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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zkoumanim povédomi a vnimani zvolené znacky u spotiebite-
It. Specialné se zaméfuje na znacku Diim barev ve vybraném regionu. V teoretické Casti
jsou vymezeny dilezité pojmy jako znacka, hodnota znacky, strategické fizeni znacky,
identita a image znacky, ndkupni chovani, marketingovd komunikace, image prodejny,
marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast obsahuje identifikaci vybrané znacky podle pasazi
uvedenych v teoretické casti, metodiku vlastni prizkumné sondy a analyzu s interpretaci
ziskanych dat. Obsahem projektové ¢asti je vypracovani navrhu komunikacni kampané na

posileni vnimani zvolené znacky.
Kli¢ové slova:

Znacka, znalost, vinimani, image, identita, spottebitel, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis analyses the awareness and perception of the chosen brand by consum-
ers. It especially focuses on the Dim barev brand in the selected region. The theoretical
part defines important concepts such as brand, brand value, strategic brand management,
brand identity and image, buying behaviour, marketing communication, shop image, and
marketing research. The practical part contains the identification of the selected brand ac-
cording to the passages listed in the theoretical part, methodology of the own questionnaire
probe and analysis with the interpretation of the obtained data. The content of the project
part is to develop a communication campaign to enhance the perception of the chosen

brand.
Keywords:

Brand, knowledge, perception, image, identity, consumer, marketing research



Tajemstvi uspéchu je — micet o tom, co nevite.

Voltaire

Rada bych podékovala vedoucimu magisterské prace, Mgr. Josefu Kocourkovi, PhD. za
odborné vedeni, konzultace a cenné rady pii zpracovani této zdvérecné prace. Dekuji také
své rodin¢ za podporu a pomoc, diky kterym jsem mohla absolvovat studium a dokoncit
praci. Mé podé&kovani patii 1 mym kolegiim, ptfedevs§im za trpélivost a shovivavost a za to,

ze mi dali prostor ke studiu a napsani této prace.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVODeieeeeceecseeecseecsseesssessssessssssssesssssssssssssssssessassssssssasssssssssssssssssasssssssssssssssssassssasssassssas 9
| TEORETICKA CAST.uoueeeetestesressessessessessessssssssessessessessessesssssssssssessessessessassessassese 10
1 ZNACKA eteeteereereesenssssessessessessessesssssssssssssessessessessessessassssssssssessssessessessassessaseese 11
1.1 VZNIK, HISTORIE A VYVOJ ZNACKY ..cooiiiiiniiiiiiieeeeeeieeiieieeeeeeeeseessireeeeseeessssnnsnneens 11
1.2 DEFINICE ZNACKY .vviieieititieeeeiieeeeeeiteeeeeeetaeeeeeetaaeeeeeeaaaeeeeenseeeeeesseeeeeessseeeeennneeens 12
1.3 ELEMENTY ZNACKY ..iiiiittiieeeeeiieie ettt e ettt e e e e e eetaeeeeeeaaeeeeeeaaaeeeennaeeeeeaneeens 14
1.3.1  Kiritéria vyberu elementll Znacky .........ccccovveviieeiiieeiiieeieecee e 16
1.4 HODNOTA ZNACKY .ottt ettt e et e et e e e e e aae e e e eeaaaeeeeenaneeeas 17
1.4.1  Hodnota znacky podle Davida A. Aakera......ccccoeoeeviiiiienienieniecee 17
1.5 SILNA ZNACKA A JEJE BUDOVANI ....ooiiiiiiiiii ittt 19
1.6 STRATEGICKE RIZENT ZNACKY ....cuvvieieeiiiie e ettt eeeee e eectee e et eeaae e e eeaaaee e 21
1.6.1  Identifikace a urceni positioningu a hodnoty znacky............cccceevverneennnnne 21
1.6.2  Planovani a realizace marketingovych programil znacky............c.ccceenennnn. 21
1.6.3  Méfeni a objasnéni vykonnosti Znacky ..........cccceeveeniiiiiieniiiniienieeeeeen 22
1.6.4  ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky..........cccceeeieriiicieniiienienieeieeeen, 22
1.7 IDENTITA A IMAGE ZNACKY ....uvviieieeiiieeeeeiteeeeeeieeeeeeiaeeeeesnseeeeseanaeeeeensseeeesnneeeas 23
1.7.1  Identita znacky podle Aakera..........ccccverieriiieniieiienieeieeeee e 23
1.8 SPOTREBITEL A ZNACKA ......uutiiieeiiieeeeeitteeeeeeitteeeeestseeaeeesaseeesssasseeesssssseeeesnssseeeans 25
2 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE ........cevcveueernenrernsssssessessessessessessessssesses 29
3  MARKETINGOVA KOMUNIKACE.....coeceereerrereerrerssnssssessessessessessessessessessssesses 32
3.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A ZNACKA .....occeiiitiieeeciiieeeeeieeeeeeeveeeeeeiraeeeeeannes 33
4 IMAGE PRODEUJNY ....ccceerrrrrrneeeececccesssnsssseseesscssssssssssssssessssssssssasssssssssssssasssssssssns 34
4.1 BARVY A JEJICH PUSOBENI NA SPOTREBITELE .......cccviiiiuieeeiieeereeeeveeeereeeenvee e 34
4.2 EXTERIER PRODEJINY .....uuviiiiiiiiiieeeiireeeeeiiteeeeeitraeeeeessseeeessassesesssssseeesssseseesnnseeens 35
4.3 INTERTER PRODEJINY ...utiiiiiiiiiiieeeeireeeeeeineeeeeetraeeeeesseeeessasneeeessnsseeesssseseesnnseeens 35
4.4 ZAMESTNANCI PRODEINY ...vviiiiiiiieeeeiieeeeeeiieeeeeeiteeeeesatreeeeesassaeeeessseeeesnnsneeeennnnns 36
4.5  MERCHANDISING (USPORADANI ZBOZI)...cccuvieeiieeeiieeiieesieeeeiee et e enevee e 36
5  MARKETINGOVY VYZKUM ....cueerrerrerressessessessessesssssssssssssssessessessessessessessssasses 37
5.1 DEFINICE MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....ccccoiuviieeeeiiiieeeeeireeeeecieeeeeeiveeeeeeanenns 37
5.2 DRUHY MARKETINGOVYCH VYZKUMU ......ccoiuiiiiuiieeiiieeeitieeeeteeeeeteeeereeeeneeeeeee e 38
5.2.2  Priméarni a sekundarni marketingovy vyzkum ..........ccccoeevieiiiiiniiriniieeen. 38
5.2.3  Popisny, diagnosticky a prognosticky vyzkum.............ccoooiiriiiniiniiinnnnen. 39
53 MARKETINGOVY VYZKUM JAKO PROCES ......uvviiiiieeiieeerieeeveeeereeeeveeesereeeenseeennns 39
5.4  TECHNIKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ......cccoiiiieiiiieeiieeeneeeereeesreeesnseeennseeennns 41
5.4.1  POZOTOVAINL.......cooiiiiiiiiiiiee et e e ee et e e e e e e e eeetraeaeeeeeeennnes 41
RIS S5 q o 1<) 41110 <) 1 | SRR 42
5.4.3  DOLAZOVANL ..oocooiiiiiiiiieeie ettt eeee et e e e e e e e ee et ee e e e e enaa 42
54.3.1  ROZNOVOTY...iiiiiiiiiiece ettt e e 42
5432  DOtaZNiK......ooooioiiiiiieeiiieeeeee e e 43

6 CIL,MEODOLOGICKY POSTUP, POSTUP ZPRACOVANI DAT A

STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK ..ueeeeeeeeeeeeeereressesesesesesssssssssssssssssssssens 45



I PRAKTICKA CAST eeeeeeeeeeeeeeeesesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 47

T UVOD ueeteeteereesessssssssessessessessesssssssssssssessessessessesssssssssssssessessessessessessesssssssassasses 48
8  PREDSTAVENI ZNACKY DUM BAREYV ......ooeveeeresrnernssessessessssssessssessasssesss 49
8.1 PRODEINY NATEROVYCH HMOT V TREBICI......ccoviiiiiiiiiiiiceeceeee e, 49
8.2  ZNACKA DUMBAREV .....oviiiitiiiciie et ettt et e et e e e e e eveeeeareeeearesearee e 50
8.2.1  Znacka Jako OTZANIZACE........c.eevuieeiieriieeiieiieeieenieeeteeeieeebeesereesaesaaeesseennnes 51
8.2.2  EXteriér a interi€r ProdejNy ........cccveeeeueeeeiiieeeiieeeiieeeieeeereeeeveeesereeeeveeeeeeas 51
B.2.2.1  EXLCIICT.....veiiieiiiiei e e eaae e e et e e s 51
8.2.3  Zamestnanci ProAEJNY .....c.ueeecuieeeirieeeiieeeiieeereeeereeesreeesereeeseseeessreeensseeeaneas 52
8.2.4  Komunikacni miX DOmu Darev.........c.ccccoovveiiieiiiviiiieiieieeeeeeee e 53
9 ANALYZA VYZKUMNYCH SOND .....coevrerrerresressessessssssssssessessessessessessessssesses 55
9.1 DEFINICE PROBLEMU ......uviiiiuiiiiitiieeeiteeeetteeeetaeeeeteeeeeaeeeeaeeesseeessesesnseeeensesennsesennns 55
9.2 CIL PRUZKUMNE SONDY ...uviiiiiiieeteeeeieeesreeesseeeesseeeesseesesseessesessesessesesssesenssens 55
9.3 CILOVA SKUPINA A VYBER RESPONDENTU .......cuveiiiuiieeiieeeiieeeieeeereeeereeeeereeeennens 55
9.4  REALIZACE A CASOVY PLAN .....coitiiiitii it eetiee ettt ettt e e e e e e e e eaveeeearee e 56
10 ROZHOVOR SE SPOTREBITELL......c.cucuceeirernncneresesssesesssesssesessssesssssesssseses 57
10.1 KONSTRUKCE ROZHOVORU .......ooiiiiiriieeeiiieeeeaiireeeeeieseeeeessseeesannssesesessssessssssseeens 57
10.2  ROZBOR ROZHOVORU ......uvviieiiieeiieeeteeeeteeeeiteeeeaeeeesseseesseseessesesssesesssesessseseesseeans 57
11 DOTAZNIKOVE SETREN ....cuovoereererireerersernesesesessesssessesssssssessssessssessesssessessssess 64
11.1  KONSTRUKCE DOTAZNIKU......ueeieiuiieerieeeireeeeireeeeiteeeeteseeseseesseeeesseeeesesesssesensseeans 64
11.2  VYHODNOCENI PRUZKUMU A INTERPRETACE ZJISTENYCH VYSLEDKU.................. 64
12 ZAVERY ANLYZY A ZODPOVEZENi VYZKUMNYCH OTAZEK............. 73
HPROJEKTOVA CAST .u.ueeeeeeernneresessesessesssessessssssessssssssssssesssssssssessessssessessssessessssess 75
13 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE ......cvoverterrerresressnsnsssssessessessessessessesssssesesss 76
13.1 PREDMET KOMUNIKACE .....cccciutiiieiiiiieeeeiieeeeeeeieeeeeeinaeeeeeesseseeanasseeeeesassesessnsseeens 76
13.2  CILOVA SKUPINA .....otiiiiiiiiee ettt e e ettt e e ettt e e e eete e e e e eateee e e asaeeeesaaaeeeeeasseeeeannsaeeas 77
13.3 CiL 77
13.4 NAVRH KOMUNIKACNIHO SDELENT......ccciiiiiiiiiiiiiii et 78
13.5 KOMUNIKACNI PROSTREDKY A CASOVY PLAN ......ccciviiiiiiieiiiieeeeeieeeeeecveee e 79
13.6  FINANCNIPLAN ..ottt e et e et e e et e e e eeaaaeeeeeaneeeas 81
13.7  ZPETNA VAZBA.....uoiicoteeeeteeeeteeeecieeeetee e et eeeteeeeaeeaeaseeeesbesessseeesssesesasesenssesensseeans 82
ZAVER ..coevevreereressessessssssessessessssssessessessassssssessessasssessessassssssessessassssssessessessasssessessassassssse 83
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uveuereereereeressessessessessessessssessessessessessessessessessessese 84
INTERNETOVE ZDROUJE: ...uueieereeeirsrsessssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssss 87
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cueuererereeressessessessessessessessessese 88
SEZNAM OBRAZKU ....uovervrrerrresressssssssessessesssssssssessessasssessssessassssssssessessssssssessassasssesss 89
SEZNAM TABULEK .......cconiiiiccennsssssnssseeeccssssssssasssssesssssssssssssssssssssssssssasssssesssssssssns 90

SEZNAM PRILOH.......ooovevevevevereeeneeesenenssensssssssssnsssssssssssssssssssasasssssssssssssssssssasasasssssssssasasas 91




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Diplomova prace se bude zabyvat zjisténim povédomi a vniménim zvolené znacky u spo-
trebitelti. Konkrétné se jedna o znacku Dum barev. Jde o specializovanou sit’ prodejen na-

térovych hmot spole¢nosti PPG Deco Czech a. s.

Na naSem trhu existuje mnoho riznych prodejnich mist natérovych hmot a z tohoto dtvo-
du je pro autorku zajimavé udé€lat prizkumnou sondu u spotiebitelll a zjistit jejich postoje
ke znacce Dim barev, identifikovat vlastnosti a asociace spojené s touto znackou. S tim

souvisi, jaké prodejni kanaly zdkaznici upfednostiiuji a co ovliviiuje mista nakupu.

Prace se bude zabyvat nejen vznikem a vyvojem znacky z hlediska historie, ale dojde také
na jednotlivé elementy vcetné kritérii jejich vybéru. Neméné dilezitou ¢asti bude poznani
hodnoty znacky, jeji budovani, stejné jako jeji strategické fizeni. V dalsi ¢asti dojde na
image prodejny, a to z hlediska exteriéru i interiéru vcetné barevného provedeni, merchan-

dising i samotny personal.

V teoretické Casti budou vyuZity nejen poznatky ziskané samostudiem odborné literatury
zacilené na znacku a nakupni chovani spotiebitele, ale také v€domosti nabyté pétiletym
studiem marketingovych komunikaci na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci UTB ve Zli-

W

ne.

Predmétem praktické ¢asti bude identifikace zvolené znacky (firmy) véetné vySe popsa-
nych oblasti zajmu. Soucasti této kapitoly budou rozhovory a také prizkumné dotaznikové
Setfeni, analyza ziskanych vysledkt, hledani odpovédi na vyzkumné otazky a definovani

zavéru realizovaného Setfeni.

V projektové casti bude na zdklad¢ zjiSténych dat zrealizovanych vyzkumnych Setfeni
predlozen navrh a doporuceni ke zlepSeni stavajici situace v komunikaci vybrané znacky

pro jeji posileni v povédomi spotiebiteli.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Vznik, historie a vyvoj znacky

Zacatky pouzivani znacky nebo alesponi naznaky odliSeni se od konkurence v podobé
vlastniho cejchu jsou zndma jiz po staleti. Remeslniky motivovala k pouzivani znagek po-
tieba odlisit plody své prace, tak aby je zdkaznici mohli snadno rozeznat. Branding, ¢i ale-
spont obchodni znacky, mohou byt vysledovany az ke znac¢kam na prehistorické keramice a
kamenickych vyrobcich, kde na rukodélném zbozi udavaly zdroj ptivodu (Keller, 2007, s.
80). Znacky, z historické perspektivy nachdzime jiz na raném ¢inském porcelanu, na hling-
nych dzbanech z prastarého Recka a Rima nebo na zbozi z Indie z obdobi kolem roku 1300

pf.n. 1.

,»Obrandovani vlastniho zboZzi bylo zdkladem pro vznik a vyvoj znacek. Zpocatku se jed-
nalo o zbozi na trzich, at’ uz keramické ¢i kamenické, pozd¢ji se keramika a hlinéné lampy
prodavaly v obchtidcich, kde byly i vyrabény, coz byla zaruka kvality pro zakaznika. (Star-
chon, 2015, s. 17) Ve 13. stoleti musel podle anglického zdkona kazdy pekat oznacit svou
zna¢kou vSechny bochniky chleba, které prodal, aby mohla byt pfipadna nespravna vaha
dohadatelna. Toto se tykalo 1 kovotepct a zlatnikt, kteti museli také znacit své zbozi, jed-
nak svym podpisem ¢i osobnim symbolem a jednak znackou kvality kovu (Keller, 2007, s.

80).

V obdobi, kdy se Evropané zacali usazovat v Severni Americe, pfinesli s sebou i obyceje a
praktiky pouZivani znacek. Tim ziskali urcitou trzni vyhodu a hlavné po ob&anské valce,
zacaly pro obchodniky byt zna¢ené vyrobky ziskové. K tomuto napomohla cela fada vlivi,
jako naptiklad zlepSeni dopravni infrastruktury, zlepSeni vyrobnich procest, zlepSeni bale-
ni vyrobkl, zvySovani povédomi formou reklamy a v neposledni fad¢ i zmény v obchod-
nim zakonu Spojenych statd. S Sifenim pouZzivani znackovych nazvl a ochrannych zndmek
se zacalo rozmahat také padélani a imitace. Kongres nakonec oddélil registraci ochrannych
znamek v roce 1870 uzdkonénim prvniho federalniho zdkona o ochrannych zndmkach. Tim
vznikl prvni seznam znacek, kdy museli zaregistrovani odeslat ke kazdé registrované znac-
ce popis zbozi, které znacka reprezentuje. Do roku 1890 se ke Spojenym statliim piidaly i
dalsi zemé€. Zakonem vzniklo ustanoveni o znackéch, visakach a designech danych pro-
duktti za ucelem jasného odliseni znackovych produktli a vzniku urcitych trznich pravidel.

Spottebitelé stale vice piijimali a vazili si znacek vyrobct. V prvni poloviné 20. stoleti
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doslo k presyceni spotiebitelii reklamou a musel se zménit pfistup k propagaci znacek.
Velkou zménou prosel osobni prodej, kdy firmy specialné zaucovali své obchodniky. Bé-
hem druh¢ svétové valky doslo k utlumu v prodeji znackovych produktii, protoze se vétsi-
na vyrobka pouzila na valecné ucely. Po druhé svétové valce potlatovana poptavka po
vysoce kvalitnich znackach vedla doslova k explozi prodeje. VéEtSina firem se musela zacit
pfizptisobovat a hledat systém pro fizeni znacky. Vznikly pozice jako manazer znacky,
které zndme i dnes a stejné jako tehdy musi byt GspéSny manazer znacky jakymsi univer-

zalnim vSeumélem (Keller, 2007, s. 80-83).

