oboje, Nevlastnim ani jedno, ale planuji si v budoucnu koupit, Nevlastnim ani jedno a nechci
si koupit.

Jakou znaku/y BRASNY na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Jakou znac¢ku/y BATOHU na notebook vlastnite? — Vlastni odpovéd’

Kdybyste si chtéli koupit novy batoh ¢i brasnu, koupili byste si produkt od stejné
znac€ky, kterou vlastnite? — Ano, nevim, ne

Obr. 8. Co vlastni respondenti z umélecké, tvurci, kreativni prace ¢i médii
Umeélecka, tvirdi, kreativni prace, média

Nevlastnim ani jedno
a nechci si koupit.

Nevlastnim ani jedno
J , 9%

ale planuji siv
budoucnu koupit

11% Vlastnim brasnu

37%

Vlastnim batoh
23%

Vlastnim oboje
20%

Zdroj: Vlastni zpracovani

20 % respondentti vlastni jak batoh, tak brasnu na notebook. Nejcastéji vlastni brasnu
(37 %) a batoh az poté ve 23 % ptipada. 11 % respondentti této podskupiny si planuji brasnu
¢i batoh koupit, zatimco 9 % z nich si je koupit nehodla.

Tab. 49. Jakou znacku vlastni respondenti z umélecké, tviréi, kreativni prace, médii

Nejcastejsi Podil | Druha Podil Podil
nejcastéjsi
Jak?u znacku, Asus, Hama | 10 % ) ) Neparpatup St | 500
brasny vlastni nazev
Jakou znacku 9 ) ) .
batohu vlastni Playbag, Herschel | 13 % 20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kazdy druhy majitel brasny z 20 respondentt této skupiny si nepamatuje znacku
brasny, kterou vlastni. U batohtl je to pouze 20 %. Mezi nejcastéji vlastnéné znacky patii

Asus a Hama mezi braSnami a Playbag s Herschel mezi batohy na notebook.

Tab. 50. Loajalita respondentti z umélecké, tvarci, kreativni prace, médii

Koupili byste si stejnou zna¢ku znovu? Ano Nevim Ne

Umélecka, tviirci, kreativni prace, média 25% 43 % 32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témér kazdy treti majitel batohu ¢i brasny na notebook v této podskupiné by si novou
od té stejné znacky nekoupil. Kazdy ¢tvrty respondent by si pak produkt od stejné znacky,

jakou aktualnég vlastni, koupil.

Zdroje informaci
Vyuzité otazky
Kde budete vyhledavat informace v pripadé, Ze si budete chtit koupit novy batoh ¢i

brasnu na notebook?

Tab. 51. Zdroje informaci respondentil z umélecké, tvirci, kreativni prace, médii

.. p Umélecka, tvarci, Kreativni
Zdroje informaci . 0
prace, média

Vyhleddm v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.) 69 %
Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz,
apod.) 34 %
Zeptam se kolegy / pritele / znamého 14 %
Jdu na sviij oblibeny internetovy obchod a hledam danou kategorii 29 %
Zajdu do prodejny s elektronikou 3%
Zajdu do specializované prodejny s brasnami a zavazadly 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

NejcastéjSim zdrojem informaci této skupiny respondentli jsou internetoveé
vyhledéavace (69 %), s odstupem na druhém mist€ je srovnavac cen (34 %). Naopak nejméné

respondentl by zaslo do prodejny s elektronikou, coz by ucinila pouhd 3 %.

Ochota investovat

Vyuzité otazky
Kolik byste byl/a aktualné ochoten investovat do nového BATOHU na notebook?
Kolik byste byl/a aktualné ochoten investovat do nové BRASNY na notebook?
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Tab. 52. Ochota respondentti z umélecké, tvurci, kreativni prace, médii
Ochota investovat Brasna Batoh
Novou brasnu ¢i batoh na notebook bych si nekoupil/a 9% 16 %
DAREK, vyberu si notebook, ke kterému je brasna ¢i batoh zdarma 0% 0%
méné nez 500 K¢ 22 % 13 %
500 az 1 000 K¢ 28 % 25 %
1001 az 2 000 K¢ 31 % 25 %
2 001 az 4 000 K¢ 9% 16 %
4 001 az 6 000 K¢ 0% 6 %
6 001 az 8 000 K¢ 0% 0%
vice nez 8 000 K¢ 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice z respondentii by si koupilo batoh ¢i brasnu za cenu mezi 1 001 az 2 000 K¢,

u batohu zaroven také mezi 500-1 000 K¢. Co se ty¢e nejvyssi sumy, kterou jsou ochotni

respondenti této podskupiny zaplatit, tak vychéazi 4 001 az 6 000 K¢, kterou by investovalo

6 % ucastnikl prazkumu.
Vlivy

Vyuzité otazky

Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook diilezité?

Tab. 53. Vlivy na respondenty z umélecke, tvurci, kreativni prace, médii

Umélecka, tvir¢i,

M kreativni prace, média*

Je vytvoren z kvalitnich materiald 1,6
Kolik produkt stoji penéz 1,8
Je v barvé, ktera se mi libi 1,8
Produkt ma pozitivni recenze v internetovém obchodé ¢i ve srovnavaci 21
cen )

Produkt vySel pozitivné v nezavislém testu 2,5
Se zna¢kou mam vlastni pozitivni zkuSenost 2,5
Produkt ma speciélni funkce — nap¥. vyztuZena prihradka na bryle, 26
mozZnost pripevnit na kufr atd. ’

Vyrobce nabizi prodlouzenou zaruku (napriklad 5 let, doZivotni, atd.) 3,2
Znacku jiz znam (z reklamy, maji ji pratele, ¢i odjinud) 3,4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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*Odpovedi na otazku ,,Co je pro Vas pri nakupu batohu ¢i brasny na notebook diilezité? “ byly na stupnici
Velmi diilezité (hodnota 1), Diilezité (hodnota 2), Ani, ani (hodnota 3), Méné dulezité (hodnota 4), Nediilezité
(hodnota 5).

wewvr

vvvvvv

3, tedy ani dulezité, ani nedulezité, je znalost prodlouzena zaruka (3,2) a znalost znacky

(3,4).
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6.3.6 Prehled ndkupniho chovani respondenti na zakladé povolani