1.2 Definice zna¢ky

ZnaCky — anglicky ,,brands® — slouZi k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobci. Slovo
brand pochézi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit®, protoze znacka ¢i
cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvirat ze stdda jednoho

vlastnika (Keller, 2007, s. 32).

Definic znacky existuje mnoho, 1ze o nich hovofit v nékolika rovinach a samotné vymezeni

definice je obtizné. Odbornici na znacku se na definici divaji z riznych thli pohledu a

vvvvvv

Tuto nejednotnost potvrzuje i Leslie de Chernatony, ktery ve své knize Znacka od vize
k vys$§im ziskiim uvadi, Ze z vyzkuml odborné literatury a rozhovora s pfednimi konzul-
tanty poskytujicimi poradenstvi v této oblasti vyplyva Siroké spektrum interpretaci tykaji-

cich se znacek (Chernatony, 2009, s. 29).

Podle ndzoru mnoha manazerli z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice — definuji ji

jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi a ma své jméno (Keller, 2007, s. 33).

Soukalové (Soukalova, 2015, s. 53) uvadi podle Kotlera a Kellera, Ze znacka je soucasti
tzv. rozsifujicich prvki komplexniho vyrobku a je tedy také diilezitym nastrojem marke-
tingové strategie. V zdsad¢ znacka odliSuje produkt od konkurence, zdkaznikovi poméaha
pfi orientaci na trhu, slouzi také jako identifikacni faktor v souvislosti se zarukou kvality,

ceny 1 sluzeb.

Znacka v podstaté neni produkt, ale prodava jej. Je to vic neZ pouhé jméno, kazdy si pfi

jejim vysloveni néco vybavi, mé k ni vztah a vnima jej (Soukalova, 2015, s. 54).
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Definice Americké marketingové asociace tika, ze ,,znacka je jméno, nazev, symbol, vzor
nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodava-
Jjictho a odlisit je od zboZi nebo sluzeb konkurence. (Chernatony, 2009, s. 32) Jde o defini-
ci, kterd byla publikovana v roce 1960 a kterd primarn¢ zdiraznuje ucel loga znacky.

V podstaté obsahuje vse, nékdy je jinymi autory doplnéna o nové zkoumané poznatky, ale

vvvvvv

Chernatony (Chernatony, 2009, s. 30) definici znacky seskupuje do tii kategorii, které vy-
chézeji z toho, zda je interpretace zaloZena:

- na hledisku vstupu

- na hledisku vystupu

- na hledisku ¢asu

V tomto rozdéleni jde o to, jak je interpretace znacky pojimana. Jestli je zdkladem
budovani znacky cil ovlivnit zadkaznika, nebo jak zdkaznik znaCku vnima a interpretuje,

nebo jak se znacka vyviji v myslich spotiebiteld.

Podle Levina je dulezité, aby spottebitel vnimal znacku jako produkt, ktery identifikuje
celou firmu ,, Branding je sloZity proces, ale cil ma jednoduchy: vytvareni a rozvoj speci-
fické identity pro spolecnost, produkt, zbozi, skupinu, nebo osobu. Samotny proces navrhu
Jje peclivé pripravovan a inovovan v pribehu. Viastnosti, v které jeho tvirci veri, musi byt

atraktivni i pro verejnost. “ (Levine, 2003, s. 3 a 4).

Aaker se zabyva znackou z pohledu spotiebitele. Zamétuje se na identifikaci znacky spo-
ttebitelem, kterd odrazi skutecnost, Ze spotiebitel se s touto znackou v minulosti setkal.
Podle psychologickych studii uz samotny fakt identifikace miize mit za nasledek pozitivni
vztah prakticky k cemukoliv, at’ uz se jedna o hudbu, lidi, slova, nebo obchodni znacky.
Tyto studie nam ukézaly, Ze spotiebitelé instinktivné preferuji to slovo, které uz pred tim
vidéli, pted slovem pro n¢ novym. Zastaval nazor, ze miizeme znacku identifikovat na zakla-
d¢ pouhé vzpominky z minulosti. Uvadi, ze ,, pokud by byly mozky spotrebitelu plné myslenko-
vych reklamnich ploch — pricemz kazda z nich by popisovala jednu znacku - znalost dané znac-
ky by byla vyjadrena velikosti této reklamni plochy.* (Aaker, 2003, s. 10). Naproti tomu, pod-
le ndzoru ekonoml, neni pfilnuti spotiebiteli ke znamé znacce pouze instinktivni reakci.
Kdyz spotiebitel vidi urcitou znacku a vzpomene si, Ze se s ni uZ v minulosti setkal, napf.
formou néjakého reklamniho sdéleni, uvédomi si, Ze dana spolecnost vynaklada prostredky
na podporu této znacky. Ma se totiz obecné za to, ze spolecnosti by neutracely penize za

Spatné vyrobky. Toto Ize podle Aakera shrnout tak, ze faktor zndmosti mtize byt obzvlasté
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dualezity u znacek, které maji v tomto smyslu handicap ve srovnani s viditelnéjsimi a vice
zavedenymi konkurenty. V takovémto ptipadé¢ mize byt budovani znalosti znacky nezbyt-

né pro sniZzeni tohoto pasiva. (Aaker, 2003, s. 11)

Jedna z odbornic na marketing Jitka Vysekalova ve své knize piSe: ,, Znacku tvori nejen
logo, vizualni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené s produktem, firma
a jeji image, komunikace znacky ¢i konzistentnost komunikacnich sdeleni v case.,, (Vyse-

kalova, 2011, s. 136)

Pokud bychom se na znacku podivali z pohledu Haiga, dozvime se o tvorbé znacky jako o
&i netispéchu, at’ uz se jedna o banku nebo détskou hracku. Uspéch znadky se rovna Gspé-

chu v obchod¢ (Haigh, 2006, s. 15). Ve svém vykladu se pfiblizuje Aakerovi tim, Ze znac-
ka je ,,n¢kdo®, ne ,,néco* a jeji znalost neni jen disledkem piisobeni médii. Pokud myslen-
ka nema tu spravnou sild, znalost znacky si za vynalozené prostfedky nekoupime. Dobrou

znalost znacky je tieba vytvoftit (Haigh, 2002, s. 56).

At uz se na znacku podivame z pohledu toho ¢i onoho odbornika, vzdy se dostaneme

k zavéru, Ze znacky poskytuji dilezité vyhody jak spotiebitelim, tak firmdm a znacka je
rozhodné néco, co sidli v myslich zdkaznika. OdliSuje vyrobek od konkurence a je zakla-
dem komunikace se zakaznikem, kdy mtize snizit mnozstvi informaci, které zdkaznik po-

ttebuje ke zhodnoceni alternativ a rozhodnuti o nakupu.

1.3 Elementy znacky

Elementy znacky jsou informace, které spotiebitel pfijiméd vizualné ¢i verbalné a které

slouzi k identifikaci a odliSeni znacky od konkurence. Pomahaji také tvofit hodnotu znac-
ky.

e Jméno

vvvvvv

vénovat zna¢nou pozornost. Ve vnimani spotiebiteld je tento prvek uzce spjat se samotnym
produktem vyvoldvaje klicové asociace spjaté s vyrobkem ¢i sluzbou. Nazev znacky by
tedy mél byt jednoduchy (snadno vyslovitelny i zapsatelny), zapamatovatelny, smysluplny,

atraktivni, odlisny a neobvykly. (Keller, 2007, s. 210 — 211)
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e URL

Také internet jakozto nové médium zacal ovliviiovat znacky, a to zejména v rozhodovani o
vybéru jména znacky vzhledem k jeho internetové doméné (URL — Uniform Resource Lo-

cators). I tady plati pravidlo jednoduchosti a lehké zapamatovatelnosti.

e Logo a symboly

Vizuélni ztvarnéni znacky je nesmirn¢ dulezité pii budovani jeji hodnoty. Logo vede
k lepsi rozpoznatelnosti mezi konkurenci a k rychlejsimu vybaveni si vzpominek a zkusSe-
nosti, tykajicich se dané znacky potazmo produktu. Na rozdil od nazvu mize byt logo ino-
vovano ¢i zmeénéno nebo také prevedeno v ramci jednotlivych kultur. (Keller, 2007, s. 221

—225)
o Predstavitelé znacky

At uz jde o celebritu nebo maskota, skutecného nebo kreslen¢ho, dodava predstavitel
znacce humanisticky charakter (lidské vlastnosti) a ten mize vést k lepsi komunikaci vy-
robku ¢i sluzby. Diky predstavitelim je pro spotiebitele jednodussi vytvorit si ke znacce

vztah a ztotoznit se s ni.
e Slogan

Jak pise Keller (2007, s. 232), jde o ,, kratkou frazi, ktera sdéluje popisnou ¢i presvédcujict
informaci o znacce “. Reklamni heslo neboli slogan pfispiva k budovani povédomi o znac-
ce a k jeji vyssi hodnoté. Objevuje se na obalech vyrobki ¢i v reklaméch. Dilezita je opét
jednoduchost a snadna zapamatovatelnost. Stejné jako loga a symboly mohou byt slogany

v pribéhu casu ménény.
e Znélka
Znélky neboli hudebni melodie ¢i jednoduché popeévky jsou dilezité pro svoji chytlavost,

diky které se dostavaji do mysli spotfebiteli a zvySuji tak povédomi o znacce. Pro svoji

povahu nejsou vSak vhodné pro vSechny znacky. Mohou slouzit jako zéklad reklamy.
e Baleni

Obal zjednodusuje rozhodovani spotiebitele o koupi, nebot” identifikuje znacku, poskytuje
informace k pouziti, usnadiiuje transport 1 skladovani produktu a vytvaii esteticky vzhled,
ktery nesmi ubirat na funk¢nosti obalu. Je pfinosem také pro rychlejsi rozpoznani v konku-

ren¢nim prostiedi.
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1.3.1 Kritéria vybéru elementii znacky
Dle Kellera (2007, s. 205) existuje Sest zadkladnich kritérii, které by méli brat v potaz mar-
ketéii, kdyz uvazuji o ztvarnéni znacky.

e Zapamatovatelnost

Elementy musi byt vybrany se zfetelem na lehkou zapamatovatelnost a vybavitelnost, pro-
toze pak jsou schopné vryt se do povédomi spotiebitele. Pfinosem jsou kratké ndzvy a jed-

noducha a originalni loga.
¢ Smysluplnost

Elementy by mély byt popisné a presvédcujici, jejich vnitini vyznam by mél napomahat

k vytvareni zddoucich asociaci se znackou.

e Obliba

Elementy znacky by mély podporovat estetické piisobeni tak, aby spotiebitelim byly pii-
jemné a libily se. Od véci neni ani zdbavnost ¢i bohaté vizualni a slovni zobrazovani, ktera
nemusi byt vztazena pouze k vyrobku, ale mohou byt projevem obliby a pfitaZlivosti znac-

ky.
e Prevoditelnost

Jde o snadnou ptenositelnost elementl jak geograficky, tak kulturné, stejné jako do dalSich

produktovych fad pfi rozSifovani nabidky.
e Adaptabilnost

Doporucuje se, aby elementy znacky byly flexibilni z hlediska ptizptisobeni se ndzortim a
preferencim spotiebitelt a zaroven, aby byly vzdy aktualizovatelné k danym podminkdm

(grafické ztvarnéni znacky).
e Ochranitelnost

Elementy znacky je nutné vybirat se zietelem na jejich pravni ochranu a registraci tak, aby

nedochézelo k napodobovani produktli a zadroven byl ziskan naskok pfed konkurenci.
Pokud marketéti vyuZziji vSech Sest zminénych kritérii pii volbé elementl znacky tak, aby

se elementy vzdjemné dopliiovaly a podporovaly, povede to k maximalizaci hodnoty znac-

ky.
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1.4 Hodnota zna¢ky

V 80. letech minulého stoleti se v marketingu objevila spousta koncepttli, z nichz se jako
postaveni v marketingové strategii, avSak fada riznych definic a postoji k hodnot¢ znacky
ucinila tuto sféru marketingu nepiehlednou. Nicmén¢ vétSina marketéri se shoduje na tom,
ze hodnota znacky je v ptidané hodnoté, kterou znacka proptijcuje produktu ¢i sluzbg, tj.
v brandingu. Na hodnotu znacky Ize nahlizet ze dvou pohledt, z pohledu majitelti znacky a

z pohledu jejich zékaznikut. (Keller, 2007, s. 71)

Jak uvadi Boone (2005, s. 96) je hodnota znacky jednou z jejich hlavnich konkuren¢nich
vyhod a spociva v jeji schopnosti generovat trzby a zisk. Znacka v podstaté neni produkt,
ale prodava jej. Silna znacka zvySuje pravdépodobnost, Ze zdkaznik rozpozna jeji produkty
a prisp€je k jejich pozitivnimu vnimani. Podobny postoj zaujima také Kotler, ktery tvrdi,
ze ,,hodnota se miize odrazet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a jak se chovaji v ohledu k
urcité znacce, stejné jako se miize odrdzet v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znac-
ka firme prinasi. “(Kotler, 2007, s. 314). Z pohledu zdkaznika, coz je prevladajici pohled
na definici hodnoty, je podle Kotlera (2004, s. 395) hodnota znacky 1 mirou loajality jejich
zakaznikd, jeji znamosti, mirou zosobnéni kvality a tim, jak siln¢ s ni spotiebitelé vyrobky
ztotoznuji.

Znacka vyjadiuje uzitek nebo ptinos produktu. Vysokéd hodnota znacky vede ke sniZeni
marketingovych nakladd, k loajalité zakaznika. Napomaha jednodussi distribuci a komuni-
kaci. Podle Vysekalové v soucasnosti ur¢uje hodnotu znacky také jeji schopnost oslovit
zakaznika emocionalné. Pokud zna€ky oslovi spotiebitele prosttednictvim silného zazitku
¢1 prozitku, maji tyto vétsi Sanci, Ze si je lidé zapamatuji a Ze zlstanou v jejich mysli (Vy-

sekalova, 2009, s. 153).

Mezi ptinosy silnych znacek patii: vétsi vérnost ke znacce, veétsi marze, mensi zranitelnost

vuci krizim a konkurenci, moZznosti dalsi extenze znacky.

1.4.1 Hodnota znacky podle Davida A. Aakera

Jednou z nejuznéavanéjSich definici hodnoty znacky je ta od Davida A. Aakera (2003, s. 8):
,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prindsi firmeé a/nebo

zakaznikovi.
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Kromé samotné definice Aaker také zformuloval hlavni kategorie hodnoty znacky:

e povedomi o znacce
¢ loajalita ke znacce
e vnimana kvalita znacky

e asociace spojené se znackou
Povédomi o znacce

Jde o to, jak siln€ je znacka ,,umisténa* v mysli spotiebitele. Pokud si spotiebitel vzpome-
ne na to, ze se v minulosti se znackou jiz setkal, a pfi tom si nemusi pamatovat zadné po-
drobnosti, mluvi Aaker o identifikaci znacky, ktera mize byt vyhodou, nebot’ spottebitel
radéji zvoli znacku, kterou uz vidél. Pokud si spotiebitel vzpomene na urcitou znacku pii
debaté o urcité produktové fadé, jedna se podle Aakera o vzpominku na znacku. O domi-
nanci znacky jde v pfipadé, kdy si spotiebitel v urcité produktové fadé¢ dokaze vybavit

pouze jednu urcitou znacku.

Posilit znacku v povédomi spotiebitele 1ze tim, ze bude Casto vidét, ¢ehoz lze dosahnout
pomoci dobré reklamy, sponzoringem, za vyuZiti public relations ¢i propagace. Slovy
Kellera (2007, s. 101) ,,povedomi o znacce vznika zvysenim znamosti znacky diky opako-
vané publicité (u rozpoznani znacky) a silnym asociacim s vhodnou kategorii vyrobku ci

Jjinych odpovidajicich podnétii ke koupi ci spotiebé (pro vybaveni si znacky).
Loajalita ke znacce

Loajalita (vérnost) ke znacce v mnoha koncepcich hodnoty chybi, avSak Aaker (2003, s.
21) vni vidi kli¢ovy aspekt ocenéni znacky. Bez loajalnich zakaznikl je znacka znaéné
ohrozitelnd (pfedevsim pro jeji majitele). Vérni zékaznici totiZ tvoii zasadni bariéru proti
vstupu konkurence, nebot’ je podstatné drazsi ziskat nové zdkazniky nez udrZet si stavajici.
Je tedy dobré posilovat zakaznickou loajalitu riznymi vyhodami, jako jsou vérnostni slevy,
darky za nékup, ucast ve vérnostnich klubech atd. Trh se d& z hlediska segmentace zakaz-

nické loajality dle Aakera rozdélit na:
» nezakazniky (nakupuji vyrobky konkurence nebo vyrobky dané fady viibec nevyu-
Zivaji)

» hlidace cen (nejduilezitéjsi je pro né cena vyrobku)

Y

pasivné vérné (znacku kupuji ze zvyku, ne z racionalnich divodi)

» zéakazniky na rozhrani (kupuji ndhodn¢ vice znacek)
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» oddané zakazniky
Vnimana kvalita znac¢ky

Vnimana kvalita znacky je Casto hlavnim impulsem podnikani a zarovenn motorem ekono-
mického vykonu a dalSich aspektii vnimani znacky. Je obvykle také zakladem toho, co
zakaznici kupuji. Pochopeni toho, co znamena kvalita pro jednotlivé segmenty zakazniki,
je vyznamnym krokem k vytvoreni vysoké kvality produktu ¢i sluzby. Silnd znacka musi

zéaroven nabizet 1 kvalitu. (Aaker, 2003, s. 17 — 19)
Asociace spojené se znackou

Asociace jsou to, co si zakaznik se znackou spojuje, at’ uz jsou to vlastnosti vyrobku, kon-
krétni symbol nebo tfeba spojeni se znamou osobnosti v ramci reklamy. Jde o silné, jedi-
necné a prevazné pozitivni vzpominky na znacku, které vedou k posileni jeji hodnoty a
image. Asociace miiZze spotiebitel nabyt osobni zkuSenosti, ktera byva tou nejucinné;si
cestou, nebot’ pfi ni spotiebitel ziskd nejvice informaci. Dal§Simi moznostmi jsou ustni do-
poruceni znacky od rodiny, od pratel, od znamych aj. nebo reklama, ktera je nejslabsim

nositelem asociaci. (Aaker, 2003, s. 23)

1.5 Silna znacka a jeji budovani

Jednim z dualezitych ukold marketéra je vybudovat silnou znacku, kterd bude pro spotiebi-
tele dobfe rozpoznatelnd v konkurencnim prostiedi a ke které si spotiebitelé vytvoii pozi-
tivni a loajalni vztah. Dle Kellera (2007, s. 105) vedou k vybudovani silné znacky ctyfi

kroky provéazané spolu se ¢tyfmi otdzkami kazdého spotiebitele:

» zajisténi identifikace spotiebitele se znackou (asociace znacky v mysli spotiebitele)
— Kdo jsi? (identita znacky)

» urCit vyznam znacky v mysli spotiebitele na zakladé hmotnych i nehmotnych aso-
ciaci s vlastnostmi produktu — Co jsi? (vyznam znacky)

» vyvolat spravné reakce spottebitele na identitu a vyznam znacky — Co si o tobé
myslim ¢i citim? (reakce na znacku)

» preménit reakci na znacku v intenzivni, aktivni a loajalni vztah mezi spotiebitelem

a znackou — Jak je to s tebou a se mnou? (vztah ke znacce)

Je jasné, ze vyznam nemuze vzniknout, dokud nebyla vytvorena identita; teprve na zaklad¢

povédomi o vyznamu znacky se miize vytvofit reakce na ni; vztah ke znacce lze ziskat az
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po vyvolani spravnych reakci. Toto vSechno je komplikovany a slozity proces skladajici se

ze Sesti bloku:
» Charakteristika znacky

Spravnou identitu znacky lze vytvofit na zéklad¢é charakteristiky znacky pro spotiebitele,
coz souvisi s aspekty védomi znacky (jak Casto a jak snadno si na znacku vzpomene za
ruznych situaci ¢i okolnosti, ale také jaké zdkladni funkce znacka poskytuje). (Keller,

2007, s. 106)
» Vykonnost zna¢ky

Tento blok se vztahuje ke zptisobtim, jimiz produkt ¢i sluzba uspokojuje funkéni potieby
spotiebitele (vnitini vlastnosti znacky), a to na zadklad¢é primarniho slozeni a doplikovych
vlastnosti; spolehlivosti, trvanlivosti a provozuschopnosti produktu; efektivnosti a vykon-

nosti sluzeb, empatie; stylu a designu; ceny. (Keller, 2007, s. 111)
» Predstava zna¢ky

Predstava znacky je o tom, jak spotiebitel pfemysli o znacce abstraktné (vnéjsi vlastnosti
produktu ¢i sluzby), vztahuje se k nehmotnym aspektiim znacky ze Etyt kategorii, jako jsou
uzivatelsky profil; ndkupni a spotfebni situace; osobnost a hodnoty; historie, kulturni d¢-

dictvi a zkuSenosti. (Keller, 2007, s. 113)
» Nazory na znacku

V tomto bloku jde hlavné o osobni nazory a hodnoceni znacky spotiebiteli, kdy nejdilezi-
t&jSimi se jevi nazory na kvalitu znacky (postoje ke znacce), ditvéryhodnost znacky jako
celku ve tfech dimenzich (odbornost, ditvéryhodnost, sympatie), zvazovani znacky (vazny
zajem spotiebitele o koupi Ci spotfebu), superiorita znacky (vztahuje se k mife, do jaké

spotiebitelé vidi znacku jako lepsi neZ konkurencni). (Keller, 2007, s. 117 — 118)
» Pocity vyvolané znackou

Jedna se o pocity (mirné ¢i intenzivni, pozitivni ¢i negativni) spotiebitele na znacku. Mezi
zékladni emociondlni reakce se fadi ty, které¢ zvySuji uroven intenzity (srde¢nost, zdbava,
vzruseni) a ty, které zvySuji troven vaznosti (bezpeci, spoleCenska ptijatelnost a sebetcta).

(Keller, 2007, s. 119)
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> Rezonance se znackou

Predstavuje intenzitu ¢i hloubku psychologického vztahu spotiebitele ke znacce (vérnost

chovani, postojovy vztah, smysl pro komunitu, aktivni zapojeni). (Keller, 2007, s. 121)

1.6 Strategické Fizeni znacky

24

Strategické fizeni znaCky neboli brand management jsou ¢innosti marketérti souvisejici s
fizenim, méfenim a udrzovanim hodnoty vybudované znacky. Keller (2007, s. 72) vychazi
pfi fizeni znacky z nasledujicich kroki:

» Identifikace a ur€eni positioningu a hodnoty znacky

» Planovani a realizace marketingovych programi znacky
» Méfeni a objasnéni vykonnosti znacky
>

ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

1.6.1 Identifikace a urceni positioningu a hodnoty znac¢ky

Positioning znacky je o nalezeni spravného ,,mista® v mysli spottebiteli a podpofe jejich
»spravného ¢i zadouciho* smysleni o produktu ¢i sluzb€. Positioning je nutné nastavit tak,
aby znacka nabizela néco zcela odliSného, nez nabizi konkurence, néco, co zakaznika pii-
méje vybrat si pravé tuto znacku. To znamena, Ze by nemély chybét ani zakladni hodnoty
znacky a pozadované asociace se znackou, které ji budou charakterizovat. Pro zhodnoceni
positioningu znacky slouzi tzv. audit znac¢ky. Diky nému miiZe byt znacka dokonale pie-
zkoumana v trznim prostfedi jak z pohledu zakaznikd, tak z pohledu firmy. VyuzZiva se
napt. mentalnich map znacek, zkouma se konkurencni pole, ptisluSnost do produktové ka-

tegorie, zhodnoti se zdkladni hodnoty znacky a jeji mantra.(Keller, 2007, s. 73)

1.6.2 Planovani a realizace marketingovych programi znacky

Jakmile je stanoven positioning znacky a s nim souvisejici hodnota, nastava cas urcit kon-
krétni marketingové programy a aktivity pro vybudovani, posileni a udrZeni asociaci znac-
ky a zacit je pouzivat. Asociace jsou pro spotiebitele prosttedkem, jimz posuzuji znacky
z hlediska uspokojovani svych potieb a stavaji se tak hlavnimi hodnotami znacky u spotie-
biteld. Pro vytvofeni pozitivnich a jedinecnych asociaci mezi spotiebitelem a znackou je
nutné spravné zvolit jednotlivé elementy znacky (jméno, logo, slogan ¢i symbol), které se
musi vzdjemné dopliovat, odpovidat Sesti kritériim a hlavné musi podporovat hodnotu

znacky. Elementy by také mély posilovat informovanost o znacce a odliSovat produkt od
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konkurence. Néslednym krokem je rozvoj marketingovych programt a aktivit, kterymi
elementy znacky zaclenime mezi spotiebitele. Jednd se piredev$im o marketingovy mi 4P
(vyrobek, cena, distribuce a komunikace). Budovani znacky mohou ovliviiovat jesté
sekundarni asociace. Jde o takové asociace, které nejsou tvoieny piimo marketingem dané
firmy, ale vytvaii je néjaka tfeti strana, napf. zem¢ pivodu, jiné znacky, recenze apod.

(Keller, 2007, s. 74 — 76)

1.6.3 Méreni a objasnéni vykonnosti znacky

Po uvedeni marketingovych programii a aktivit do provozu je potieba zjistit, jestli jsou
efektivni, je tedy nutné zméfit a objasnit vykonnost znacky. Vyuziva se k tomu ,, soustava
postupii vyzkumu, kterd poskytuje véasné, presné a okamzite vyuZitelné informace o znac-
kdach pro marketéry... Cilem rozvoje systému méreni hodnoty znacky je dosahnout plného
pochopeni zdrojiu a prinosit hodnoty znacky a moznost uvest tyto dvé entity do vzdajemného
vztahu. “ (Keller, 2007, s. 416) Uginnym nastrojem, ktery podava vhodny pohled na celko-
vy obraz vytvareni znacky, je hodnotovy fetézec znacky predpokladajici, Ze hodnota znac-
ky definitivné spoc¢ivd na spotiebiteli. (Keller, 2007, s. 417) Chceme-li ziskat ptehled o
tom, kdy, kde a jakym zplisobem je vytvafena hodnota a positioning znacky, poslouzi ndm
trekingové studie. Ty sbiraji data od spottebitell v pribéhu ¢asu a dokazou tak nabidnout
informace o tom, jak si znacka a jeji marketing vedou v riznych obdobich, napt. v obdobi
auditu znacky (srozumitelné prezkoumdani znacky). Poskytuji marketérim konzistentni

zasadni informaci pro jejich kazdodenni rozhodovani. (Keller, 2007, s. 425)

1.6.4 ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

V tomto bod¢ jde pfedevsim o udrzeni a posileni znacky v myslich stavajicich i budoucich
spotiebiteld v dlouhodobéjsim horizontu. Je nutné dobte zvazit, jak nakladat s brandingem
s ohledem na zajmy firmy, a to jak v pribéhu casu, tak v geografickych podminkéach a
segmentech trhu. K tomu Ize vyuzit matici ,,znacka — produkt™ a hierarchii znacky v gra-
fickém ztvarnéni vazeb jednotlivych vyrobkl na znacky firmy vcetn€ ztvarnéni hierarchie
a vztahll mezi jednotlivymi zna¢kami uvnitt firmy. Dobré je pocitat ve strategii s moZnym
roz§ifovanim brandingu nejen v segmentaci vyrobki, ale také v zemépisnych méfitkach.

(Keller, 2007, s. 76 — 77)
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1.7 Identita a image znacky

Pojmy identita a image znacky byvaji Casto zaménovany. Zatimco image znacky je o sou-
¢asném obrazu znacky v myslich spotiebitelll a o jejim vnimani, jde tedy o abstraktni psy-
chologicky obraz, identita znacky je vice hmotna a dotyka se predevsim elementt znacky a
divame se na ni spiSe z pohledu marketéri, jak by si oni prali, aby byla znacka vniména.
(Chernatony, 2009, s. 49 — 50) Také podle Kellera (2007, s. 95, 359 — 360) je tedy image
spiSe o asociacich, kdy jejich sila a jedinecnost byvaji zédkladem silné pozitivni image
znacky, zatimco identita je o ztvarnéni znacky a méla by pronikat do vSech oblasti souvise-

jicich se znackou (reklama, vyro¢ni zpravy, brozury, katalogy, baleni, vizitky firmy aj.).

Heskova (2006, s. 101) vidi image znacky jako souhrn piedstav, ndzori, postoju i zkuSe-
nosti lidi ve vztahu k ur¢itému objektu, napf. k osobé, produktu aj. Upozoriuje také na to,

ze image znacky si je velmi blizk4 z image firmy, nebot’ maji témét identicke cile.

S neobvyklym pojmem ,,0sobnost znacky* prichdzi Jitka Vysekalova (2011, s. 147), jedna
z nejvyznamnéjsSich postav Ceského marketingu, kterd tika, Ze tento pojem ,,prredstavuje
hodnotu znacky pro spotrebitele, oznacuje jeji charakter, personifikuje ji.“ Osobnost znac-
ky je pak spolu s fyzickymi charakteristikami patficimi k materializovanym projeviim
znacky (napf. barva, logo, tvar, obal aj.) a kulturnimi hodnotami soucasti identity znacky.
Image je pak postoj spotiebiteld zaloZeny na mnoZstvi atributi (napf. kvalita produktd,
chovani persondlu, prvky corporate identity, environmentalni politika firmy, zplsob ko-

munikace aj.).

1.7.1 Identita znacky podle Aakera

David A. Aaker (2003, s. 59) pohlizi na identitu znacky stejné jako na identitu ¢lovéka,
kdyz tika, ze ,,identita znacky podobné dava smeér, ucel a vyznam znacce. Ma zdasadni vy-
znam pro strategickou vizi znacky a je hnaci silou jedné ze ctyr principidlnich dimenzi
hodnoty znacky, konkrétné asociaci spojenych se znackou, jez jsou srdcem a dusi znacky.
V podani Aakera (2003, s. 60) identita znacky piedstavuje hlavné asociace spojené se

znackou, které ji reprezentuji a naznacuji vii€i spotiebitelim ze strany firmy urcity pfislib.

Identita se sklada z identity zakladni a rozsifené. Zakladni, jez zlstdva neménnd, 1 kdyz se
znacka posune k novym produktim a trhim, v sobé nese ustfedni a nadCasové esence
znacky. Rozsifend v sobé soustfed’'uje jednotlivé elementy identity, jez poskytuji znacce

texturu a uplnost.
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Strukturu identity znacky tvoii podle Aakera dvanéact dimenzi sdruzenych do Ctyt ptistupt,

které nemusi vyuzivat kazda znacka, ale vzdy stoji za zvazeni:

» znacka jako vyrobek — sortiment vyrobku, atributy vyrobku, kvalita/hodnota, uziti,
uzivatelé, zemé ptivodu

» znacka jako organizace — organizacni atributy, globalni versus lokalni rozmér

» znacka jako osoba — osobnost znacky, vztah znacka — spotiebitel

» znacka jako symbol — vizualni provedeni/metafory a dédictvi znacky

Znacka jako vyrobek

wev

Jednu z nejdulezitéjSich ¢asti identity znacky tvoii pravé asociace spojené se samotnymi
vyrobky. Pravé silné spojeni znacky s produktem je to, co nahravd dominanci znacky
v dané produktové fad€. Firma ma ,,vyhrano* pokud se toto dominantni postaveni znacky
projevi 1 v situaci, kdy se spotiebitel rozhodne uspokojit n€kterou ze svych potieb. Dalsi
posileni znacky (funkéni a emocni pozitky) mohou pfinést atributy spojené prave
s uzivanim produktu. Spotiebitel tak ziskava pocit, ze znacka nabizi néco vic nez konku-
rence. V ramci atributl produkti nelze opomenout ani kvalitu samotnych vyrobki, na které
svoji znac¢ku stavi, napt. vyrobce elektrospotiebici Miele. Jiné firmy zase vyuZivaji rozdil-
ného pouziti vyrobku, napt. vyrobky Merci jsou vyjadienim citl k jinému ¢loveéku. (Aaker,

2003, s. 68 —71)
Znacka jako organizace

Tento ptistup chape Aaker ve spojeni s firmou vlastnici znacku, nebot’ jeji vlastnosti se
obvykle pfenasi i na samotnou znacku. Ve srovnani s atributy produktu maji tyto dlouho-
dob¢jsi charakter a jsou odolnéjsi viici konkurenci. Tvofi je totiz hlavné lidé ve firmé, fi-
remni kultura ¢i uznavané hodnoty, které¢ musi byt pfeneseny na vSechny produkty organi-
zace, ¢imz se komplikuje moznost napodobeni pro konkurencni firmy. Mé-li byt identita
znac¢ky zalozend na povésti firmy, musi byt dosazeno divéry spotiebiteli a vytvofeni spo-

le¢n¢ uznavanych hodnot. (Aaker, 2003, s. 71 — 72)
Znacka jako osoba

Jedna se o mnohem bohatsi a zajimavéjsi pfistup nez identita zaloZzend na atributech vy-
robku. V tomto ptipadé mohou spotiebitelé znacku vnimat jako konkrétni osobu a ptiradit

znacce lidské vlastnosti jako napf. inteligentni, moderni, zabavna, divéryhodna, se smys-
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lem pro humor, mladistva, naslouchajici aj. Pfikladem mtize byt nadace Venduly Svobo-

dové ,,Kapka nadéje”. (Aaker, 2003, s. 72)
Znacka jako symbol

Posledni ze Ctyt ptistupt podporujici identitu znacky dokaze byt klicovou ingredienci stej-
n¢ jako zavaznym handicapem. Je postaven na tfech typech symboli: vizualnim provedent,
metafofe a tradici znacky. Je-li symbol silny, pomaha k rychlé identifikaci znacky a podpo-
ruje jeji vyjimecnost a jednotu. V Ceském prostredi se podafilo s timto pfistupem uspét
firm& Skoda Auto s jejim okiidlenym §ipem, jez je metaforou pro rychlost. (Aaker, 2003, s.

72 - 73)

1.8 Spotrebitel a znacka

Znacky mayji pro spotiebitele zvlastni vyznam, protoZe zjednodusuji jejich kazdodenni €in-
nosti a obohacuji jejich zivoty. Jejich vnimani je zavislé na tom, jak ma spotiebitel nasta-
vené hodnoty. Pokud jsou v souladu s hodnotami znacky, s nejvétsi pravdépodobnosti si
spotiebitel znacku vybere. Pokud se vSak hodnoty spotiebitele rozchdzi s hodnotami znac-

ky, emocionalni rozhodnuti spotfebitele znacku vytadi z dal§iho rozhodovaciho procesu.

Podle Kellera (2007, s. 39) ma znacka v rozhodovacim procesu spotiebitele hned nékolik

roli:

rozeznavani zdroje produktu

vyty€eni zodpovédnosti vyrobce

snizeni rizika

pokles nakladl spojenych s vybérem produktu

slib, zavazek ¢i smlouva s vyrobcem

vV V. V V V VY

symbol
» signal kvality

Spottebitelé vnimaji spolu s koupi a naslednou spotiebou produktu urcitd nebezpeci, ktera

mohou eliminovat praveé koupi znamé a osvéd€ené znacky. Jde o nésledujici rizika:

» riziko funk¢nosti — vyrobek nenapliuje svou funkci dle oc¢ekavani
riziko fyzické — vyrobek muze byt nebezpecny pro zdravi spotiebitele ¢i jeho okoli
riziko finan¢ni — vyrobek neodpovida hodnotou zaplacené cené

riziko spolecenské — vyrobek mlize spotiebitele spoleCensky znemoznit

Y V V V

riziko psychologické — vyrobek ovliviiuje mentalni stav spotiebitele
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» riziko ¢asové — selhani vyrobku piedstavuje dal$i naklady spojené s hledanim jiné-

ho vyrobku, ktery bude schopen uspokojit potiebu spotiebitele (Keller, 2007, s. 40)

Dalsi z osobnosti, které se zabyvaji vztahem spotiebitele a znacky je Jitka Vysekalova
(2011, s. 147), ktera na tento vztah nazira jako na ,, na dialog mezi identitami, kdy znacka
je ,,nékdo“ ne ,,néco”. Znacka dokdze zménit u spotiebitele vnimani vyrobku a zjednodu-

Sit jeho rozhodovani o koupi. Je to fenomén, ktery ovliviiuje spotiebni a ndkupni chovani.