Tab. 54. Ptehled nakupniho chovani respondentii na zakladé povolani

IT a technické

Administrativni

Umélecka, tviréi,

ManaZefi obo pracovnici a kreativni prace, Studenti
y uFednici média
Vék (Modus) 30-39 30-39 30-39 20-29 20-29
Bydlisté (Modus) do 10 000 do 10 000 do 10 000 obyvatel Praha do 10 000
obyvatel obyvatel obyvatel
Hruby pfijem 45001 K&a | 25001-35000 X . | mén&nez 15
(Modus) vice K& 25001-35 000 K¢ 25 001-35 000 K¢ 000 K&
Notebook Denné Ix-6x do Témdrnikdy |  Ix-6x domesice | 24X do
prenasi (Modus) mésice meésice
Spontanné Crumpler, HP, Brasnafstvi
nejznaméjsi Samsonite Trust, Dicota, Samsonite Tlusty, Dicota, HP
HP Playbag
Z ‘.’ybf’r U Samsonite Samsonite Samsonite Samsonite Samsonite
nejznaméjsi
Vlastni batoh 7% 19 % 10% 23 % 19%
TOP znac¢ka Element, Acer,
Vaio, Boll, HP Dicota Playbag, Herschel Case Logic
Case Logic
Vlastni brasnu 62 % 33% 50 % 37 % 31 %
TOP znatka HP HP Lenovo Asus, Hama HP
Oboje 17 % 32 % 25 % 20 % 31%
Koupi si novy
batoh/brasnu od 28 % 32 % 31 % 25 % 23 %
stejné znacky
Nejcastej§ AT Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.)
informaci
Drul}y nejcaste!s Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, apod.)
zdroj informaci
Treti nejéastéjsi Jdu na sviyj Jdu na sviyj Jdu na svii Jdu na svii Zeptam se
zdroj informaci oblibeny oblibeny obll’beng obll’beng kolegy /
internetovy internetovy internetovy obchog internetovy obchozi/ pfitele /
obchod obchod y vy znamého
Nejcastéji N . .
ochotni 1001222000 ) 1001 az2000 5002z 1 000K& | 1001 az2 000 K& S00az 1
X K¢ K¢ 000 K¢
investovat
NejdiileZitéjsi Je vytvoien z Je vytvofen z . . y Kolik
vliv kvalitnich kvalitnich Kolik produkt ;tﬁéjzl Kvali thiSthntZtoe rr?gloz produkt
materialt materiald p v 4 stoji penéz
Druhy . . . Je v barvé, ktera se | Je vytvofen
IR Jcvbarvd, | Kolik produkt D mi libi; Kolik |z kvalitnich
které se mi libi stoji penéz | kvalitnich materialti o Ry
produkt stoji penéz materialt
Iﬁ‘jﬂl e vy | KONk produkt Je v barvé, Produkt ma ] ife:ébsa‘e”rg;
ejduleziteyst vty stoji penéz | kterad se mi libi pozitivni recenze libi

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

77

111. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY EVERKI PRO
VSTUP NA CESKY TRH

Teoreticka ¢ast prace poskytla teoreticky z&klad na téma marketingové komunikace
a vsech jejich forem. Analyticka piedstavila nakupni chovani ¢eskych spotiebitelti a odhalila
segmenty zakaznikt, na které chce znacka Everk cilit. Nasledujici projektova ¢ast ma za cil
tyto poznatky spojit v jeden celek a vytvorit navrh komunikac¢ni strategie znacky Everki pro

vstup na cesky trh.

7.1 Vybrané segmenty zakazniki

Na zaklad¢ piedstaveni znacky Everki a jeji cilove skupiny v kapitole 5.1 Everki Ize
stanovit zakladni kritéria, podle kterych Ize popsat potencialni zdkazniky:

e Ochota investovat do batohu nad 2 000 K¢

e Ochota investovat do brasny nad 1 000 K¢

e Hodnoty: Kvalita materialt 2 a méné (dtlezité a lepsi)

e Hodnoty: Vyrobce nabizi prodlouzenou zaruku 2 a méné (dtlezité a lepsi)

e Hodnoty: Produkt ma specialni funkce 2 a méné (dtlezité a lepsi)

Nasledujici tabulka zobrazuje podily respondentl ve své skuping, kteti spliuji vyse
zminéna kritéria.

Tab. 55. Potencialni zakaznici Everki v Ceské republice

IT a . . . Umélecka, tvirdi,
Manazeri technické Adm|[1|§ tra,ltvlvnl’ . kreativni prace, Studenti
pracovnici a urednici R
obory média
Ochotni investovat do . . . o .
batohu nad 2 000 K¢ A& At B e v
?)i';g:y";:‘éeft&‘)’stlgéo 55 % 30 % 11% 37 % 22 %
Kyvalita materialt 2 a 86 % 78 % 71 % 71 % 80 %

méné (dileZité a lepsi)

Vyrobce nabizi
prodlouZenou zaruku 2 a 31 % 14 % 20 % 17 % 36 %
méné (dulezité a lepsi)

Produkt mé specialni
funkce 2 a méné (dilezité 55 % 30 % 35% 29 % 46 %
a lepsi)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ dat je zfetelné, Ze ze zkoumanych skupin nejlépe spliuji kritéria
otni v 55 % piipadu investovat do brasny nad 1 000 K¢. V oblasti batoht pak je nejsilngjsi
skupina zaméstnancii v umélecké, tviirci, kreativni praci ¢i médii. Naopak studenti nejsou
ochotni investovat tolik pen€z, ale maji vysoké ofekavani v oblasti kvality, pozadavku na
prodlouzenou zaruku a specidlni funkce produktu, ¢imz sice nejsou focus segmentem, ale
mohou mit zajem o levnéjsi modely znacky a v budoucnu pak povysi a investuji do lepsiho
produktu. Naopak pracovnici v administrativé a Gifednici viibec nevysli jako potencialni za-

kaznici znacky Everki.

7.1.1 ManazZeri

Nejvhodnéjsim segmentem pro znacku Everki se na zaklad¢ prizkumu nakupniho
chovani jevi lidé pracujici jako manazefti (fidici pracovnici v soukromé nebo vetejné sfére).
Jsou ochotni investovat sumu, ktera odpovida produktiim znacky Everki. a ktera se nej¢astéji
pohybuje mezi 1 001 K¢ a 2 000 K¢, ale ¢ast respondentt je ochotnych investovat az do
4 000 K¢. Nejcastéji vlastni brasnu, a to v 62 % pfipadli mezi zi€astnénymi respondenty.
Loajalita (zda by si novy produkt koupili od stejné znacky), se pohybuje nizko, 61 % nevi
all % by si stejnou znacku nekoupili. To souvisi 1 s vlivy pfi ndkupu, kdy nejmenSim
vlivem je znalost znacky (zda jiz o ni slySeli). Naopak nejdulezitéjsi vliv je kvalita material,
kterou 86 % zucCastnénych manazeri povazuje za diilezitou ¢i velmi dalezitou. Celych 55 %
hodnoti specidlni funkci produktu jako dulezitou. Informace pak nejcastéji ziskavaji v
internetovém vyhledavaci (57 %), ve srovnavaci cen (31 %) a ve svém oblibeném obchod¢

(26 %). Co to tedy znamena pro planovani kampang?

Pro uspésné osloveni manaZzeria je tedy vhodné nabizet nejCastéji produkty
z kategorie brasny, které¢ lezi mezi 1 001 az 4 000 K¢. Tyto brasny by mély byt podpoteny
klicovou informaci o kvalit¢ produktu a specialnich funkcich, které brasna ma (u Everki
napiiklad nastavitelna ptihradka na notebook, schranka na bryle). Je zapotiebi take tyto
informace zahrnout do produktového textu, aby bylo snadno k nalezeni pies internetovy
vyhledavac, pripadé¢ srovnava¢ cen ¢i v internetovém obchodé. Protoze je patrna
nadprimérnd loajalita ke svému oblibenému obchodu u skupiny manazert, je dalezité tyto

internetové obchody prodéavajici Everki rozvijet a vyuzivat jejich komunika¢ni kanaly.
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7.1.2 Umélecka, tviiréi, kreativni prace, média

Dalsim vhodnym segmentem jsou lidé majici uméleckou, tvurci a kreativni praci, ¢i
praci v médiich, kde je velky duraz na flexibilitu a moznost pracovat z nejruznéjSich mist,
ptipadné jako digitalni nomadi. Tento segment vlastni nejcastéji brasnu (37 %), ale jiz 23 %
vlastni batoh a 20 % oboje. Nejcastéji jsou ochotni investovat 1 001 az 2 000 K¢, coz by
ucinilo 20 % z celého segmentu respondentt, a jen 25 % by si koupilo produkt od stejné
znacky, jakou vlastni. Nejvétsi vliv ma kvalita materialt (1,6) a dtlezitou roli hraji | recenze
od zékaznik( v obchodé€ (2,1) ¢i nezavislé testy (2,5), zatimco znalost znacky je na samém
chvostu s 3,4. Takovy produkt nejcastéji hledaji pies vyhledavac (69 %), ale v téméf tietiné
ptipadi (34 %) hledaji ve srovnavaci cen, piipadné v oblibeném obchodé¢ (29 %), ¢i zajdou

do obchodu se zavazadly (23 %).

Nejlépe je Ize tedy zasdhnout s nabidkou jak braSen, tak batohd v segmentu 1 001 az
2 000 K¢, které jsou komunikovany s dirazem na kvalitu materialti a provedeni. Dulezité je
také ziskat vysledky v nezavislych testech a podporovat tvorbu recenzi v internetovych
obchodech ¢i srovnavacich cen. Stejné jako u manazeru je dulezity produktovy text, aby byl
k nalezeni pies vyhledavac ¢i srovnavac cen. I zde plati rozvoj internetovych obchodd, ale
ptibyl k nim i diiraz na prodejce s brasnami a zavazadly, kde hraje dilezitou roli komunikace

V misté prodeje.

7.1.3 IT atechnické obory

Respondenti z IT a technickych obori se projevili jako vhodny cilovy segment
z podobnych diivodu, jako pfedchozi skupiny. Jsou ochotni investovat do nového poduktu
az 2 000 K¢, a to predevsim do brasny. Vlastni nejcastéji brasnu (33 %), ale 32 % pak vlastni
jak brasnu, tak batoh. Pro 78 % ztc¢astnénych respondentt je pak dilezita ¢i velmi dalezita
kvalita materialti. Jako nejcastéjSi zdroje informaci jsou internetové vyhledavace

a srovnavace s 49 %. Vysoka je také hodnota u oblibenych internetovych obchodu (35 %).

vvvvvv

informace by méla byt kvalita materialti a provedeni, ktera by méla byt zieteln¢ viditelna
vV komunikaci smérem k tomuto segmentu. Jako u pfedchozich skupin je dulezity diiraz na

optimalizaci kli¢ovych slov pro vyhledavace a podporu internetovych obchodu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

7.2 Komunikacni strategie

V ramci prace je vytvoiena zavadéci komunikacni kampai pro vstup znacky Everki
na Cesky trh a také nastolena dlouhodoba komunikacni strategie, kterd je pievzata

zZ celoevropského planu a vystihuje hodnoty a plany znacky.

Znacka je prodavana prevazneé pies internetové obchody a vybrané kamenné obchody
se zaméfenim na kufry a zavazadla. Soucasti strategie je tedy nejen podpora viditelnosti

znacky v médiich, ale i v ramci komunika¢nich kanala téchto partnert.

7.2.1 Cil astrategie

Cilem vstupni komunikaéni kampané znac¢ky Everki je umistit Everki do povédomi
cilovych segmentii jako znacku nabizejici kvalitni business brasny a batohy, aby jeji clenové
pii pocitu potieby takového produktu zahrnuli Everki do uzsiho vybéru znacek, o kterych
uvazuji.

Obchodni cil pro obdobi zavadéci kampané (srpen 2016 az leden 2017) je dosahnout
obratu 300 000 K¢. Jednotlivé komunikacni aktivity pak maji vlastni cile, které pomohou

komunikaci nadale vylepSovat a 1épe usmériiovat aktivity na ¢eském trhu.
Dlouhodoba komunikace znacky by méla byt:

e Pfesné cilena
e Efektivni
e Kovalitn¢ provedena

e Komunikujici hodnoty znacky

Budouci komunikaéni aktivity by tedy mély byt ptesné zacilené na cilovou skupinu.
Protoze Everki nenabizi masové produkty a jeji cilova skupina je uzka, je zapotiebi piresné
cilit a usetfit tak na nakladech na kampan¢. Piikladem muze byt preference newsletteru
pouze na segment splitujici urcita kritéria (naptiklad kdo koupil za posledni mésic notebook),
nikoliv na v§echny potencialni zakazniky. Tim se dosahne i efektivity, kdy kazda planovana
aktivita ma mit svij cil a jasné stanovené moznosti vyhodnoceni. Kazda aktivita a design by

mély spliovat vysoké naroky na kvalitu, aby doslo k pozadovanému vnimani znacky.