Vysekalova (2011, s. 136) piSe, ,, znacka se stala alfou a omegou marketingovych komuni-
kaci, je sklonovana ve vSech padech, znacky jsou zkoumany, analyzovany a hodnoceny
z ruznych uhli pohledu.“ Mizeme tomu tedy rozumét, ze znacka zaujima velice dulezité
postaveni v komunikaci mezi vyrobcem a spotfebitelem. Z hodnotového pohledu lze tvrdit,
ze znacka tvoii vyrobku ptfidanou hodnotu. Je to vztah mezi produktem a zdkaznikem.
Produkt vSak vlastni vyrobce, avSak znacku vlastni zdkaznik, protoZze znacka je to, co maji

spotiebitelé ve své mysli.

Z pohledu Kotlera a Armstronga (2004, s. 396) ma znacka ale i dalsi ukoly, které plni.
Mimo jiné poméaha spotiebitelim nejen zorientovat se na trhu, ale také se s oznacenym
vyrobkem a danou znackou identifikovat. S touto vlastnosti se setkavdme i1 u Schiffmana a
Kanuka (2005, s. 145), ti uvadi, ze n¢kteti prodejci povazuji za uzite¢né vytvofit zosobnéni
znacky, ¢imz se pokouseji pfeménit dojem spotiebitelii z atributii vyrobku nebo sluzby na
lidskou povahovou vlastnost. Pro marketing je toto dulezitym ukolem pii vytvafeni osob-
nich vazeb na nové vyrobky, zjiStovanim nyné&jSich spotiebitelskych vazeb znac-

ka/osobnost.

Také Leslie de Chernatony (2009, s. 196) se zamyslel nad vztahem spotiebitele a znacky.
Upozoriiuje na to, ze je dulezité zamyslet se nejen nad tim, jak spotiebitelé kupuji danou
znacku a jakou roli bude znacka hrat pii zlepSovani jejich zZivotniho stylu (diraz na cas
nebo diiraz na penize), ale také nad tim, Ze spotiebitel¢ ziskavaji se znackou vice zkuSenos-
ti a ocekavaji od ni stale vic.

Pii ndkupu znacky se 1i$i spotiebitelovo ocekavani a ndkupni proces na zéklad€ toho, do
jaké miry je pro n¢j ndkup dilezity a do jaké miry vnimaji odliSnost od konkurence. Poda-
fi-li se marketériim odhalit, jakym typem procesu prochazi spotiebitel pii nakupu, urci, jak

efektivni maji strategii na podporu znacky.
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Tabulka I Typologie nakupnich procesii spotiebitelii
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(zdroj: Chernatony, 2009, s. 198)

Jednotlivé typy nakupniho procesu:
» Rozsahlé FeSeni problému

Pii tomto nakupnim procesu je vysoce zapojen spotiebitel, ktery velmi citlivé vnima
v dané produktové fad€ odliSnosti mezi konkurencnimi znackami, aktivné si vyhledava
informace, hodnoti alternativy a po velkém uvaZeni se rozhodne pro nakup. Také nésledna
zkuSenost se zakoupenym produktem miiZze ovlivnit nejen jeho dalsi ndkupy stejné znacky,
ale také nakupy stejné znacky u jinych spotiebiteld. Tento proces je typicky pro vyrobky
s vysokou cenou (napt. automobily, pracky aj.) nebo u znacek odrazejicich image spotiebi-

tele (napf. Sperky, oble€eni, kosmetika).
» Odstrainovani disonanci

Jde o nakupni proces, kdy je opét vysoce zapojen spotiebitel, ale rozdily mezi konkurenc-
nimi znackami jsou pro n¢j témét neznatelné. K ndkupu se spotiebitel rozhoduje na zakla-
dé doporuceni prodavace nebo na zékladé zkusSenosti nékoho znamého, ne proto, Ze by pro
n¢j byla dulezitd urcitd znacka. Po provedeni ndkupu se mohou u spotiebitele dostavit po-
chybnosti, zda udélal dobte, kdyZ si dany produkt (znacku) koupil (pondkupni disonance).
Pozitivnim informacim vénuje spotiebitel po ndkupu pozornost a negativni naopak ignoru-

je.
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» Omezené ieSeni problému

Spottebitel nema na koupi zvlastni zajem, tudiz ani nehleda aktivné informace, ale ziskal je
pouze pasivné, napi. z reklamy (Cistici prostiedky, balené potraviny). Nevnima téméf ani
diference mezi konkurencnimi znackami. Zhodnoceni znacky provadi spotiebitel az po
nakupu.

» Tendence k omezenému FeSeni problému
Také v tomto nakupnim procesu neni spotiebitel n¢jak moc angazovan a nevyhledava si
informace aktivné, nicméné vnima rozdily mezi konkuren¢nimi znackami. AvSak pfi jejich

nizkém zapojeni se nebudou s nejvétsi pravdépodobnosti témito rozdily zabyvat. (Cherna-

tony, 2009, s. 198 — 204)
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2 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji nakupni chovéni jako ,, chovani, kterym se spo-
trebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a
sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb. “ Dale uvadéji, ze odpovédi na otaz-
ky co, kde, pro¢, kdy, jak ¢asto produkty spotiebitelé¢ nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak
s nimi nakladaji nebo jak je hodnoti po ndkupu a jak to ovlivni jejich budouci nakupy, na-
jdete prave v jejich ndkupnim chovani. Schiffman a Kanuk rozeznévaji dva typy spotiebi-
telskych subjektl, a to osobniho spottebitele, ktery nakupuje produkty a sluzby vyhradné
pro sebe nebo pro své pratele, tedy pro koncového uzivatele. Druhym typem je organizacni

spotiebitel (vladni Grady a instituce, ziskové i neziskové organizace).

Svétlik (2005, s. 52-53) vSak rozd¢luje kupujici do kategorii tfi. Ke stavajicim Schiffmana
a Kanuka pfidava domacnost, kde nakup uskuteciiuje jedna ¢i vice osob pro uzivani skupi-
ny spotiebitelti. Toto rozdéleni kupujicich je zalozeno na zplsobu chovani kupujiciho.
Jednotlivé osoby ¢i skupiny plni v dané skupiné v procesu rozhodovani urcité role a ve

skupin€ existuji urcité vztahy:

" iniciator — vyvolava potiebu nakupu,

= kupujici — uskuteciiuje ¢innost nakupu

» rozhodujici (o koupi) — miiZe a nemusi to byt osoba kupujiciho,

= ovliviiovatel — ¢len domacnosti nebo mocna lobby ve vladg,

= uzivatel — bude produkt uzivat a jeho pomoci uspokojovat své potieby.

(Svétlik, 2005, s. 52 — 53)

Rozhodovacim procesem o nakupu véci nebo sluzby jsou potifeby a pfani a potifeba je ne-
dostatek néceho. Podnéty vyvolavajicimi u ¢lov€ka rozhodovaci proces o ndkupu jsou za-

meéfeny, tak jako chovani kupujiciho, na zlepSeni ¢i udrZeni zpiisobu a kvality Zivota.

Podle Schiffmanna a Kanuka (2004, s. 93) jsou lidské potieby, potieby spotiebitele, zakla-
dem moderniho marketingu. Pro firmy je dilezité k udrzeni, ziskovosti a rastu v konku-
rennim prostiedi, schopnost urcit a uspokojit nenaplnéné potieby spotiebitele 1épe a drive,

nez tak ucini konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

30

Dle Vysekalové (2011, s. 48) ovlivituji nakupni chovani spotiebitele ,, osobnost cloveka,

Jjeho postoje, nazory, znalosti, motivacni struktura, socialni role a obecné jeho osobnostni

viastnosti. *
OSOBNI DISPOZICE
Q CILE g
CHTENI : PRANI
DISPOZICE PRO NAKUP
— —)
nerealizovana prani nakupovani bez rozhodovani rozhodovani o nakupu
/ *
NAVYK IMPULZ technicka
A/ \
vngjsi vnitini ekonomicka
esteticka
Jina #
NAKUP
ANO%” SAE

Obr. 1 Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pri ndakupu

Rozhodovani o nakupu lze rozdélit do péti etap:

(zdroj: vlastni zpracovani)

» Poznani problému — uvédoméni si potieby (hmotné ¢i nehmotné, aktualni ¢i bu-

douci

» Hledani informaci — dilezité pro rozhodnuti o nakupu (sdélovaci prostiedky,

osobni doporucent)

» Zhodnoceni alternativ — porovnavani toho, co vime, zapojeni emoci a vybér nej-

lepsSiho fesSeni

» Rozhodnuti o nakupu — kdy nakup uskute¢nit, kdyz jsme prostudovali vS§echny in-

formace
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» Vyhodnoceni nakupu — spokojenost se zakoupenym zbozim, sluzbou (Vysekalo-

va, 2011, s. 49 — 50)

Jitka Vysekalova (2011, s. 53) ve své knize uvadi informaci, Ze ndkupni rozhodovani

ovliviiuje to, co nakupujeme, co od nakupu ocekavame a také o jaky druh nakupu jde.
Druh nakupu:

» Extenzivni nakup — kupujici aktivné vyhledava informace, nebot’ neni o nakupu
piredem rozhodnut; jde o nakup drazsich predmétt (automobil, stereo apod.)

» Impulzivni nakup — reaktivni jednani bez argumentl (produkty se pfili§ nelisi,
proto neni nutné se jimi zaobirat do podrobnosti); drobné ndkupy (zmrzlina, limo-
nada apod.)

» Limitovany nakup — neznamy kupovany produkt nebo znacku, takze pii nakupu se
vychazi z obecnych ndkupnich zkuSenosti (baterie — ¢im drazsi, tim lepsi apod.)

» Zvyklostni nakup — kupuje se to, co obvykle (potraviny, tabakové vyrobky apod.);

jde o navykové chovani

Nemalo dilezitym faktorem ovliviiujicim nakupni chovani je misto prodeje, které by mélo
u zdkaznika vyvolavat pozitivni emoce a stimulovat ho ke koupi. K tomu slouZi merchan-
dising, ktery ovlivituje chovani, jde o reakci na urcitou situaci. Merchandising vyzaduje
zajisténi spravného zbozi na spravném misté, ve spravném cCase a za spravnou cenu. (Vy-

sekalova, 2011, s. 59)
Vysekalova (2011, s. 67) ptiklada nemalou roli v ndkupnim rozhodovani spotiebitele taky
designu prostiedi, osvétleni, prehlednému feSeni prodejny vcetné pousténé hudby ¢i sa-

motnym barvam, které dokazou puisobit na psychiku ¢loveka.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Patrik de Pelsmacker (2003, s. 24) povazuje marketingovou komunikaci za nejviditelné;jsi
nastroj marketingového mixu, protoze zahrnuje vSechny komunikac¢ni nastroje, které firma
vyuziva pro navazani a udrzeni spojeni s cilovymi skupinami a pro podporu svych produk-

tl nebo image firmy jako takové.

Pod hlavickou marketingové komunikace se podle Zamazalové (2009, s. 182) skryvaji
vSechny aktivity komer¢ni i nekomercni komunikace podporujici marketingovou strategii
firmy. Jde o fizeny proces s hlavnim cilem — informovat, piresvédc¢ovat, ovlivitovat rizné
cilové skupiny a vést s nimi dialog. Vzhledem ke znacce marketingovd komunikace umoz-
fluje vStipit znacku do mysli spotiebitelii a dotvaret jeji image — je ,.hlasem* znacky (pfi-
spiva k jeji hodnoté).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 291) upozoriiuji na to, ze marketingové komunikace by mély
slouzit zadkaznikovi tak, aby mu poskytly ,, povédomi o vyrobku, zpiisobily jeho zakoupeni
nebo dohodu, vytvorily kladny postoj k vyrobku, daly vyrobku symbolicky vyznam, nebo
aby ukdzaly, jak muze reSit zakaznikovy problémy lépe nez vyrobek (nebo sluzba) konku-
rencni.* Pf1 vytvafeni pfesvédcivé komunikace musi mit firma na paméti, Ze je nutné
nejdiive stanovit komunikacni cile, vybrat odpovidajici obecenstvo pro sva sdéleni, vhod-
ny sdélovaci prostfedek a navrhnout takova sdéleni, kterd budou pfijatelna pro kazdy sdé-
lovaci prostiedek a kazdé obecenstvo. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 301) Vybér sdélovaci-

ho prosttedku zavisi na produktu, obecenstvu a na reklamnich cilech kampané.

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 44) popisuji vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji

marketingové komunikace takto:

» Osobni prodej — pruzna prezentace a okamzita reakce; vysoké naklady na jeden
kontakt, slozité ziskavani a vychova kvalifikovanych obchodnikt

» Reklama — masova pusobnost, vyraznost a kontrola nad sdélenim; neosobnost,
nemoznost predvedeni produktu, nesnadné meéteni ti€inku, nelze ptimo ovlivnit na-
kup

» Podpora prodeje — upoutani pozornosti, okamzity uc¢inek, podnécuje nakup; napo-
dobitelnost konkurenci, kratkodoba plisobnost

» Primy marketing — efektivni zacileni na spotiebitele, utajeni pred konkurenci, niz-

ké naklady na jeden kontakt; kvalitni databaze (nutné aktualizace)
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» Public relations — vysoka duvéryhodnost, individualizace pisobeni, relativné lev-

né, publicita; nelze fidit tak snadno jako ostatni nastroje marketingové komunikace

Také Patrick de Pelsmacker (2003, s. 26) uvadi nékolik forem marketingové komunikace,
a to reklamu, public relations, sponzorovani, podporu prodeje, pfimy marketing, prodejni
mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing. Vzhledem ke znacce je
dilezitou formou sponzoring, ktery pomaha k posileni znacky, zvyseni povédomi o znacce

nebo také znovuziskani pozice znacky.

3.1 Marketingova komunikace a znacka

Ukolem marketingové komunikace je ,, sdélovat podstatu osobnosti znacky a trvale udrzo-
vat partnerstvi mezi znackou a zakaznikem. “ Dulezitym znakem marketingové komunikace
pro budovani znacky je dlouhodoba konzistence. Znacku Ize posilit celou fadou marketin-
govych nastroju, avSak neni dobré vyuzivat vSechny se stejnou intenzitou, napi. podpora
prodeje formou slevovych akci snizuje vnimanou kvalitu znacky, naopak dobie provadéna
public relations mize byt pro znacku uzitenym ndastrojem. Kli¢ovym néstrojem pii budo-
vani a udrZeni silné znacky se jevi reklama. Lze ovliviiovat nejen postoj ke znacce, ale také
jeji vnimani. Pro vytvofeni vztahu ke znacce nestaci zdkaznikovi jen informace a symboli-
ka, ale predevsim je dulezité ,,oslovit* jejich emoce. Vyznamné je vytvoieni vztahu mezi
zna¢kou a jejim uzitkem, coz zvysi jeji vnimanou kvalitu a zajem spotiebitelii koupit a
vyzkouset. Hlavnim cilem budovani znacky je vytvofeni dlouhodobého a pevného vztahu
mezi loajalnim zdkaznikem a znaCkou, k Cemuz pfispiva reklama zamétfena na vztahy
(zdtraznuje hodnotu znacky, posiluje citovou vazbu, asociace vyvolané znackou a jeji

osobnost). (Pelsmacker, 2003, s. 75 - 78)
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4 IMAGE PRODEJNY

Ma-li firma prodavajici urcitou znacku své prodejny, je jednim z jejich marketingovych
cilt ptilakat nejen na zadkladé masové reklamy v médiich, ale také tieba atraktivnim vstup-
nim prostorem nové zakazniky a spolecné se stdvajicimi je motivovat k opakovanym na-
kuptim. Po naldkani spottebitele do prodejny je dulezité ptimét ho k nakupu, k cemuz mi-
ze znacn¢ prispét samotny interiér prodejny, ale i snaha ucinit vystavené zbozi, co nejlaka-
v¢j$im, aby spotiebitel nakupu neodolal. Nemaly vliv na ndkupni rozhodovani spotiebitele
ma samoziejmé také personal prodejny. Vse jednou vétou dokézal shrnout Richard Ham-
mond (2012, s. 141), ktery o tématu prodejny tika: ,, postarejte se, aby byla skvéla, a za-

kaznici budou utracet.... “

4.1 Barvy a jejich pusobeni na spotiebitele

Je vSeobecné znamé, Ze barvy ovliviiyji psychiku kazdého €loveka, vyvolavaji rizné poci-
ty a mohou ovlivnit i ndladu. Téchto poznatki se snazi firmy vyuzivat nejen u svych fi-
remnich barev, log, reklamnich darkd, propagacnich materialt, ale také ve svych prodej-
nach, a to jak exteriéru, tak v interiéru. Pomoci spravné zvolenych barev Ize u spotiebitele
vyvolat dojem klidu i neklidu, uvolnéni, Cistoty aj. a ovliviiovat tak jeho naladu béhem
nakupovani. Je nutné pocitat s tim, Ze vybrand barva byva ovlivnéna okolnim prostfedim,

napf. umélym osvétlenim prostoru prodejny. (Dannhoferova, 2012, s. 314, 323)

BARVY OBECMNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM

Cervena aktivni, vesald, vidinouci, vzrusujici, horka, hlasita, pina, siing, sladka, pevna
podnéculici

OranZova srdecna, zariva, Ziva, pfatalska, jasna, tepld, syta, blizka, podnéculicl, sucha,
vesela, vzrusujici kiehka

Zluts gvBlld, jasnd, volna, pohybliva, velmi lehka, hladks, kyseld, obtizng
dynamicka, oteviens

Zelena uklidiujici, oswiZu icl, pokojnd, klidna, chladna, Efavnata, vihks, kysela, swa
barva nadéje jedovaté, mlada

Modra pasivnl, zdrienliva, jista, pokajna, klidna | studena, mokra, silnd, leskla, velka,

hluboka, vzdalena, ticha, pina

Flalova vaina, chmuma, nastastna, ponurs, sametovd, narkotickd, sladka, mékka,

podosera, znepokolujici mysticka

Obr. 2 Psychologie barev

(zdroj: Vysekalova, 2001, str. 124)
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4.2 Exteriér prodejny

Exteriér je néco, co piisobi na spotiebitele jiz z pomérné veétsi vzdalenosti. Jde o architektu-
ru stavby o jeji velikost (myS$leno prodejni plocha), vzhled 1 ve vztahu ke svému okoli, o

poutace na budové, o vstup do prodejny a predevsim o vylohu ¢i vylohy.