7.2.2 Rozpocet a harmonogram zavadéci kampané

Zavadéci kampani bude trvat od srpna 2016 az do ledna 2017. Rozpocet pro zavadéci
kampan je 100 000 K¢ bez dané z piidané hodnoty. Tato suma by méla pokryt veskeré
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aktivity v oblasti marketingovych aktivit na ¢eském trhu po dobu trvani zavadéci kampané.

Ocekava se, ze ve stejném obdobi dosahne znacka prodejti v hodnoté 300 000 K¢.

7.2.3 Nastroje komunikace

Kampan vyuziva vice nastroji komunikace s cilem oslovit cilové segmenty a snazi
se vyuzit jejich synergie. Z divodu omezeného rozpoctu jsou primarné vyuzivané aktivity

v oblasti online komunikace a prostfednictvim podpory partneri prodavajicich znacku.

7.2.3.1 Online komunikace

Zakladnim prvkem v oblasti online komunikace je poskytnuti kvalitniho obsahu,
ktery mé& za cil pfedevs§im presvédCit potencialniho zakaznika o kvalité materiala
a provedeni produktii znacky Everki a dalSich vyhodach, které Everki nabizi, naptiklad
dozivotni zaruka. Tyto texty jsou vytvofené lokalnim distributorem a jsou nabizeny
partnerim, aby je vystavili jako produktové texty k danym produktim. Tyto texty slouzi
jako zaklad pro SEO (search engine optimalization), kdy obsahuji kli¢ova slova, ktera
zajemci 0 brasny ¢i batohy na notebook pisi do internetového vyhledavace. Zda budou
skutecné tak viditelné, vSak v mnoha pfipadech zélezi na samotné internetové strance
prodejce a jejiho ranku. Néaklady pro tuto aktivitu nese lokalni distributor, ktery rozhodne,
zda text bude pielozen vlastni lidskou kapacitou, ¢i vyuzije sluzeb lokalni ptekladatelské

agentury.

Aktivita: Vytvofeni produktovych textu
Datum: 1. srpna 2016
Cil: Presveédc¢it navstévnika produktové stranky; zajistit pozici v internetovém vyhledavaci

Zpusob vyhodnoceni: Data od internetového prodejce (pocet unikatnich navstévnika
produktové stranky / pocet uskutecnénych prodeji)

Budget: 5 000 K¢ v ptipad¢ piekladatelské agentury

Dalsi ¢asti online komunikace je vytvotfeni podkladi pro SEM (search engine
marketing), ktery je v8ak v gesci samotného prodejce, nebot’ odkaz z prokliknuté reklamy
by mél vést k jeho internetovému obchodu, kde si jej navstévnik muze okamzité koupit.
Vytvoreni reklamy muze poskytnout obchodnikovi lokalni distributor znacky, kdy prodejce
plati pouze poplatky za kliknuti, pfipadné za zobrazeni reklamy. Jako vhodni provozovatelé
takového reklamniho sytému v CR se jevi Seznam prostiednictvim svého Sklik.cz

a spole¢nost Google v rdmci programu Google Adwords.
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Aktivita: Vytvoreni podkladd pro Seznam Sklik a Google Adwords
Datum: 1. srpna 2016

Cil: Navést zajemce o brasny a batohy na notebook z internetového vyhledavaée do
partnerova internetového obchodu

Zpisob vyhodnoceni: Data od provozovatele reklamniho systému (pocet vyhledavani
kli¢ového slova / pocet proklikii)

Budget: 0 K¢

Ob¢ aktivity reaguji na vysoky daraz respondentd vybranych cilovych segmentii na
vyhledavani informaci o brasnach ¢i batozich v internetovych vyhledavacich. V oblasti
online komunikace je vytvoieno jest¢ mnoho dalsich aktivit, které jsou ale pro prehlednost
zahrnuty mezi dal$i nastroje marketingové komunikace, pod které spadaji, nebot’ v ném
historicky vznikly a do internetové podoby byly nasledné ptevedeny — naptiklad newsletter
(pfimy marketing) posilany postou, ktery byl pfizplisobeny pro internet v podobé

elektronického newsletteru posilanym pies E-mail.

7.2.3.2 Podpora prodeje

Do oblasti podpory prodeje spadaji piedevs§im aktivity s cilem zvysit kratkodobou
spotiebu. Pro znacku Everki je vhodné vyuzit soutéze o produkty znacky, kdy prodejce
nabidne prostor ve svych komunikacnich kanélech a na oplatku dostane produkty pro soutéz
zdarma. Pro kampan se pocita se 7 takovymi soutézemi, které¢ by mély probéhnout v delsim
casovém rozmezi (srpen az listopad), aby nenastala situace, kdy se soutézi o brasnu Everki
zaroven u vice prodejct, cilem je zarué¢it mu kratkodobou exkluzivitu. Po¢ita s nasledujicimi
komunika¢nimi kanaly: Facebook, Newsletter, internetova stranka. Rozhodnuti o kanalu, ve
kterém bude probihat soutéz (v piipadé, Ze nelze ve vsech zaroveinl), zalezi na poctu
zakaznikt odebirajicich dany kanal (fanousci na Facebooku, pocet odbératelti newsletteru).
Preferovanym médiem jsou socialni média partnera, ve kterych lze dosahnout interakce se
soutézicimi. T¢ se dosdhne naptiklad vhodnou otazkou, na kterou by lidé méli odpovedét,
chceme se tedy vyhnout soutézim typu Olajkuj a vyhraj, kde nejsou kladeny na soutéziciho
zadné naroky. Naopak vyhrat Everki mliZe jen opravdovy z4jemce. To se dosdhne naptiklad
otazkou, na jejiz odpoveéd’ by mél respondent zjistit napiiklad ur¢ité informace o znacce nebo
brasny nejvice vyuzijete ve svém pracovnim zivoté? Jaka kritéria by méla splnovat perfektni

business brasna? Na zakladé odpovédi lze pak zvolit tu, se kterou si dal soutéZici nejvice
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zalezet, projevil kreativitu, a proto si zaslouzi dany produkt, nebot’ je i vice pravdépodobné,

ze z produktu bude nadSeny a stane se z néj zastance této znacky.

Pokud vsak internetovy obchod podporuje piidavani recenzi u prodavanych
produkti, Ize tuto aktivitu preménit na hledani testera. Jde stale o soutéz o produkt, jen cilem
je vybrat jednoho ¢i vice testerd, kteti otestuji produkt a napisi posléze recenzi na produktové
strance internetového obchodu. Produkt si posléze ponechaji. Tim se podpoii i dalsi bod,
tedy vliv pozitivnich recenzi, ktery vysel v prizkumném Seteni. Vyhraje-li tester produkt,
je vysoka pravdépodobnost, ze jej bude pozitivné hodnotit, nebot’ nemél zadné naklady pii
pofizovani tohoto produktu a posuzovani cena/vykon je tedy ovlivnéno. Cilem je pak

u vSech dulezitych (top-seller) produktt mit minimalné 3 recenze, které podpofti dalsi prode;.

Aby byl vyuzit potencial soutéze naplno, je doporuceno vytvofit poukdzku pro
zucCastnéné soutézici, kterou mohou vyuzit pro ndkup Everki produktii. Pti soutézi si
soutézici uvédomil vyhody znacky pro sviij pracovni zivot a i kdyz nevyhral, miize ziskat
produkt vyhodnéji. Sleva by méla byt na Grovni 10 % z hodnoty Everki produktu, ale Ize ji
zménit na zékladé komunikace s prodejcem. Naklady na produkty nese distributor znacky,
o naklady na poukazku je doporu¢eno dé€leni padesat na padesat mezi prodejcem

a distributorem.

Jedna se o aktivitu na rozhrani sponzoringu a podpory prodeje, ale protoZe ma za cil
podpofit prodej u dané¢ho prodejce, u které¢ho je provadéna aktivita, je fazena mezi podporu

prodeje.

Aktivita: Soutéze o produkt znacky Everki
Datum: Mezi srpnem a listopadem 2016

Cil: Predstavit Everki zakaznikiim / fanouskiim daného internetového prodejce a aktivizovat
je

Zpusob vyhodnoceni: Pocet ucastnikii soutéze; narust prodeje po soutézi

Budget: 7 000 K¢ (mlze se ménit na zakladé poctu sponzorovanych produkti)

DalSim néstrojem je takzvana sales incentive, tedy program na podporu obchodnik.
U Everki je doporucena podpora prodejcti v kamennych obchodech, ve kterych se znacka
prodava. Aby byly naklady Everki co nejnizsi, je mozné motivovat prodejce tim, Ze jim bude
nabidnut po dosaZeni urcitého obratu produkt znacky Everki dle vlastniho vybéru zdarma.
Tato investice miize tedy byt i dlouhodobd, nebot’ pokud prodejce v kamenném obchode

bude vlastnit znacku i privatn€, bude s ni naprosto obezndmen a nejlépe piipraven na
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jakékoliv otazky od potencialnich zakaznikt. Aby byly pokryty néklady na darované
produkty, je doporucené stanovit obrat, pii kterém prodejce produkt zdarma ziska na
priblizné 20 000 K¢. Pfed samotnym startem sales incentive by také mélo probéhnout skoleni

prodejcti.

Aktivita: Incentive na podporu prodeje v kamennych obchodech

Datum: 1. srpen az 31. fijen 2016

Cil: Podpofit prodej znacky hned v pocatku; motivovat prodejce v kamennych pobockach
Zpisob vyhodnoceni: VySe prodeju v daném obdobi

Budget: Na zakladé prodanych produktt, odhad 15 000 K¢

7.2.3.3 Piimy marketing

Zékladnim prvkem v piimém marketingu brasen a batohl na notebook je spravné
nastaveni cross-sellingu. V tomto piipadé jde o snahu podpofit zajemce o novy notebook
také nabidkou pftislusenstvi, tedy brasnou ¢i batohem. Cross-selling je obvykle umistén na
spodni ¢asti produktové stranky notebooku, ptipadné v ndkupnim koSiku. Snahou je
nabidnout perfektné padnouci pfislusenstvi, které je doporu¢eno k danému notebooku. Jedna
se predevsim o velikost brasny ¢i batohu, ale jde 1 o cenu. Cross-selling se nejlépe uplatiiuje
U braSen a batoht, které stoji pfiblizné 10 % ceny notebooku. Ziskaji se tim pfevazné
zékaznici, ktefi rychle hledaji padnouci model a nemaji ¢as na delsi resersi. Distributor tak
vytvoii seznam notebookl prodejce a prifadi k nim vhodné batohy a brasny na notebook

znacky Everki. Tim usnadni prodejci praci, ktery tento seznam aplikuje na sviij internetovy
obchod.

Obr. 9. Ptiklad cross-sellingu na ptikladu Electroworld.cz
PRISLUSENSTVi K TOMUTO PRODUKTU

/ Solight 1N24 16" £erné - pouzdro na notebook Kingston Data Traveler 101 G2 16 GB (Cerny)

© w @
17 prodejnach 349 Ké& E e Skladem v 17 prodejnach 229 Ké E

USB lampa CN-USELAMPO1 . . Epson M200
-, {0 (0
-8 o Slladem v e-shop . Sklades e-shopi _ .
Skladem v e-shopu soke Skladem v e-shopu 20 s
&_/ V prodeinéch nenf skladem 59 K& E ) Vprodeinich nenfskiader 4 729 K& E
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Aktivita: Nastaveni cross-sellingu internetovych prodejcti notebookt
Datum: 1. srpna 2016
Cil: Dosahnout dlouhodobych prodejti pomoci cross-sellingu v internetovém obchodu

Zpusob vyhodnoceni: Pocet prodanych produkti ptes cross-selling (v ptipadé slabych
prodejti by se mélo piistoupit ke zmén¢ nabizenych brasen ¢i batohil)

Budget: 0 K¢

Na stejném principu je pak zalozeny cross-sellingovy leték, ktery se vklada do
objednavek daného internetového obchodu, piipadné je ptidavany v kamenné prodejné
k ndkupu notebooku. Tento letak obsahuje konkrétni batohy a brasny, které jsou doporu¢eny
k danému notebooku. Idealné je vytvoreno vice letaku, které jsou pak vkladany jen pro uréité
série notebookll, ¢imz je zajiSténa maximdlni kompatibilita. Tim se dosdhne nejvétsiho
efektu a potencialnimu zakaznikovi je nabidnut skute¢né vhodny produkt. VSe zalezi na
moznostech dané¢ho internetového obchodu. Neni-li to mozné, Ize vyuzit univerzalni letak
notebooku. Distributor v tomto pfipadé nese naklady na tisk letaku, ktery prodejce vklada
k objednavkam. Je-li prodejce ochoten nést i naklady na poukazku, lze vyuzit kodu, ktery
zékaznici zadaji, aby dostali urcitou slevu pii objednavce Everki produktu. Tim se stane
aktivita jesté 1épe méfitelna.