Vétsina autorti zabyvajici se ve své tvorbé exteriéry prodejnich budov piiklada velkou va-

hu ve vztahu ke spottebiteli pravé vyloham.

Hammond (2012, s. 168) upozornuje na to, ze vyloha je pro prodejce komunikacnim pro-
sttedkem, o ktery je nutné se starat, aby dobie odvadél svou praci. Vyloha by méla spotte-
bitele vitat a zvat ho k navstéve prodejny, a to vSe v nékolika vtefinach, coz znamena, ze
by neméla byt pieplacana produkty a informacemi. Vylohy plni od prodejce ke spotiebiteli
tf1 tlohy — zaujimaji, informuji a inspiruji.

Také Kobiela (2009, s. 45) piipomina, ze pravé u vyloh ucini az 70 % spotiebiteltl své na-

kupni rozhodnuti.

Cimler a ZadraZzilova (2007, s. 230) vidi ve vylohach jedny z nejucinngjSich vngjSich sti-

muli piisobicich na spottebitele 24 hodin.

Hammond i Kobiela se shoduji na tom, Ze je dobré uvadét ve vylohach kromé vyrobki
také pisemné informace, a to v nekomplikované, stru¢né formé s vyraznymi titulky (upou-

tavky na slevové akce aj.).

Dalsi ¢asti, ktera plisobi na spotfebitele hned na zacatku, je samotny vstup do prodejny,
ktery Hammond (2012, s. 169) nazyva tranzitni zonou. Upozoriiuje na to, Ze by tento pro-
stor m¢l byt snadno pfistupny bez jakychkoli prekazek, avSak lakajici zajimavymi vécmi

tadhnoucimi spotiebitele dovnitf.

4.3 Interiér prodejny

Interiér prodejny je prave to misto, které hraje dalezitou roli u spotiebitele pii jeho rozho-
dovani o ndkupu. M¢lo by tedy byt zadkaznikovi co nejpiijemné;jsi. Jde o design prostiedi, o
vyuziti barev, rozestavéni nabytku, o prostorové feseni prodejniho prostoru a s tim souvise-
jici velikost prodejniho mista véetné ulicek mezi regély, viiné v prodejné, piipadné hudba,
osvétleni, napisy a dalsi popisy vyrobku plnici sviij ucel (upoutani pozornosti, predani in-
formaci o produktech, akéni nabidky aj.). (Hammond, 2012, s. 167; Zamazalova, 2010, s.
249 —251)
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Kobiela (2009, s. 45) vidi jako prvky, které v interiéru ovliviiuji spottebitelovo rozhodova-
ni, paletové ostrovy, pultové stojany, prostorové poutace s akénimi upoutavkami, regaly a
jejich dekorace, pokladny s displejem, pestrobarevnost a atraktivitu log jednotlivych vy-

robku.

4.4 Zaméstnanci prodejny

Pokud se ma znacka potazmo jeji produkty uspésné prodavat, je nejlepsi strategii mit spo-
kojené zaméstnance prodejny. Mit lidi, ktefi potdhnou za jeden provaz, k zakaznikiim bu-
dou pftivétivi, bude z nich ,,citit™ nadSeni pro praci, lidi, plné napadt na zlepsSeni, lidi, ktefi
se pro nas stanou konkuren¢ni vyhodou. Je dobré si Sikovné zaméstnance udrzet, nebot’
s délkou zaméstnani u jedné firmy roste u clovéka vykonnost véetné odbornych znalosti.
(Hammond, 2012, s. 31) Znamena to tedy, Ze by zaméstnanci prodejny méli byt dobfe mo-
tivovani a Skoleni. Je dobré, pokud se firma ke svym zaméstnanciim chova s uctou, umoz-
fluje jim pouzivat své vyrobky (zaméstnanecké slevy), povzbuzuje své zaméstnance, proje-

vi uznani, pokud zaméstnanec ud€la néco navic aj. (Hammond, 2012, s. 147)

4.5 Merchandising (usporadani zbozi)

Jde o jeden z kliCovych marketingovych nastroju tykajiciho se vystavovani zboZi na pro-
dejné vcetné umisténi a prezentace tak, aby zdkaznika presvédc¢ilo nakoupit co nejvice.
Vychazi z psychologie chovani zékaznikl pii nakupu.

Zamazalova (2010, s. 379) definuje merchandising jako souhrn Cinnosti sméfovanych
k zakazniklim, jejichZ cilem je zajiSténi spravného zbozi na spravném misté, ve spravny

¢as a za spravnou cenu.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasny trh ovlada vysoka konkurence, kterd se zamétuje predevsim na boj o zakaznika.
Chce-li firma v tomto prostfedi obstat, tj. udrzet si své stalé zakazniky a ziskat nové, musi
znat nejenom jejich potfeby a piéani, ale také musi znat vyvoj celého prostredi. (Kotler, P.,

Armstrong, G., 2004, s. 856)

Pro naplnéni téchto cilti firmy vyuzivaji metodologicky propracované nastroje a postupy

marketingového vyzkumu.

5.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum podle Kozla a koletivu (2006, s. 58) ,, prredstavuje systematicky a
cilevéedomy proces smérujici k opatieni (shromazdeni nebo ndakupu) urcitych konkrétnich
informaci, které nelze ziskat z obou predchozich casti informacniho systéemu pro marke-

ting.

Podle Kozla (2011, s. 12-13) jde o naslouchani spotfebiteli a ziskdvani urc¢itych faktickych
informaci, které nemohou byt ziskany jinak, nez cilevédomym procesem a Hendl (2005, s.

41) k tomu uvadi, ze vyzkum ma piispét k porozuméni problémim.

Foret a Stavkova (2003, s. 13) pfedstavuji ve své knize dv€ definice marketingového vy-

zkumu:

1. ,,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdahajici marketingovym manaze-
rim rozpozndvat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby. “

2. ,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou rele-
vantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkui této analyzy vidicim

pracovnikum. *

Z pohledu provedeni (technologie postupu) mtze byt marketingovy vyzkum chépan jako
sestrojovani dotaznikl vCetné planovani vzorka dotazovanych a sbér a analyza dat. Jeho
ucelem je ,,pomahat resit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti; vybirat optimalni
moznosti nebo dokonce vytvorit program pro marketingova rozhodnuti. “ Takto na marke-

tingovy vyzkum pohlizi Paul Hague (2003, s. 5)

Miroslav Foret (2006, s. 93) spatfuje hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnuti

dilezitych a objektivnich informaci o situaci na trhu, a to pfedevs§im o zdkaznikovi. Diky
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témto ziskanym informacim by méla ze strany firmy vzniknout 1épe pfipravend nabidka a

komunikace se zdkaznikem.

5.2 Druhy marketingovych vyzkumu

Foret a Stavkova (2003, s. 14 — 16) ve své knize uvadi, ze marketingovy vyzkum miize byt

klasifikovan z mnoha rtiznych hledisek.
5.2.1 Zakladni a aplikovany vyzkum

Zdkladni (badatelsky) vyzkum je o teoretickém feSeni dané problematiky (chovani a roz-

hodovani zékaznikl)

Aplikovany vyzkum je realizovan na objednavku a jeho cilem je sesbirat potiebna data
k vyjasnéni zkoumané problematiky a navrhnout nové naméty k jejimu praktickému feseni.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 15)

5.2.2 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Primdrni marketingovy vyzkum pomaha zjistovat hodnoty vlastnosti u samotnych jedno-
tek. Informace jsou shromaZzd’'ovany v terénu vlastnimi silami realizatori nebo ve spolu-

préci s najatou instituci. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

Tento typ vyzkumii se dé€li na kvantitativni a kvalitativni. Nelze upiednostiiovat ani jeden
z nich, nebot’ oba nabizeji odlisny pohled na zkoumanou problematiku. (Foret a Stavkova,

2003, s. 16)

Kvantitativni vyzkumy zachycuji nazory (védomi) a chovani lidi na rozsahlejSich soubo-
rech stovek az tisicli respondentd, a to co nejvice standardizovanou formou za pomoci sta-
tistickych postupti. Mezi vyuzivané techniky tohoto vyzkumu patii osobni rozhovory, pi-

semné dotazovani, experiment, obsahové analyzy texti a jinych symbolickych vyjadieni ¢i

N 24

Kvalitativni vyzkumy jsou zaméfeny na pozndvani motivli chovani lidi a na vysvétlovani
pfi¢in. Zabyvaji se malym vzorkem respondentll, a to znemoZiluje zobecnéni vysledkl na
celou populaci. Skupinové rozhovory (focusgroup) a individualni hloubkové rozhovory
s vyuzitim projektovych technik (slovni asociace, interpretace obrazkili, dokoncovani vét
aj.) predstavuji zakladni techniky tohoto typu vyzkumu. Kvalitativni vyzkumy jsou casové

rychlejsi a méné nakladné nez kvantitativni vyzkumy. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)
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Podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 123) je vyzkum motivace uréeny k proniknuti do
védomi spotiebitele a pro prodejce velice cenny pii vytvaieni novych myslenek a reklam-

nich textu.

Sekunddarni marketingovy vyzkum vétSinou vyuziva statistickd data, ktera sebral a zpraco-

val jako primdrni vyzkum za jinym tc¢elem a pro n¢koho jiné¢ho nékdo jiny. Tato data mo-
hou byt v ptivodni podob¢ zjisténych hodnot za kazdou jednotku (neagregovana) nebo mo-
hou byt hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor ¢i ve formé statistickych hodnot
(procenta, rozptyly, priméry, koeficienty), tj. agregovana data. (Foret a Stavkova, 2003, s.
16)

5.2.3 Popisny, diagnosticky a prognosticky vyzkum

Jde o rozd¢leni vyzkumi z hlediska obecné metodologie.

Popisny (deskriptivni) vyzkum zachycuje na$ problém vyzkumu, jak v daném okamziku

vypada a jeho vysledky popisuji jevy z dané oblasti.

Diagnosticky (kauzdlni) vyzkum hleda odpovéd na otazku proc€ je dany jev pravé takovy,

formuluje hypotézy, hleda vztahy pficiny a nasledku, souvislosti a pravidelnosti.
Prognosticky vyzkum odpovida na to, kam sméfuje vyvoj naSeho problému, postihuje vy-
vojové trendy a piredpokladany budouci stav. (Foret a Stavkova, 2003, s. 15 — 16)

5.3 Marketingovy vyzkum jako proces

Podle Kozla (2011, s. 72 — 150) 1ze shrnout proces marketingového vyzkumu do dvou etap

— ptipravné a realizacni viz. obr. 2.

GRI'PRAVNA ETAPA \ @EALIZACNi ETAPA\

1. definovani problému, cile a 5. sbér dat
h .
ypotez 6. zpracovani dat
2. orientacni analyza situace a 7. analyza dat

pilotaz
8. vizualizace vystupii a
jejich interpretace

/ Q prezentace doporuceni /

Obr. 3 Proces marketingového vyzkumu

3. plan vyzkumného projektu

4. predvyzkum

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Definovani problému, cile a hypotéz, provedeni orienta¢ni analyzy situace a pilotaze, se-
staveni planu vyzkumného projektu a provedeni predvyzkumu jsou kroky, které jsou sou-
¢asti piipravné etapy. Etapa realizace jiz zahrnuje zvoleny sbér dat a jejich zpracovani,

provedeni analyzy, vizualizaci a interpretaci vystupii véetné odprezentovanych doporuceni.

Efektivni marketingovy vyzkum je proces péti krok — definovani problému a cila vyzku-
mu, sestaveni jeho planu, shromazdéni informaci, jejich analyza a prezentace vysledki.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 20)

Paul Hague (2003, s. 11 — 13) vidi proces marketingového vyzkumu jako ¢tyii hlavni kro-

ky, z nichz n¢které maji i své ,,podkroky* viz. obr. 3.

Definice

Planovani

Sbér dat Shér dat

Analyza dat
Analyza

Podani zpravy
Interpretace

’
'
!
!
|

Marketingova
rozhodnuti

Obr. 4 Proces marketingového vyzkumu
(zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

PocateCnim krokem marketingového vyzkumu je definovani cile, tj. pro¢ je vyzkum pro-
vadén. Tyto cile by mély byt stru¢né, jasné a odsouhlasené klientem. Nedostatecné ¢i ne-

presné stanovené cile se proméni ve zbytecné promrhanou energii.

Nasledujicim krokem je sestaveni planu, jak dosahnout vytyCenych cili a jak ziskat po-
ttebné informace (kvantitativni a kvalitativni vyzkum) véetné finanénich zdrojti a ¢asového

planu.

Sbér dat je podstatné viditelnou Casti marketingového vyzkumu. Jde o ziskavani informaci

od stavajicich 1 budoucich zdkaznikd pomoci primarniho ¢i sekundérniho vyzkumu.

Jakmile jsou shromdzdéna potiebna data k vyzkumu, nasleduje jejich analyza, coz ptedsta-
vuje vyhodnoceni odpovédi jednotlivei (syrovych dat) a jejich zpracovani do ptehlednych
grafli a tabulek, tak aby mohla byt ziskané data dobfe a srozumitelné prezentovana zadava-
teli vyzkumu nejlépe v zaveére€né zpraveé a ten mohl na zakladé toho dobie reagovat na
dané vysledky.

r

Kone¢nym krokem procesu marketingového vyzkumu jsou rozhodnuti vychazejici

z provadéného prizkumu a reagujici na né.

5.4 Techniky marketingového vyzkumu

Mezi zékladni metody sbéru primarnich dat patii pozorovani, experiment a dotazovani.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 32).

5.4.1 Pozorovani

Jde o nepiimy nastroj sbéru dat, ktery neni zavisly na spolupraci respondentd. Ptinasi vel-
mi cenné informace, ziskané podle pfedem pfipraveného planu. Mize byt osobni a mecha-
nické. Casto vyuzivanou osobni metodou je tzv. Mystery Shopping (fiktivni nakup) ziska-
vajici informace o vlastnich produktech ¢i sluzbach nebo o sluzbach a produktech konku-
rence. Muze také méfit maloobchodni kvalitu sluzeb. Tato technika eliminuje nik infor-
maci. O mechanickém pozorovani hovofime v pfipad¢, Ze vyuzivame k zaznamendvani
sbiranych dat technicka zafizeni (videokamery, MP3, peoplemetr, o¢ni kamery apod.).
S rozvojem internetu zacalo byt hojné vyuzivano také elektronické online pozorovani (in-
formace o poctu shlédnutych stranek, pocty IP adres uzivateli v daném obdobi, navstéva

konkrétnich stranek apod.). (Kozel, 2011, s. 178 — 181)
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5.4.2 Experiment

Pfi této metod€ se zavede testovaci prvek v danych podminkach vytvarejicich prostredi
experimentu a vysledek jeho piisobeni se pozoruje a méfi na jiném prvku. RozliSujeme
laboratorni experiment, kdy testy probihaji v umélém prostiedi jako vyrobkovy test (chut’,
obal, znacka aj.), testovani reklamy (reklamni spoty, tiSténa média) ¢i skupinové rozhovo-
ry. Déle pak terénni experiment, kdy testy probihaji v redlnych podminkach a online expe-

riment. (Kozel, 2011, s. 182 — 183)

5.4.3 Dotazovani

Jde o nejrozsitenéjsi metodu sbéru primarnich dat, pfi které se vyuziva piimy (rozhovor) ¢i
zprostiedkovany (dotaznik) kontakt mezi respondentem a zkoumajicim. Otazky jsou prie-
dem nachystané v dané formé&, coZ napoméha sjednocovani podminek a zjednodusuje to

zpracovani vysledkl (vyhodnocovani). (Kozel, 2011, s. 175)

» Osobni dotazovani — komunikace face to face mezi respondentem a tazatelem; vy-
hoda piimé zpétné vazby, vyuziti pomiicek (vzorky, karty aj.); nejvyssi navratnost
odpovédi; narocnost financni a casova

» Telefonické dotazovani — hojné vyuzivana metoda; vyhodou je rychlost ziskavani
potiebnych dat od plosné rozptylenych respondentii, I1ze jej opakovat v piipadé ne-
zastiZzeni respondenta; nizs§i naklady nez pii osobnim dotazovani; nevyhoda spociva
ve vysokych narocich na soustfedénost dotazovanych

» Online dotazovani — informace od respondentil jsou ziskavany pomoci dotaznikti
dussi zpracovani dat, adresnost a moznost vyuziti pomticek

» Pisemné dotazovani — nejméné rozsifeny typ dotazovani; vyhoda jsou relativné
nizké naklady, adresnost osloveni, ¢asovy prostor pro respondenta; nevyhoda je

nizka navratnost

5.4.3.1 Rozhovory

Jde o formu osobniho dotazovani, kdy je vhodné si jasné napldnovat cely rozhovor vCetné
stylu komunikace, prostfedi, ve kterém bude rozhovor mezi tazatelem a respondentem pro-

bihat 1 ¢asového obdobi.

Na uvod rozhovoru je dobré se predstavit a vysvétlit divod a cil vyzkumu 1 to, pro¢ byl

respondent vybran a namotivovat jej k ochoté spolupracovat a odpovidat pravdive.
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V prubéhu rozhovoru by mé¢l tazatel:

» dobte odhadnout slozitost pozadovanych informaci vzhledem k respondentovi (vek,
vzdélani, znalost problematiky, kterou zkoumame aj.)

» vyuzivat srozumitelny jazyk (nedoporucuje se vyuzivat odborné vyrazy v rozhovo-
rech s laiky)

» pocitat s tnavou a poklesem pozornosti respondenta (prvnich 30 minut je nejdilezi-
t&jsich)

» vyloucit subjektivni zasahovani a ovliviiovani respondentl pti odpovidani

» dodrzovat ptedepsané postupy

V zavéru rozhovoru by mél tazatel navodit u respondenta pocit, ze jeho odpovédi jsou di-

lezité a pomohou vyiesit danou problematiku.
V rozhovoru by nemély byt pouzity problematické otazky, a to:

» rozcileni puisobici — budi u respondenta nepfiméfenou emocionalni reakci, i kdyz
neni otazka zamyslena jako uto¢na
» dvouhlaviiové otazky — vyzaduje od respondenta odpovéd na dvé a vice témat
v jedné otdzce (muze mast, ale také ztizit analyzu odpovédi)
» slozité otazky
Béhem rozhovoru by si mél tazatel dat pozor na ton svého hlasu a také na své reakce, ne-

bot’ jde o rozhovor z o¢i do o¢i.