Aktivita: Cross-sellingovy letadk k objednavce notebooku

Datum: 1.-31. srpen 2016

Cil: Prodat 100 produktt

Zpisob vyhodnoceni: Pocet vyuzitych slevovych kodu z poukazky

Budget: 5 000 K¢ pii nakladu 20 000 kust, 10,5 x 21 cm 4/4 250g matného letaku

Dalsi aktivitou v ramci pfimého marketingu je elektronicky newsletter. Jak bylo
zminéno na zacatku kapitoly, dulezité je jasné zacileni newsletteru, a tedy osloveni pouze
potencialnich zajemct na zakladé urCitych faktori, které také snizi cenu za takovy

newsletter.
Newsletter bude zaslan na zakazniky, ktefi spliuji alespoii jedno z nasledujicich kritérii:

e Koupili v poslednich 6 mésicich notebook
e Navstivili kategorii ptislusenstvi k notebooku

e Navstivili néjaky produkt znacky Everki
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Pokud neni mozné takto detailng cilit, 1ze zaslat newsletter na v§echny adresy, pokud s tim
prodejce souhlasi. V takovém ptipadé je mozné piipojit produkty Everki k propagovanym
notebookim, které chystd prodejce umistit ve svém newsletteru, aby se dosahlo co

nejveétsiho efektu a vyhody pro ptijemce newsletteru.

Aktivita: Elektronicky newsletter

Datum: 1. zati 2016

Cil: Prodat 50 produktt

Zpusob vyhodnoceni: Pocet prodanych produkti; pocet proklikt
Budget: 0 K¢

Dalsi aktivitou je takzvany bundle, tedy nabidnuti dvou produktii za zvyhodnénou
cenu, pokud jsou koupeny spole¢né. Opét piichazi v Uvahu propojeni s notebooky. Zde je
doporuceno vybrat jeden ¢i nékolik nejprodavanéjsich notebookuti v kategorii business (cileni
na manazery) ¢i office (cileni na IT), ke kterym je vybrana nejlépe padnouci brasna ¢i batoh.
Sleva pti koupi obou produktli by méla byt v hodnoté 10 az 20 %, aby motivovala zdkaznika
investovat do obou produkti. O naklady na slevu se déli distributor znacky Everki
s internetovym prodejcem. Casové je aktivita umisténa do prosince, nebot’ v piedchozich
mésicich je jiz dostatek aktivit, a cilem je ziskat i zdkazniky, ktefi to vyuZiji jako darek

K Vanoctim, at’ uz pro sebe ¢i rodinu.

Aktivita: Bundle notebook + brasna / batoh

Datum: 1. az 31. prosince 2016

Cil: Prodat 30 produktt

Zpusob vyhodnoceni: Pocet prodanych produkti

Budget: 9 000 K¢ pii podilu 10 % na celkové sleveé 20 % u produktu s cenou 3 000 K¢

7.2.3.4 Reklama

V oblasti reklamy spada do Givahy pfedev§im vyuziti medialniho prostoru v médiich,
ktera jsou vyuzivana definovanymi segmenty: Manazefi; Kreativni prdce a media; IT
a technicke obory. Z duvodu rozpoctu jde predevsim o elektronicka, pfipadné tisténa media.
Nejprve byla vytvorena reSerSe potencialnich médii, se kterymi se bude vyjednavat o cené
pro konkrétni spolupréci. Prioritou je ziskat redaktora, ktery je ochoten produkt otestovat
a recenzi pak v periodiku otisknout, piipadné ziskat misto mezi vybranymi doporu¢enymi

produkty ¢i ucast v testu nékolika dal$ich znacek. Ne kazdé médium se hodi pro produktovy
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test, planuje se tedy ve vybranych médiich vytvofit i klasickou tisténou reklamu, ktera bude
vytvofena ve spolupraci s konkrétnim prodejcem Everki, jehoZz logo bude na reklamé
vyznaceno a zakaznici tak budou vybidnuti k navstévé jeho obchodu. Zde pak dojde k déleni

nakladi pal na pil.
UZsi vybér médii pro manaZery

e Moderni fizeni, Profit.cz, Forbes, Leaders Magazine, Osobni rozvoj, Business leaders,

Channel World
UZ§i vybér médii pro lidi z umélecké, tviréi, kreativni prace, médii
e Marketing & Média, Marketing Sales Media, Strategie, DesignMagazin, Font, Architekt
UZ§i vybér médii pro lidi z IT a technickych oboru
e Technet.cz, Zive.cz, Computer, Chip, IT Systems, Computerworld

Aktivita: Reklama ve vybranych médiich

Datum: Kazdy mésic jedna aktivita v jednom médiu

Cil: Zvysit znalost znacky Everki mezi vybranymi segmenty

Zpiisob vyhodnoceni: Ctenost média; prodeje spolupracujicich prodejcti

Budget: 45 000 K¢

7.2.3.5 Public relations

V oblasti public relations je primarni aktivitou rozvijeni vztaht s opinion leadery,
ktefi maji potencial produkt ve svém zivoté velmi dobte vyuzit a komunikovat jeho vyhody
svym posluchaciim ¢i ¢tendiim. Opét se cili na vybrané segmenty. V ptfipadé segmentu
manazerd je zaméeieno na blogy, které se zabyvaji bud’ problematikou fizeni lidi, pfipadné
stylu a business mody. Lidé z umélecké prace ¢i médii lze zasahnout pies téma prace na
velkou dalku, dnes znamé pod pojmem digitalni nomadstvi, ptipadné modu. Oblasti IT je
pak zacilena pies blogy zabyvajici se modernimi technologiemi, recenzenty nejnovéjsich
technickych hracek, piipadné ptes gaming blogy. Od blogera se o¢ekava vytvoreni piispévku
s jeho doporuéenim a zazitky s produktem, jak mu usnadni jeho Zivot. Lze vytvofit i soutéz

pro ctenate blogu o produkt znacky Everki.
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UZsi vybér blogii pro manaZery

e Krizovy manaZer, Muzi v Cesku, Elegantné.cz, Pravy gentleman,
UZ§i vybér blogt pro lidi z umélecké, tviiréi, kreativni prace, médii
e Ajlaffesn, Kluk z Cech, Lukas a Linda, Digitalni nomadstvi

UZsi vybér blogu pro lidi z IT a technickych obori

e Mobilenet, Jiti Kral, Indian TV, Valeas Blog, Gamekeepers

Aktivita: Spoluprace s blogery

Datum: Kazdy druhy mésic zvetejnéni blogu v kazdém segmentu
Cil: Zvysit znalost zna¢ky Everki mezi vybranymi segmenty
Zpisob vyhodnoceni: Ctenost blogu; pocet interakci

Budget: 4 000 K¢ (naklady na produkty)

7.2.3.6 Komunikace v misté prodeje

Pro partnery v oblasti kamennych prodejen je doporuceno vyuzit jejich standardni
komunikaéni kanaly, ¢imz jsou hlavné prostory pro plakaty ve vykladni skiini ¢i pfimo
Vv prodejné. Pro tento ucel by mél byt vytvofen graficky navrh pro tyto plakaty a nasledné
byt vytiStén a poskytnut prodejnam, které jej umisti v obdobi zavadéci kampané. Tyto
plakaty pak nesou klicové sdéleni v podobé¢ kvality produktt znacky Everki. Je doporuc¢eno
vytvofit i oboustranné zavésné bannery, které lze zavésit v prodejné. Ty jsou uzite¢né
predevsim v prodejnach s kufry a zavazadly, pro obchody s elektronikou sta¢i klasické
plakaty.

Aktivita: Vybaveni v misté prodeje

Datum: 1. srpna 2016

Cil: Zvysit viditelnost znac¢ky Everki

Zpisob vyhodnoceni: Pocet prodeji v danych kamennych obchodech

Budget: 10 000 K¢

7.2.4 Shrnuti

V této kapitole byla piedstavena vychodiska pro tvorbu komunikaéni strategie

vvvvvv

o cilovych segmentech, na které by se Everki méla zaméfit, jejich ndkupnim chovanim
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a vlivech, které ptisobi na dané segmenty pii nakupu brasnu ¢i batohu na notebook. Zavadéci

kampan vyuziva mnoha komunikacnich nastroju a cili nejen prostiednictvim kanala svych

prodejnich partnerd, ale i pies klasicka média a opinion leadery.

Tab. 56. Zavadéci kampan

kazdém segmentu

Aktivita Datum Budget
Vytvoreni produktovych texta | 1. srpen 2016 5000 K¢
Vytvofeni  podkladi  pro | 1. srpen 2016 0 K¢
Seznam Sklik a Google

Adwords

Vybaveni v misté prodeje 1. srpen 2016 10 000 K¢
Nastaveni cross-sellingu 1. srpen 2016 0 K¢
Cross-sellingovy letak 1.-31. srpen 2016 5000 K¢
Sales Incentive 1. srpen az 31. fijen 2016 15 000 K¢
Soutéze o produkt znacky | Mezi srpnem a listopadem 2016 7 000 K¢
Everki

Elektronicky newsletter 1. zafi 2016 0 K¢
Bundle 1. az 31. prosince 2016 9000 K¢
Reklama ve  vybranych | Kazdy mésic jedna aktivita v jednom | 45 000 K¢
médiich médiu

Spolupréce s blogery Kazdy druhy mésic zvefejnéni blogu v | 4 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po skonceni zavadéci kampané je doporuceno v§echny aktivity dikladné vyhodnotit

a na zaklad¢ vysledki stanovit dlouhodoby komunikaéni plan znacky Everki pro ¢esky trh.
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ZAVER

Prace predstavuje komunikaéni strategii znacky Everki pro jeji vstup na ¢esky trh
S braSnami a batohy na notebook. Jeji zavadéci kampaii je zalozena na poznatcich ziskanych
v sekundarnim priizkumu, ktery zkoumé ndkupni chovani Cechi. Ti byli nasledné rozd&leni
do segmentl na zakladé jejich povoléani. Tti z téchto segmentt se pak projevily jako vhodné
pro znacku Everki, ktera na né ve své zavadéci kampani cili diky poznatkim z prazkumu.
Ten odhalil naptiklad jaké zdroje spotiebitelé v oblasti braSen a batohli na notebook
nejéastéji vyuzivaji, kolik jsou ochotni investovat do nového produktu, jejich loajalitu
a predevsim vlivy, které na né¢ plisobi pfi ndkupnim rozhodovani. Zavadéci kampan pro
vstup znacky Everki na Cesky trh a marketingovy priizkum jsou zalozeny na informacich
ziskanych resersi literarnich zdroju v oblasti marketingovych komunikaci, nakupniho
chovani, kulturnich vlivi a marketingového vyzkumu. Prace tedy naplnila vSechny

stanovené cile.

Protoze jesté nebyl znackou Everki vytvofen zadny podobny prizkum trhu brasen
a batohil na notebook, ziskané informace budou slouzit pro budouci priizkumy dalsich trhd,

zjistovani rozdilti mezi nimi a ke sledovani vyvoje a zmén v ramci jednoho trhu.
Doporuc¢enim do budoucna je provadéni pravidelnych prizkumi positioningu
znacky Everki na ¢eském trhu a ovéfeni, zda se cile a postupy vytvotfené touto praci opravdu

projevily na vnimani znacky Everki na ¢eském trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IT Informacni technologie

PPC  Pay per click

SEM  Search engine marketing

SEO  Search engine optiomalization
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: NAHLED DOTAZNIKU



5.1

5.2

PRILOHA P I: NAHLED DOTAZNIKU

Co je pro Vas diilezité pri nakupu brasny ¢i batohu na notebook?

. KdyzZ se fekne batoh ¢i brasna na notebook, jaka jedna znacka Vas jako prvni napadne?

Vyberte prosim jednu mozZnost ze seznamu

[0 Napiste zna&ku: [ Z4adna se mi nevybavi

. Jakou znacku/y z nasledujiciho seznamu znate?