Rozhovor miiZze byt nestrukturovany (vychazejici ,,pfirozen¢* z komunikace tazatele a re-
spondenta), polostrukturovany (seznam otazek, které musi zaznit) a strukturovany (dodrzu-

je ptesné postupy vcetné presného poradi a znéni otdzek).

Podle poctu ucastnikil rozhovoru rozeznavame individudlni a skupinovy rozhovor. (Kozel,
2011, s. 190 —192)

5.4.3.2 Dotaznik

Jde o néstroj vyuzivany u pisemného dotazovani respondenti. Velmi zalezi na jeho sprav-
né sestavené konstrukci, protoZe Spatné sestaveny dotaznik by mohl zkreslit vysledky a

ovlivnit tak cely vyzkum. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32 — 33)

Kozel (2011, s. 205 - 206) upozoriiuje na to, ze dotaznik musi mit logickou strukturu a

musi upoutat pozornost srozumitelnosti véetné formalni Gpravy, snadnou orientaci a jed-
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noduchosti vypliiovani. Mél by obsahovat hlavicku (cil vyzkumu a zpiisob vyplnéni), te-

maticky ucelené skupiny otazek a podékovani vcetné pokynt k odevzdani.

Otazky pouzivané v dotazniku mohou byt rozdéleny do nékolika skupin, napt. podle jejich
funkce, podle variant odpovédi nebo podle §kal. Skaly jsou v marketingovych vyzkumech
hodné¢ rozsitené. Slouzi nejen k vyjadieni respondentovych nazort, postojii, minéni, moti-
v, vztahtl, znalosti aj., ale hlavné k jejich méteni. Vyznam $kal spociva v prevadéni neme-
fitelnych znak® na znaky méfitelné. Rozezndvame Skaly Ciselné, grafické, ocenovani a

verbalni. (Kozel, 2011, s. 208 — 217)

OTAZKY DLE FUNKCE
NASTROJOVE VYSLEDKOVE POMUCKOVE
kontaktni nominalni verbalni
filtraéni meéritkové obrazové
analytické dokreslujici zvukové
kontrolni projekéni vzorky

Obr. 5 Clenéni otdzek dle funkce

(zdroj: vlastni zpracovani)

OTAZKY DLE VARIANT ODPOVEDI

UZAVRENE

POLOUZAVRENE

OTEVRENE

Obr. 6 Clenéni otdzek dle variant odpovédi

(zdroj: vlastni zpracovani)
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6 CiL, MEODOLOGICKY POSTUP, POSTUP ZPRACOVANI DAT
A STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem diplomové prace je analyza povédomi a vnimani znacky Dim barev z pohledu ve-
fejnosti. Znacka je soudasti specializované sité prodejen barev, laki a ptislusenstvi v Ceské
republice. Znacka je velmi dalezitym pojmem, ktery ovlivituje spotiebitelské chovani a zde
je navic znackou mista prodeje. Jakému mistu prodeje dava spotiebitel prednost? Jaké
vlastnosti ma mit preferované misto prodeje natérovych hmot? Zné zdkaznik znacku Dim
barev, a jak ji vnima? To jsou jedny z otdzek, na které se snazi diplomové prace odpové-

deét.

V teoretické Casti je analyzovana definice znacky, jeji strategické fizeni a hodnota. Dalsi
¢ast je vénovana nakupnimu chovani spotiebitele, vzhledu prodejny a marketingové ko-
munikaci. Posledni kapitolou v teoretické ¢asti je marketingovy vyzkum, kde jsou obecné
vymezeny a stanoveny vyzkumné metody, které jsou v praktické ¢asti aplikovany pomoci

polostrukturovaného rozhovoru a dotazniku.

Resersi odborné literatury, pristupu riznych autorti, jsem v teoretické casti vymezila
vSechny potiebné teoretické znalosti v odbornych oblastech, které jsou potiebné
k pochopeni zkoumané oblasti. Studium odborné literatury mi pomohlo k rozsiteni mého
zajmu o toto téma. Védomosti a poznatky, ziskané reSersi a studiem, budou napomocny pii

zpracovani praktické ¢asti.

Praktickd ¢ast se bude vénovat pfedstaveni zkoumané znacky, vyhodnoceni a analyze zjis-
ténych dat z prizkumnych sond. Sondy budou realizovany metodou primarniho vyzkumu,
kombinaci kvalitativni a kvantitativni metody v mésici Ginoru a beznu 2018. V kvalitativni
metod¢é bude vyuzZito polostrukturovaného rozhovoru na vzorku participantii z fad laické
vefejnosti (tzv. hobby spotiebitelll). V kvantitativni metodé je vybrano dotaznikové Setieni
— dotaznik, ktery bude vytvoren ptes webovy portal ,,Vyplito.cz*“. Vyhodnoceni dotazni-
kového Setfeni bude provedeno formou matematicko-statistickych metod za pomoci pro-
gramu Microsoft Excel. Z rozhovoru budou piepsany a vybrany dilezité poznatky tykajici

se vyzkumnych otazek.
Pro projektovou cast budou slouzit analyzované otazky tykajici se povédomi a vnimani
znacky Dim barev a preferenci spotiebitelil pii vybéru mista ndkupu. Zjisténa data poslou-

zi k nastaveni projektu, ktery se bude tykat komunikace znacky Diim barev v Tiebici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Pro diplomovou praci na téma ,,Povédomi a vnimani zvolené znacky* byly stanoveny tyto

vyzkumné otazky:
1. Jak vnima spotiebitel znacku Dim barev?
2. Jakeé jsou rozhodujici faktory pfi vybéru mista nakupu natérové hmoty?

wewvr .

3. Je nejcastéjsi asociace se znackou Dim barev spojena s odbornym poradenstvim?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 UVOD

Prakticka ¢ast diplomové prace je zamétfena na analyzu povédomi a vnimani znacky Dim
barev a kzjisténi preferenci spotiebiteli k volbé mista ndkupu natérovych hmot.
K zakladnim nastrojim analyzy slouzi dvé vyzkumné sondy, realizované metodou primar-
niho vyzkumu, kombinaci kvalitativni a kvantitativni metody. Vyzkumné sondy byly reali-
zovany v obdobi mésice unora a bfezna 2018 a na zakladé vyvozenych zavért slouzi jako
podklad pro projektovou ¢ast diplomové prace. Ta bude navrzenym feSenim komunikace
zvolené znacky, zde Dim barev v Ttebici, na zaklad¢ zjisténych vysledki provedeného

vyzkumného Setfeni.

Kvalitativni sonda v podobé polostrukturovanych rozhovort probéhla dle vybéru partici-
pantll s mistem bydlisté Ttebi¢ a jeho okoli. Kvantitativni sonda probéhla formou dotazni-
kového Setfeni umisténého na portale ,,Vypliito.cz®, s oslovenim respondentii s mistem
bydlisté v Trebici a jeho okoli. Tento vybér participantti a respondentii byl z diivodu ziska-
ni relevantnich dat pro projektovou ¢ast prace, kde bude navrzena komunikace pro znacku
Dim barev v Tiebi¢i. Hlavnim cilem vyzkumné sondy bude zjiSténi postoji vetfejnosti k
této znaCce pomoci otazek na znalost znacky, jejich vlastnosti a s tim souvisejici preferen-

ce volby mista ndkupu natérovych hmot.
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8 PREDSTAVENI ZNACKY DUM BAREV

8.1 Prodejny natérovych hmot v Trebici

Ty, kteti se chystaji malovat nebo natirat, spojuje rozhodnuti jakou natérovou hmotu pouzit
a kde ji koupit. V mésté TiebiC a jeho nejbliz§im okoli maji téchto moznosti nékolik. N&-

které z nich jsou predstaveny nize.

Barvy laky Riizicka - tradi¢ni tiebicska prodejna Barvy Laky Ruzicka nabizi ve velkory-
sém prostoru kompletni sortiment interiérovych a fasadnich barev; syntetickych a vodou
feditelnych emaild; lakd, olejl, voski a lazur na dfevo; tenkovrstvych a mozaikovych omi-

tek. (Ruzicka, 2018 [online])

CS-COLOR - firma je specializovana na velkoobchodni a maloobchodni prodej natéro-
vych hmot. Nabizeny sortiment vychazi z dlouholetych zkusenosti s prodejem a aplikaci

natérovych hmot. (CS-COLOR, 2018 [online])

ROKOSPOL a.s. — obchodni stfedisko spole¢nosti Rokospol, vyrobce barev a lakil pro
pramysl a maloobchod. (ROKOSPOL, 2018 [online])

KM-SERVIS COLOR s.r.o. - kompletni sortiment barev pro malite, truhlate, lakyrniky,
domaci kutily. Lakovna, kterd se specializuje nejen na lakovani osobnich automobildl, ale
i na primyslové lakovani (MDF desky, kuchynské linky, lakovani skla a dalsi). (KM-
SERVIS COLOR, 2018 [online])

Haus Spezi — hobby market v aredlu nejvétSiho ndkupniho stfediska v Ttebici, ktery dis-
ponuje prodejni plochou cca 5.000 m?* Sortiment i uspofadani prodejny je zaméfené na
hlavni témata: dim, zahrada, stavba a dilna. Zakaznik najde v prodejné skoro vse, co oce-
kava od marketu pro kutily, zahradkare, stavebniky, ale i ty, co chtéji vybavit domacnost.
Sortiment zbozi se sklada z vice jak tficeti tisic polozek z oblasti zahrady, ru¢niho nafadi,
elektro, sanity, stavebnin, dfeva, barev a lakli, domacich potteb a sezénniho zbozi.(Haus

Spezi, 2018 [online])

Barvy-laky Némec s.r.o. Moravské Budéjovice - Siroky sortiment malifskych, natérac-
skych barev a potieb. Barvy pro povrchovou Upravu Zeleza i dieva a lazur. (Barvy-laky

Némec, 2018 [online])
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ROFLEX CZ s.r.o. Rokytnice nad Rokytnou — obchodni partner a autorizovany prodejce
vyznamné Ceské spole¢nosti v oblasti vyroby natérovych hmot firmy Barvy a laky Teluria.

V nabidce i1 sortiment barev a lakii ostatnich vyrobcti. ROFLEX, 2018 [online])

8.2 Znacka Dam barev

Dim barev v Tiebici je soucasti specializované sit¢ prodejen barev, laki a ptislusenstvi

v CR se 110 prodejnimi misty po celé Ceské republice.

Nabizi komplexni sortiment barev, laki, fedidel, pfislusenstvi a dalSich produktd, které
jsou potieba pfi malovani a natirani. Najdeme zde ténovaci automat, diky kterému je ob-
sluhujici personal schopen namichat jakykoli z vice nez 20 000 odstini. Samoziejmosti je
profesionalita tohoto persondlu, ktery je pfipraven poradit s vybérem spravné barvy na

konkrétni aplikaci.

Sit DUM BAREYV je, stejné tak jako znagky Primalex, Balakryl, Johnstone’s, Bondex a
Pro-Gold souéasti skupiny PPG Deco Czech a.s, patfici do mezinarodni skupiny PPG!,
ktery je pfednim vyrobcem natérovych hmot a dalsich specialnich vyrobkii v CR. (PPG
Deco Czech a.s., 2018 [online])

Pro Diim barev je dulezita kvalita poskytovanych sluzeb a vysledna spokojenost zakaznika.

o .‘ .
dim<barev 0069

Obr. 7 Logo a claim Domu barev

(zdroj: Diim barev, 2018 [online])

! Spoleénost PPG (Pittsburgh Plate Glass) byla zaloZena v roce 1883, ma svétové feditelstvi v Pittsburghu a
plsobi ve vice nez 60 zemich po celém svété. Vizi spolecnosti PPG je i nadale zistat pfednim svétovym
vyrobcem natérovych hmot a dalSich specialnich vyrobkl. Diky inovacim, Gsili o udrzitelny rozvoj a kompe-
tenci v oblasti barev pomaha PPG svym zakaznikim v primyslu, dopravé, vyrobé spotfebniho zbozi a na
trhu autopfislusenstvi vylepSovat vice povrchl vice zplsoby nez kterakoliv jina spole¢nost. (PPG Deco
Czech, 2018 [online])


https://dumbarev.cz/Sortiment
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8.2.1 Znacka jako organizace

Duim barev je znackou, které zalezi na svém okoli, a proto se snazi chovat ekologicky a
spole€ensky odpovédné. Jeji produkty mohou byt vyvijeny, vyrdbény, distribuovany, pou-
zivany a likvidovany bezpecnym zplisobem pro Zivotni prostfedi. V tomto duchu skoli také
své zaméstnance. Dodrzuje zavedené ISO normy, provadi audity. Veskery odpadovy mate-
ridl vznikajici v micharné je centralné firmou ekologicky likvidovén, aby byla dodrzena

nastavend pravidla firmy. ( PPG Industries, 2018 [online])
8.2.2 Exteriér a interiér prodejny

8.2.2.1 Exteriér

Duim barev v Ttebici se nachazi na hlavnim tahu z Ttebice ve sméru na Dukovany, kde se
nachazi jaderna elektrarna, jeden z nejvétSich zaméstnavatelll na tfebi¢ském okrese. Pred
prodejnou se nachazi parkovisté pro zékazniky. Na bilomodré fasddé prodejny je ze tii
stran umisténo viditelné logo a claim spolecnosti (obr. 8), které upoutavaji pozornost stava-
jicich i budoucich zakaznikl prodejny jiz z hlavni silnice vedouci kolem. Soucasti upouta-

ni pozornosti je také z jedné strany umistény billboard se zavésnou reklamou.

Obr. 8 Exteriér prodejny Dum barev

(zdroj: vlastni zpracovani)

Do prodejny se vstupuje klasickymi prosklenymi dveimi, pted kterymi jsou umisténé na A

stojanech ak¢éni nabidky. Na vstupnich dvetich v horni ¢asti je logo Dim barev, zakladni
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informace o prodejné, jako je oteviraci doba, zodpovédny vedouci, zptisob platby za za-
koupené zbozi, dale pak loga prodavanych znacek a heslovité vyjadiené sluzby, které pro-

dejna nabizi.

Obr. 9 vstup do prodejny

(zdroj: vlastni zpracovani)

Po vstupu do prodejny se pted zakaznikem objevi paletové stani s akéni nabidkou daného
mesice (P 1), v€etné vystavenych produktl. Interiér prodejny je vymalovan bilou barvou a
pod stropem je po celém jejim obvodu modry pruh s logem prodejny. V modré barve je
také prodejni pult s pokladnou a pult tonovaciho centra. U stén prodejny jsou umistény
klasické regéaly ve svétlé barveé, které maji v horni ¢asti v modrém pruhu uveden nazev
(skupinu) nabizeného zbozi. V prostoru jsou pro vystavené zbozi vyuzity gondoly (prosto-
rové regaly). V svétlé barvé je také podlaha prodejny. Ve stejném designu jsou vedeny
viechny prodejny této znatky v Ceské republice. Ve je uzptisobeno tak, aby kdyz zakaz-
nik vstoupi do prodejny se zavienyma o€ima a uvnitf je otevie, poznal, Ze je v prodejné

Diim barev bez ohledu na to, ve kterém prodejné Diim barev v republice se nachazi.

8.2.3 Zaméstnanci prodejny

Zaméstnanci na prodejndch Dim barev jsou vySkoleni profesionédlové, ktefi jsou schopni
spotfebitelim navrhnout feSeni jeho problému a pomoci mu s vybérem vhodného natéro-
vého systému. Jsou pravidelné Skoleni o novinkach, jak v oblasti natérovych hmot, tak
prodejnich dovednostech, kultury prodeje a firma téz dba na to, aby jeji zaméstnanci byli

proskoleni a sezndmeni se vSemi piedpisy a legislativnimi nafizenimi. K identifikaci za-
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méstnance slouZzi i standardni firemni obleceni s logem Dim barev a vizitka se jménem a

funkci.

8.2.4 Komunikaéni mix Domu barev

Vzhledem k tomu, ze Diim barev v Ttebici je soucasti sit¢ prodejen spolecnosti PPG Deco
Czech a.s. je komunika¢ni mix fizen centralné pro vSechny prodejny marketingovym odd¢-

lenim, s ptihlédnutim na konkrétni potieby prodejen.

Reklama — letacky s akéni nabidkou prodejny (pfidavané do ndkupniho kosiku pfimo na
prodejné), v tisku, televizi (centralné znacka — zajist'uje marketingové odd¢leni firmy PPG

Deco Czech a.s.)

Podpora prodeje — zamétena na poskytovani slevovych kupont k ndkupu, slevové kupo-
ny pro zaméstnance firem plsobicich v daném regionu, kde sidli prodejna DB jako benefit
(poskytuje DB — pfedava zaméstnavatel), ptibaly a darky k vyrobkiim (zajistuje vyrobce

nebo marketingové oddéleni firmy PPG Deco Czech a.s.)

o Merchandising — jak jiz bylo zminéno v kapitole 8.2.2. s. 51, v prodejné¢ Dim barev
v Ttebici je proti vchodu umisténo paletové stani s odkazem na mési¢ni akéni na-
bidku. Na této paleté je vystaveno zboZi, kterého se tato nabidka tyka. Ihned po pfi-
chodu do prodejny je zakaznik upozornén na meésic¢ni akéni nabidku a je tudiz mo-
tivovan k nakupu tohoto zboZi. Mé&si¢ni akéni nabidka je dale podpotfena malymi
informacnimi letacky umisténymi ve stojancich u nabizeného zbozi a také velkym
plakatem umisténym v poster ramu u pokladny. Pfi placeni mé zékaznik tento pla-
kat ptimo pfed o¢ima. Plakaty i1 letaCky maji stejny design. Zakaznik je tedy timto
rozmisténim upozoriiovan na meésicni akéni nabidku po celou dobu svého pohybu
po prodejné. Prodejny dbaji na spravné umisténi zbozi v regalech dle planogramti,
jeho v€asného dopliiovani a zajiSténi reklamnich a informacnich materialt ke zbo-

. (P 10)

Public relations — vefejné vztahy s firmami v regionech (v Ttfebi¢i napt.: prezentace na
koncertu Zéakladni umeélecké Skoly Kids for Kids - Déti détem, Stfedni Skola stavebni -
ucebni obor malif natéra¢ — prezentace na dni otevienych dvefi, obleceni pro studenty),
Charitativni akce - Dobry andé¢l, sponzoring vymalby $kol, skolek, tklid vetejnych prostor

a opravy natéra atd.

Digitalni marketing — webové stranky — centralné firmou PPG Deco Czech a.s.
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Osobni prodej — prezentace a nabidka vyrobkil pfimo u zdkaznika (firemni zékaznici a
femeslnici), pfredvadéci akce natérového systému piimo u velkoobchodniho zakaznika za

ucasti odborného technického pracovnika firmy PPG Deco Czech a.s.
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9 ANALYZA VYZKUMNYCH SOND

9.1 Definice problému

Diplomova prace si klade za cil zjistit vztah spotiebitele ke zna¢ce Diim barev jako mista
prodeje ve mésté Tiebic, jeho povédomi a vnimani této znacky a jeho preference pii volbé
mista nadkupu natérové hmoty. K tomu bude slouzit analyza vysledkii vyzkumné sondy

realizované metodou primarniho vyzkumu, kombinaci kvalitativni a kvantitativni metody.

V soucasné dob¢ ma spotiebitel, jak je popsano v kapitole 8.1. s. 49, dost moznosti volby
mista ndkupu natérové hmoty. Z tohoto diivodu je pro mé¢, jako autorku zajimavé zjistit
znalost znacky DUm barev a zjistit preference spotiebitelll pii volbé mista ndkupu natérové
hmoty. Analyza vyzkumné sondy bude slouzit jako podklad pro projektovou cast, ktera se

bude zabyvat navrzeni komunikace pro prodejnu Dim barev v Ttebici.

Pro statistické ucely uvadim, ze v rdmci vyzkumné sondy bylo realizovano 12 polostruktu-
rovanych rozhovorl a na dotaznikové Setfeni reagovalo 212 respondentl z regionu Tiebic
(do 20 km). Domnivam se, Ze jde o vzorek, ktery mize readlné naznacit urcité povédomi o

zna¢ce DUm barev na trhu natérovych hmot v Tiebici.

9.2 Cil prizkumné sondy

Hlavnim cilem prizkumné sondy realizované pro potteby diplomové prace bylo zjistit po-
védomi a vnimani vefejnosti ke zna¢ce Dim barev, identifikovani vlastnosti a zjiSténi aso-
ciaci spojenych s touto znackou. DalSim z tkoll prizkumné sondy je odpovédét na vy-

zkumné otazky stanovené v kapitole 6. s. 46, této diplomové prace.

Znalost znacky jesté nezajistuje preference Domu barev jako mista ndkupu, proto je dule-
zité najit také odpoveéd’ na otdzku, co ovliviiuje volbu mista ndkupu natérové hmoty. Toto
bude jedno z témat, kterym se budu v ramci projektové €asti zabyvat pii navrhovani ko-

munikace zna¢ky Dim barev.

9.3 Cilova skupina a vybér respondentii

cey

Objektem priizkumu byli obyvatelé Ceské republiky, Zijici ve mésté Tfebi¢ a jeho blizkos-
ti. JelikoZ jde o znaCku plsobici ve mésté Tiebic, byli osloveni participanti a respondenti,
pro které je vzdalenostné realné a vyhodné zde natérové hmoty nakupovat. Jednalo se o

obyvatele, ktetfi nakupuji natérové hmoty s ohledem, ze déti se prakticky nepodileji na roz-
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hodnuti o ndkupu a mladistvi obvykle nemaji dostatecny vlastni pfijem, byla volba ohrani-
¢ena v€kem od 18 let. Je pfedpokladano, ze vybér i misto ndkupu iniciuji rodice ¢i opa-

trovnici.

9.4 Realizace a ¢asovy plan

Pro prizkumnou sondu diplomové prace byla zvolena kombinace kvalitativni a kvantita-

tivni metody.

V kvalitativni metod¢é bylo vyuzito polostrukturovanych rozhovort, s pouZitim projek¢-
nich technik, slovni asociace a dokoncovani vét na vybraném vzorku participanti z fad
laické vefejnosti (tzv. hobby spottebitell) z okruhu pratel autorky prace. Obdobim realiza-

ce rozhovort byl tinor 2018.

Pro kvantitativni metodu bylo vybrano dotaznikové Setfeni — dotaznik. Dotaznik byl vytvo-
fen jako polostrukturovany s vyuzitim polozavienych otdzek, pomoci skal a vyuziva i sé-
mantického diferencialu. Dotaznikové Setieni probihalo prostiednictvim elektronické verze
dotazniku, umisténého na portéle ,,Vypliito.cz*“. Rekrutace respondentt probihala prostied-
nictvim oteviratelného linku rozeslaného na rizné e-mailové adresy ze soukromého adresa-
fe autorky prace s zadosti o preposlani linku na adresy z adresare oslovenych, a prostted-
nictvim facebookového profilu mezi ptateli autorky vyzkumu s zédosti o dalsi sdileni mezi

prateli pratel v bfeznu 2018.

Rozhovory budou vyhodnoceny vybranim dilezitych poznatkil tykajicich se vyzkumnych
otazek. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bude provedeno formou matematicko-

statistickych metod a za pomoci programu Microsoft Excel.

K relevanci zvolené metody je potfeba zminit Foreta (2011, s. 116), ktery udava, ze vy-
sledky marketingového vyzkumu, zejména pokud se jednd o dotazovani, nejsou a nikdy
nemohou byt stoprocentné spolehlivé ve smyslu technickych a ptirodovédeckych zjistova-
ni a méfeni. Jeho zavérem je, Ze jsou spolehlivé pouze ve svych danych moznostech a tedy
minimalné naznacuji urcité tendence. Domnivam se, Ze napiiklad u vedeni rozhovoru mi-

Ze byt zkreslenim a nedostatkem pouzitych dat i nezkuSenost moderatora.
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10 ROZHOVOR SE SPOTREBITELI

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo kontaktovano 12 participantii (7 Zen a 5 muzil) ve
veku 24 — 59 let. Patricipanti byli vybrani z fad laické vefejnosti v okruhu pratel autorky
prace. Rozhovory byly realizovany v pribéhu mésice unora 2018 a probihali formou polo-

strukturovanych rozhovora.

Po vyhodnoceni rozhovort probéhne interpretace dat tykajicich se vyzkumnych otazek a

na jejich zakladé bude sestaveno dotaznikové Setfeni pro kvantitativni vyzkum.

10.1 Konstrukce rozhovoru

Realizovano interview formou polostrukturovaného rozhovoru s pouzitim projekénich
technik, slovni asociace a dokoncovani vét. Otazky byly voleny a formulovany tak, aby
bylo mozné zodpoveédét vyzkumné otazky, zjistit povédomi a vnimani znacky Diim barev a

ke zjisténi preferenci volby mista ndkupu, pro tcely projektové casti diplomové prace.

Bylo formulovano 17 zakladnich otdzek v ur¢itém potadi (P III). Vyzkumné otdzky, na
které participanti odpovidali, byly pokladany dle ptedem ptipraveného seznamu okruhii
otazek. Potadi a formulace otazek byly ménény na zéklad¢ odpovédi participanta. Dle po-

treby k ujasnéni odpovédi byly nékteré otdzky pfidany.

Prvni polovina rozhovoru byla zamétena na povédomi recipienta na misto prodeje natéroveé
hmoty. Druhd polovina na znacku Diim barev, recipientovo povédomi, s pouzitim projekc-
ni techniky, o této znacce a asociace spojené s touto znackou. Posledni otazky se zamétily

na slovni asociace a dokonc¢ovani vét.

Vsechny pokladané otdzky mély za funkci ziskat kli€¢ové informace spojené s vyzkumnymi

otazkami.

10.2 Rozbor rozhovoru

Rozhovory jsou v textu reprodukovéany otazkou a vysvétlenim, co je otdzkami zjiStovano.
Nasledné je shrnuto zjiSténi a poté jsou uvedeny nékteré vybrané citace z rozhovora. U
jednotlivych citaci je uvedeno oznaceni pismenem M, oznacujici muze nebo Z, oznacujici

zenu a Cislice uvadéji vek participanta(ky).

Uvodni otizka: Uz jste nékdy natiral/a, maloval/a? Mifila na zjisténi, zda participaci uz

nekdy malovali nebo natirali a méla za cil uvést je do tématu hovoru.
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Ode vsech recipientli zaznéla kladna odpovéd’. Recipienti maji zkusenosti s malovanim a
natirdm. Jejich zkuSenost je s malovanim, jak doma, tak na chatach. Nékteti malovali po-

koje, natirali lavicky a ploty.

Kli¢ové otazky prvni poloviny rozhovoru: Kupoval/a jste si barvu sam/a nebo malii? Kde
jste si ji koupil/a? Proc¢ zrovna tam? Polozenymi otazkami bylo zjistovano misto nakupu

natérové hmoty a divody této volby.

Vsichni respondenti si kupovali barvu, at’ sami nebo s rodinnymi piislusniky. Pouze jedna
participantka odpovédéla, Ze si barvu nekupovala, ale na otazku, jestli nakupovala v Domé

barev, znéla jeji odpovéd’ kladné.

Na otazku, kde jste nakupoval/a uvadéli vSichni recipienti Diim barev, pouze tfi uvedli i
jiné misto prodeje. Ditvodem nékupu v Domé barev bylo ve vét§iné odpovédi doporuceni
ptatel, odborné poradenstvi a dostupnost. Diivodem volby jiného mista nakupu, jak vyply-
nulo z pribéhu rozhovoru, byl i jiny nakup na tomto misté (jednalo se o hobby market),

cesta kolem a sortiment.

,,Manzel, protoze ja tomu moc nerozumim. Ale manzel sel do Domu barev .... protoze
s nimi ma dobré zkusenosti a tam mu dobre poradili ... byla jsem s manzelem* (Z, 59 let)

., Kupovala jsem si ju v Domé?, Diim barev se to jmenuje? “ (Z, 39 let)

., Protoze mi tam vidycky se v§im poradi.* (7, 39 let)

., sam, .... Barvy laky Ruzicka, Diim barev, v Majnlu (CS-COLOR, pozn. autorky), ja ne-
vim jak se to jmenuje ta prodejna, bejvalej Majnl, nevim, nevzpomenu si* (M, 48 let)

., Ne, pritel kupoval ... byla jsem jen jako doprovod s pritelem. (Z, 24 let)

., Haus Spezi... protozZe jsem tam kupovala jesté dalsi véci pro diim* (Z, 50 let)

,,Je to rizné, vétsinou nakupuji v Trebici u pana Riizicky nebo v Domu barev, Penny mar-

ketu. (M, 37 let)

Jak se Vam tam libilo? Chodite tam Castéji nebo jste tam byl/a poprvé? Podle ceho jste si
vybral/a toto misto prodeje? Z odpovédi na tyto otdzky jsme se dozveédéli spotiebitelovi

pocity z mista prodeje, jeho frekvenci navstév a diivody volby tohoto mista prodeje.
Recipienti na Domé barev ocetiovali odbornost a ochotu persondlu a poradenstvi, Zeny
uvadgji 1 Cistotu. Prodejnu navstivili vice nez jen jednou a ve vétSin€ piipad na doporuce-

ni znamych a pratel, svych zkuSenosti, jak s personalem, tak sortimentem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

., ... libilo, ochotny persondal, siroky vyber, ... poradili nam, ... poradili nam i jakou barvu
na vymalovani détského pokoje, libilo* (Z, 41 let)

., ... na doporuceni pratel, a protoze mé asi nenapadlo kam jinam jakoby jit... ne, ne, ne,
byli jsme tam vickrat* (Z, 41 let)

. ...velky vybér, Ze tam je proskoleny persondl“ (7, 41 let)

., Chodim tam casto, ale barvu jsem kupovala poprvé* (Z, 50 let)

., Od znamejch, kteri mé doporucili, Ze na to a na to je zase dobra znacka tady tato a tu maj
zase v dalsich riznej prodejnach, Ze vsechny prodejny nemaj vsechny stejny vyrobky (M,
48 let)

,, Cistd, takovd mensi, ale méli tam vse, co jsme potiebovali* (7, 24 let)

., Bylo to prehledné, cisté (M, 24 let)

,Slysela jsem, Ze tam maji velice kvalitni barvy “ (Z, 45 let)

., (u Ruzicky) Stara zavedena prodejna, na mé to tam nepiisobi néjak extra prijemné, maji
celkem Siroky vybér, nemam tam problém ... poprvé jsem tam nebyl, ale chodim tam zridka

... protoze jsem zrovna byl kolem a bylo to pro mé autem nejbliz, tak jsem tam zastavil “

(M, 37 let)

Kdy? bychom pominuli prodejnu, kde jste nakoupil/a, jak by mélo podle Vis vypadat
ideadlni misto prodeje barev? Tato otazka dala odpovéd’ pii zjisStovani dilezitych atributi,

které by mélo mit idedlni misto prodeje natérovych hmot.

Z odpovédi recipientil si miiZzeme jako idedlni misto prodeje natérovych hmot predstavit
kamenny obchod blizko bydlisté, kde je Cisto, vSe uhledné uspotadano v regalech, velky
vybér a ptiznivé ceny. Jednim z nejvice opakujicich se atributii byl ochotny a piijemny

prodavag, ktery umi poradit a je ve svém oboru odbornikem.

., no, kdyz ja chodim jenom tam, tak si to nedokazu predstavit, ale melo by byt takovy pro-
storny, prehledny ... Ze mi vidycky poradéj, jsem maximainé spokojena... (Z, 59 let)

. persondl by mél védét co tam prodavaji, co tam maji, ...umét poradit... (Z, 41 let)

,,No uplné kdyby to meél soused v bardaku, kdy sem tam dosel v pantoflich ... to by bylo
uplnée super... no musim dojet .... abych tam prisel, vekl, jakej mam problém, co by sem
chtél natrit, aby mi tam dokdzali poradit™ (M, 48 let)

,,Méla by mit vSechen ten sortiment co potiebujeme ... nakyho prodavace, kterej je schop-
nej nam i poradit, nebo Fict, co by bylo nejvhodnéjsi.” (Z, 24 let)

. Siroky sortiment, priznivé ceny, Ze mé poradi* (M, 24 let)
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., Cisto, velky vybeér, hlavné ochota persondlu a aby ten persondl tomu rozumél.“ (Z, 35
let)

,,Ja jsem v Domu barev spokojen a tak si predstavuji kvalitni obchod ... uhledné regaly,
lidi, kteri tomu rozumijou, poradijou kdyz néco nevim.“ (M, 40 let)

., Siroky vybér, prijemna obsluha, kterd by mé poradila, Ze vétsinou samoziejmé nevim co
chci a hlavné ten siroky vyber, abych nemusel jezdit po vice prodejnach* (M, 37 let)

,,Ja, osobné, tak kamenny obchod a v podstate persondl, ktery mi dokaze poradit.“ (M, 51
let)

Kli¢ové otazky druhé poloviny rozhovoru: Zndte znacku Diim barev? Co se Vam vybavi,
kdy? se iekne Diim barev? Polozené otazky byly dulezité ke zjisténi povédomi a vnimani
znacky Dim barev. Byla pouzita projekéni technika a recipientim byl piedloZen vizual

znacky Diim barev.

o M
dumPsbarev

Obr. 10 Vizual znacky Dum barev piedloZeny recipientiim

(zdroj: Diim barev, 2018 [online])

VSichni recipienti na otdzku znamosti Domu barev odpovédéli kladng. V otazce vybaveni

si se odpovédi dle mého nazoru lisili podle zkuSenosti a osobnosti recipienta.

Ve vétsiné odpovédi se vSak recipienti shodovali v odborném poradenstvi, ochotném per-
sondlu a Sirokém sortimentu. Jedné z recipientek se vybavila spousta prace a jeden recipi-
ent vidi pfehlednou znacku, pro n¢j zndmou 1 z reklamy v televizi. Pouze jeden recipient

popsal, co vidi na obrazku.

. ... Vybavi se mi spousta mé domdci prdce ... vim kam se mam obratit... vim, Ze teda pu-
du do Domu barev a tam mi ve v§em poradijou, at' v natirani dreva, malovani a takovy ty
véci... ochotny persondl, proskoleny persondl...” (Z, 59 let)

. ... velka $kdla jakoby vybéru barev ..., ochotny persondl, proskolenej ... (Z, 41 let)

. ... dostupny barvy, vidycky mi ve vsem poradijou* (Z, 39 let
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,tak tam jezdim casto ... tak Dim barev takovej ten uprostied maj domecek ve znaku ...
tak barvy, laky, prislusenstvi, stétce a dalsi veci a jako tam mi vzdyky poradili dobre"
(M, 48 let)

., Prehledna znacka, casto na ni vidim reklamy v televizi* (M, 25 let)

,,ano .... profesiondlni prodejna, urcité tam taky zajdu, protoze mi dobie poradi.” (Z, 50
let)

., Budou mit urcity sortiment barev doufam** (Z, 45 let)

., Zrovna ten Siroky prostor, Siroka skala vyrobkit a prijemna obsluha, vétsinou jsem tam
byl spokojen a vétsinou jsem odchazel i s prazdnou penézenkou. “ (M, 37 let)

,,Pro mé odbornici, kteri umi poradit, ja jako laik se v tom nevyznam a v téch nakupech,

které jsem tam absolvoval mi velice dobre poradili.“ (M, 51 let)

Piedstavte si, Ze Diim barev je clovék. Jaké vlastnosti podle Vas ma? Tato otazka nam

dala odpovéd’ o predstaveé a vnimani vlastnosti znacky Dim barev.

Podle recipienti je Dim barev ¢lovek, ktery je odbornikem co rozumi své préci, vi, co

prodava, ochotny a umi poradit. Podle Zen je jesté Cisty, thledny a dostupny.