Vyberte prosim aspori jednu moZnost ze seznamu

1 Samsonite O Tumi L1 Victorinox 1 Wenger
O Dicota O Case Logic O Targus O Zadnou ze
zminénych

7v 7,

. Jak casto prenasite svlj notebook?

Vyberte prosim jednu moZnost ze seznamu

1 Nevlastnim notebook L1 Denné L1 Témér kazdy den (vice jak 15x do
mésice)

1 7x—14x do mésice [1 1x—6x do mésice [1 Témér nikdy

. Vlastnite batoh ¢i brashu na notebook?

Vyberte prosim jednu moZnost ze seznamu

[ Vlastnim oboje  (pokracujte na otdzku 5.1)

O Vlastnim batoh  (pokracéujte na otdzku 5.1)

O Vlastnim brasnu  (pokracujte na otdzku 5.2)

1 Nevlastnim ani jedno, ale planuji si v budoucnu koupit (pokracujte na otdzku 6)
1 Nevlastnim ani jedno a nechci si koupit. (pokracujte na otdzku 11)

Jakou znacku/y BATOHU na notebook vlastnite?
Vyberte prosim jednu mozZnost ze seznamu

1 Vlastnim: [1 Nepamatuji si jeji nazev

Jakou znacku/y BRASNY na notebook vlastnite?
Vyberte prosim jednu mozZnost ze seznamu

[ Vlastnim: 1 Nepamatuiji si jeji nazev

Kdybyste si chtéli koupit novy batoh ¢i brasnu, koupili byste si produkt od stejné znacky,

kterou vlastnite?
ZakrouZkujte prosim jednu z moZnosti

Ano Nevim Ne

Kde budete vyhledavat informace v pripadé, zZe si budete chtit koupit novy batoh ¢i
brasnu na notebook?
Vyberte prosim asporn jednu mozZnost ze seznamu

[J Vyhledam v internetovém vyhledavaci (Google, Seznam, apod.)

] Vyhledam danou kategorii ve srovnavaci cen (Heuréka, Zbozi.cz, apod.)
[0 Zeptam se kolegy / pfitele / znamého

[J Jdu na svQj oblibeny internetovy obchod a hledam danou kategorii



[ Zajdu do prodejny s elektronikou
[ Zajdu do specializované prodejny s braSnami a zavazadly
L1 Jinde:

8. Kolik byste byl/a aktualné ochoten investovat do nového BATOHU na notebook?

Vyberte prosim jednu mozZnost ze seznamu

[0 <500 K¢ [J 500 az 1 000 K¢ [J 1001 az 2 000 K¢
000 K¢

[J 4001 az6000K¢ [ 6001az8000Ke [ >8000 K

O DAREK, vyberu si notebook, ke kterému je batoh zdarma

[0 Novy batoh na notebook bych si nekoupil/a

[12001az4

9. Kolik byste byl/a aktualné ochoten investovat do nové BRASNY na notebook?

Vyberte prosim jednu mozZnost ze seznamu

[0 <500 K¢ [J 500 az 1 000 K¢ [J 1001 az 2 000 K¢
000 K¢

[0 4001az6000KE [ 6001az8000Ke¢ [ >8000 K

O DAREK, vyberu si notebook, ke kterému je brasna zdarma

[0 Novou brasnu na notebook bych si nekoupil/a

10. Co je pro Vas pfi nakupu batohu ¢i brasny na notebook dilezité?
ZakrouZkujte prosim vZdy jednu z moZnosti

Znacku jiz zndm (z reklamy, maiji ji pratele, ¢i odjinud)

Velmi dileZité DdaleZité Ani, ani Méné dilezité
Se znac¢kou mam vlastni pozitivni zkusenost

Velmi dileZité DdaleZité Ani, ani Méné dilezité
Produkt ma pozitivni recenze v internetovém obchodé ¢i ve srovnavaci cen

Velmi dileZité DdaleZité Ani, ani Méné dilezité
Produkt vysSel pozitivné v nezavislém testu

Velmi dilezZité Dalezité Ani, ani Méné dilezité
Kolik produkt stoji penéz

Velmi dilezité DaleZité Ani, ani Méné dulezité
Je v barvé, ktera se mi libf

Velmi dilezité DaleZité Ani, ani Méné dulezité
Je vytvoren z kvalitnich materialQ

Velmi dilezité DaleZité Ani, ani Méné dulezité
Vyrobce nabizi prodlouzenou zaruku (napfiklad 5 let, doZivotni, atd.)

Velmi dileZité Ddlezite Ani, ani Méne dilezité

[12001az4

NedulezZité

NedulezZité

NedulezZité

Ned(lezité

NeduleZité

NeduleZité

NeduleZité

NedduleZité



Produkt ma specialni funkce — napr: vyztuzend prihradka na bryle, moznost pfipevnit na
kufr atd.

Velmi dalezité DdlezZité Ani, ani Meéné dileZité Nedulezité

11. Jaky je Vas vék?

Vyberte prosim jednu mozZnost ze seznamu
<20 1 20-29 [1 30-39 L1 40-49 (1 50-59 1 >59

12. Jaké je Vase pohlavi?
Vyberte prosim jednu mozZnost ze seznamu

O Muz O Zena

13. Jaké je Vase povolani?
Vyberte prosim jednu moZnost ze seznamu

[ student

L] bez zaméstnani

1 manazer (Fidici pracovnik v soukromé nebo verejné sfére)
1 administrativni pracovnik ¢i urednik (firma, nestatni organizace, statni, verejna sprava)
L1 IT a technické obory

O finance, obchod

1 umélecka, tvlrci, kreativni prace, média

L ucitel

1 specialista (zdravotnictvi, advokacie, poradenstvi apod.)
[ pracujici ve sluzbach

1 manuadlné pracujici

L] jina:

14. Jaké je velikost Vaseho bydlisté?
Vyberte prosim jednu mozZnost ze seznamu

1 do 10 000 obyvatel 1 10 001-50 000 obyvatel 1 50 001-100 000
obyvatel
[ vice nez 100 000 obyvatel [ Praha

15. Do jaké prijmové skupiny patrite? Nepovinnd otdzka
Vyberte prosim jednu moznost ze seznamu

O méné nez 15 000 K¢ / hrubého mési¢né [0 15 001-25 000 K¢ / hrubého mésiéné
0 25 001-35 000 K¢ / hrubého mésiéné J 35 001-45 000 K¢ / hrubého
mésicné

J 45 001 a vice K¢ / hrubého mésiéné ] Nechci odpovédét