. ... to je takovy pro mé celkem takovy tezky, ... odborny poradenstvi zZe je tam, uspésnost
téch znacek a Ze je tam Cistota, ... Ze je to tam prosté prijemny pro me, ... ze jsou takovy
prresvédcivy ...« (Z, 59 let)

s ... mél by byt ochotny, ... védét co prodavi, ... odborny znalosti, ... dostupny* (Z, 41 let)
,, Cisty, odborny, chytry a dostupny, hlavné dostupny, Ze tam miizu zajet autem, je tam par-
kovisté hnedka u prodejny* (Z, 39 let)

., Mél by umét poradit, mél by byt mily vstiicny .... (Z, 24 let)

,, Ochotny, poradit, zkusenosti, mizu si za nim prijit pro radu* (M, 25 let)

., Solidni ... urcité poradenstvi, skolenej persondl (Z, 45 let)

,, Bude urcité uhledny, upraveny, bude rozumét témto vécem ohledné barev, odbornik na
svém misté. (Z, 35 let)

., Clovek, ktery rozumi své praci, dokdze poradit, jsou lidi piijemni.* (M, 40 let)

,, Odbornik, prijemny na jednani a umi poradit.“ (M, 51 let)

Co rozhodlo o volbé nakupu v Domé barev? Jak jste se o znac¢ce Dum barev dozvédél/a?
Kdo Vam ji doporucil? Tyto otazky mély participanty vést k zamysleni o impulsu ndkupu

v Domé barev.
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Odpovédi na tyto tii otazky by se daly shrnout do jedné odpovédi. Jedna se o profesionali-
tu, odbornost, poradenstvi, Siroky sortiment s kvalitnimi barvami, doporuceni pratel, rodi-

ny a v neposledni fadé€ i vlastni zkuSenosti z minula.

. ... jejich odbornost, ... Ze mi vidycky dobie poradijou. (Z, 59 let)

., Poradili pratelé.* (Z, 39 let)

., Tak ta odbornost, ... doporucili dobry veci a maj tam zajimavy ceny* (M, 48 let)

., Kamaradi mi to doporucili* (M, 48 let)

., Rozhodl pritel .... na doporuceni, jeho rodice i rodina cela tam nakupuje  (Z, 24 let)
,»Rozhodla profesionalita ... coz teda nemuizu rict tady o téch vétsich, kde se vam nevenu-
Jou a nerozumi tomu** (Z, 50 let)

., Slysela jsem, Ze tam maji kvalitni barvy “ (Z 45 let)

,»Doporuceni od kamaradu.*“ (M, 40 let)

,, Protoze mi ta prodejna byla doporucena, zZe se tam dobre nakupuje.“ (M, 52 let)

Zavéretné otazky: Co Vs prvni napadne, kdy? jdete nakupovat barvu?
Slovo: hypermarket, specializovand prodejna, internet, prodavaé, pidtelé, tkuSenost, kva-

litni sluzby, odbornik.

Tato otdzka zjiStovala asociace spojené se slovy, majici vztah k mistu prodeje a barvdm a

k odlehéeni ke konci rozhovoru.

Odpovédi recipientli vyjadiovaly podobné nazory na polozend slova, lisili se pouze podle

osobnosti recipienta a schopnosti se vyjadiovat. Daji se shrnout do nasledujicich:

v Hypermarket — predstava velkého obchodu, mnoZstvi lidi a nikdo neporadi

v" Specializovana prodejna — Diim barev, poradi, odbornost, az ne tak levné

v' Internet — nemdam zkuSenosti, nevidim barvu, nikdo neporadi, (E-shop, Barvy.cz —
uvedeno recipienty ve veku 24 — 25 let)

Prodavac — poradi, pratelsky, kvalifikovany, z Domu barev

Ptatelé — rada a doporuceni, pritel a rodina

ZkusSenost — prodavac, moje viastni, malir, znacka, zkusenost je dobra

Kvalitni sluzby — ano, Dum barev, poradenstvi, zaklad

Odbornik — vzdycky, z Domu barev, preferuji, prodejce

Cena — za kvalitu si priplatim, Diim barev, prizniva, rozhodujici

NS N N N N SR

Barva — potreba, kvalitni, Dum barev, marias, levnad
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Dokonceni vet: Barvy nakupuji ... Kdy? nakupuji barvy, zajima mé hlavné ... O misté
nakupu se rozhoduji podle ... Znacka Dim barev je pro mé... Otazky s pouzitim slovni
asociace a dopliovani vét zjistovaly recipientovi asociace spojené s mistem prodeje pokla-

danymi slovy.

Zde se odpovédi participantli mirn¢ lisili dle jejich zkuSenosti, znalosti a momentalni situa-
ce. Z odpovédi je vSak patrné, Zze ndkup realizuji vesmés ve specializovanych podejnach,
zajima je kvalita, rozhoduji se vesmés podle zkuSenosti a doporuceni, preferuji odborné
poradenstvi. Znacka Dim barev je pro né jasnou volbou, znackou kvality, spolehlivosti a

odborniky.

Zakonceni rozhovoru: Kolik hvézdicéek z 10 ddate Domu barev? Jste malii, natérac¢? Po-
sledni otazky slouzily k nasmérovani uzavieni rozhovoru s pouzitim projekéni techniky a

zjisténi pracovniho zaméfeni participanta.

Znacce Dim barev bylo ptidéleno 8,83 hvézdicky a vSichni participaci byli z fad laické

vetejnosti.

Prizkumna sonda pomoci polostrukturovaného rozhovoru byla vyhodnocena a stézejni
data budou pouZzita v dotaznikovém Setfeni. Nahravka rozhovorti je ptilohou této diplomo-

v¢ prace (P III).
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Zpusob osloveni respondentt spolu s ¢asovym harmonogramem je vypsan v kapitole 9.4.

11.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznik (P IV) byl vytvofen jako polostrukturovany a vyuziva uzavienych a polouzavie-
nych otdzek. Nékteré otazky patii do Skalovych otdzek a u jedné otazky byl vyuzit také

sémanticky diferencial.

Uvodni otazky cili na misto ndkupu a preference jeho vybéru, dalsi ¢ast uz je smétovana na
znacku Dim barev, a to na jeji znalost a to, jak ji respondenti vnimaji. V zavéru dotazniku

jsou polozeny otazky, tykajici se samotnych recipientt (pohlavi, v€k).

11.2 Vyhodnoceni prizkumu a interpretace zjiSténych vysledkii

Priizkumu se zucastnilo 212 dotazovanych, z toho 156 zen (74 %) a 56 muzl (26 %). Je to
zpusobeno tim, Ze Zeny jsou k vypliiovani dotazniku ptistupnéj$i nez muzi. Nejvice re-
spondentt (148) patiilo do veékovych kategorii 26 — 35 let a 36 — 45 let. Zajimavé je zjiste-
ni, ze ve vékové kategorii 18 — 25 let nebyl zastoupen zadny z muzi, stejné jako ve vékové

kategorii 56 let a vice nebyla zastoupena zadna z zen.

Otazka ¢. 1: UZ jste nékdy nakupoval/a natérovou hmotu (barvu)?

Nakup natérové hmoty dle pohlavi

140 128
120
100

80 B muzi

60 Hzeny

40
20

ano

ne

Obr. 11 Nakup natérové hmoty dle pohlavi (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Cilem této otazky bylo najit odpoveéd’ na to, zda respondenti nékdy nakupovali natérovou
hmotu. Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze 82 % zen se jiz ndkupem natérovych hmot
zabyvalo. U muzi je toto procento jesté o néco vétsi, a to 86 %. Nakup Zen je témet shod-
ny s nakupem celé skupiny bez ohledu na pohlavi. (P V) Z odpovédi respondentt vyplyva,
ze 17 % z nich natérovou hmotu nenakupuje, a proto nemohli na ne€které z polozenych oté-
zek odpovidat. Dotazovani (176) nakupujici barvy odpovidali na dal$i otazky vztahujici se

k mistu nakupu.

Otazka ¢. 2: KdyZ nakupujete natérovou hmotu (barvu), davate pirednost:

Uprednostinované misto prodeje

2% 2% 32Y% M internetu

m hypermarkettm

M specializovanym
prodejnam barev

Hjineé

Obr. 12 Uprednostiované misto prodeje (uvedeno v %, N=176)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tato otazka méla za ukol zjistit, kde nejradéji respondenti nakupuji natérové hmoty, zda je
to specializovana prodejna, hypermarket apod. Zajimavé je zjisténi, Ze nejvice se respon-
denti pfi koupi barev rozhoduji pro specializované prodejny, a to dokonce v 64 %. Jako
dal$i misto ndkupu natérové hmoty voli hypermarkety (32 %). Z odpovédi respondentt

vyplynulo, Ze muzi vliibec nenakupuji natérové hmoty ptes internet. (ptiloha P V)
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Otazka ¢. 3: Co ovlivnilo rozhodnuti o volbé mista prodeje?

Atributy vybéru mista prodeje

100

1-rozhodné nedulezitd

W 2-spise nedulezita

W 3-aniano ani ne

W 4-spise dulezita

W 5-rozhodné dilezita

Obr. 13 Atributy vybéru mista prodeje (uvedeno v bodech, N=176)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ugelem této otazky bylo zjistit, co respondenty ovlivnilo pii vybéru mista prodeje natéro-
doporucenim pratel. Nedulezitd je pro odpovidajici reklama a také znacka. Pokud se na
tuto otazku podivame o¢ima zen a ofima muzu zvlast, najdeme drobné rozdily. Zatimco
zeny se priklanéji k odbornému poradenstvi, kvalité, vlastni, ¢i zkusSenosti pratel a neni pro
né dilezita reklama, muZi si vybiraji prodejnu hlavné podle dostupnosti ¢i zndmosti a nej-

méné dilezity je pro n¢ individualni ptistup. (P V)

Otazka ¢. 4: Jaka kritéria by mélo spliiovat misto prodeje, co od néj ocekavate?

Ctvrta otazka, jak ukazuje obrazek nize, hledala odpovéd’ na otazku, co respondenti o&eka-
vaji od mista prodeje natérovych hmot. Jako nedillezité se z tohoto pohledu jevi prezentace
mista prodeje ¢i potadani akci pro zdkazniky. Naopak diiraz je kladen na kvalitu vyrob-
kl/sluzeb, na odborné poradenstvi i na kvalitni sluzby. Odpovédi zen 1 muzi v tomto pfi-

padé témét kopiruji odpovedi, které se objevily bez ohledu na pohlavi.(P V)
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Kritéria mista prodeje

prezentace mista prodeje

poradani akci pro...

kultura prodeje l 5-rozhodné dllezitd

kvalita vyrobki/sluzeb W 4-spide dilezita
odborné poradenstvi o
. , ) M 3-aniano ani ne
péce o zakazniky
kvalitnisluzby B M 2-spide neddlezitd
znamost s
1-rozhodné nedulezita
dostupnost

prehlednost

Cistota

o

50 100 150

Obr. 14 Kritéria mista prodeje (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 5: Znate znacku Duam barev?

Znalost znacky Dim barev

M nikdy jsem o ni neslyse/la

15% 13%

W uZ jsem o ni slyéel/a, ale
nikdy jsem tam
nenakoupil

m znam, prilezitostné tam
nakupuji

znam, pravidelné tam
nakupuji

Obr. 15 Znalost znacky Diim barev (uvedeno v %, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Pat4 otazka byla dalsi z téch, na které odpovidali vSichni dotazovani. Hledala odpovéd’ na
to, kolik respondent znd znacku DUm barev. 13 % respondentl uvedlo, Ze tuto znacku
neznd. Z 87 % dotazovanych, ktefi znac¢ku Dim barev znaji, pravideln¢ navstévuje pouze
15 %. Zajimavé je zjisténi, Ze 44 % respondentl o této znacce jiz slySelo, ale doposud ji
nenavstivili. Odpovédi muzi i zen se od odpovedi bez ohledu na pohlavi vyrazné nelisi. (P

V)

Otazka €. 6: Co rozhodlo o volbé nakupu v Domé barev?

Impulz k nakupu v Domé barev

1-rozhodné nedulezitd

M 2-spise nedulezita

M 3-aniano ani ne

W 4-spise dulezita

W 5-rozhodné dilezita

Obr. 16 Impulz k nakupu v Domé barev (uvedeno v bodech, N=92)

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Utelem této otazky bylo zjistit, jaké impulzy rozhodli o tom, Ze si respondenti vybrali
individudlni pfistup spolu s odbornym poradenstvim a chovanim zaméstnancl. Naopak
jako nejmén¢ dulezité impulzy se jevi reklama a slevové akce. Zatimco nazory zen téméet
kopiruji nazory celé skupiny bez rozdilu pohlavi, u muzt mizeme vidét nepatrné rozdily.

vvvvvv

akcich, kdy pro muze jsou rozhodné nediilezité. (P V)
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Otazka €. 7: Jak vnimate zna¢ku Dum barev?

Tabulka II Vnimani znacky Diim barev (N=212)

Rodhaodné | Wedmi Spife Ani, ani | SpiEe Velmi | Rochodné
Preferovand 1 2 3 Aa 3 & 7 | wepreferovand
e d
Uicpbtna 1 2 /ﬁ' 4 5 7 7 Netspiind
g
Dostupnd 1 2 * ol )f L] 5 i 7 Nedostupnd
Vysoich iovaita 1 2 3 4 5 i 7 Wiz ievailita
Pro misdé 1 2 :*.. s 5 ; 7 Pra stand
Ioderni 1 2 | 4 5 4 7 Trascliini
Nads: 1 2 E | 4 5 7 7 {n:.]
Siromnd 1 2 3 4 5 i 7 Walnibhela
r N
Pra dpling 1 ? 3 A g 5 7 Pra netspitng
M =
Stylovd 1 2 3 4 5 7 7 Stamomddnl
Badnd 1 2 3 4 5 G 7 Laorusnil
iz oy 1 2 | | 5 h 7 W0kl oy
o 1 ) 3 L] 5 f 7 Fra ndroinéha
Radast 1 ) 3 4 5 q 7 Smubek
by fejnd 1 2 3 __,-"" 4 5 7 7 TwdeEimi
‘Dadbornd 1 '-‘ﬁ 3 4 5 7 7 Ladcicd
Pliteluic 1 7 | s I"""l ] 5 G 7 nepfateldcd

(zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce muizeme vidét drobné rozdily mezi pohlavimi v ur€itych postojich vnimani
znacky. Byly zvySeny rozpory mezi hodnocenim Zen (€ervend barva) a muzi (modra bar-
va), a to v bipolarnich vlastnostech dostupny — nedostupny, vysoka kvalita — nizk4 kvalita,
pro usp&$né — pro nelspéiné, odborna — laicka a pratelska - nepiatelska. Zeny Daim barev
vnimaji jako velmi dostupny a odborny, zatimco modfe znaeni muZi jej vnimaji jako vy-
soce kvalitni, ptatelsky a vidi v ném znacku spisSe pro uspé$né. Intenzita ostatnich bipolar-
nich vlastnosti se u obou pohlavi nachézi ve stfedni ¢asti vnimani, kde se respondenti ne-
pfiklani ani k jedné z bipolarnich vlastnosti. Vysledky, bez rozdilu pohlavi jsou znaceny

Zlutou barvou.
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Otazka €. 8: KdyZ se Fekne znacka Dim barev — vybavi se vam:

Vlastnosti znacky Dim barev

120
100
aa
60
40 I Il I | II | |
20 -
0
P G D oS SRS L - SR S P SN S, SR S 3
SR F I T P P
‘\’Q‘bl L,\\) be'(\ 6\\% “é,“’(\ & ‘}\) \Q"(‘ ’5& 09 Q}c, ‘{3} & ,eg} %O’b
X P
LR E @ ¥ & NS & v
> -&"’} W A 6‘5‘\ & <
AR & 4\6 ©
o = 0(..
SR

M 1-nejvice
2
m3
ma
W5
mo

7-nejmeéné

Obr. 17 Asociace se znackou Dim barev (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Osma otazka byla cilena na vlastnosti znacky. Cilem bylo zjistit, které vlastnosti jsou pro

respondenty dulezité a které naopak ne. Nejvetsi vahu prikladaji respondenti spolehlivosti,

dostupnosti, zndmosti, individuélnimu pfistupu a odbornému poradenstvi. Rozdily v nazo-

rech respondentii miizeme vidét z hlediska pohlavi, zatimco panové vidi znacku jako ces-

kou, ¢istou a s odbornym poradenstvim, pro Zeny je dileZité odborné poradenstvi a indivi-

duélni ptistup. (P V)

Otazka ¢. 9: Pohlavi

V ramci dotazovani bylo osloveno 74 % Zen a 26 % muzi.

Domnivam se, Ze tento nepomér mezi pohlavimi vznikl tim, ze Zeny jsou ptistupnéjsi vy-

pliovani dotaznikli nezZ muzi. Vzhledem k ucelu prizkumu, slouzicimu k nastaveni komu-

nikace Domu barev, ktera bude feSena v projektové ¢asti, je tfeba zminit, Ze toto by nemélo

mit vliv.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Pohlavi

W iena

B muzi

Obr. 18 Pohlavi respondenti (uvedeno v %, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10: Vék:

Vék respondentu
3% 11%

m18-25let
W26-35let
M 36-45let
W 46-55 let

56 let avice

Obr. 19 Vek respondentit (uvedeno v %, N=212)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejpocetnéji zastoupenou skupinou mezi respondenty byly osoby ve véku 26 — 35 let. Na-
opak nejmén¢ zastoupeni byli respondenti ve véku 56 let a vice, coz bylo zifejmé zpiisobe-

no jejich omezenym pfistupem k internetu.
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Vék dle pohlavi
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Obr. 20 Vek dle pohlavi (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)
Nejpocetnéji zastoupenou vékovou skupinou mezi zenami byly respondentky ve véku 36 —
45 let, naopak ve v€kové kategorii 56 let a vice nemély Zeny zastoupeni. U muzii pak byla

nejpocetnéji zastoupena skupina ve véku 26 — 35 let a 36 — 45 let. Zadné zastoupeni pak
panové neméli ve skupiné 18 — 25 let.
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12 ZAVERY ANLYZY A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci praktické ¢asti diplomové prace byly provedeny analyzy dvou priazkumnych sond,
realizovanych pomoci kvalitativniho a kvantitativniho Setieni. Tyto sondy realizované
formou rozhovort a dotaznikového Setieni mély za cil zjistit povédomi a vnimani zvolené
znacky. Jednalo se o znacku mista prodeje natérovych hmot Dim barev ve mésté Tiebic.
Znacka je pojem, ktery ovlivituje spotiebitelské chovani a zde je navic znackou mista pro-
deje. Jakému mistu dava spotiebitel prednost, jaké ma preferované misto vlastnosti a zna
zakaznik znacku Dim barev, a jak ji vnima? Tyto skuteCnosti byly analyzovany za pomoci
rozhovorti a dotaznikového Setfeni, realizovanych primarné pro ucely diplomové prace.
Pro feSeny problém byly stanoveny tii vyzkumné otazky, které jsem se snazila v ramci

prace zodpovedet.

Pro diplomovou praci na téma ,,Povédomi a vnimani zvolené znacky* byly stanoveny tyto

vyzkumné otazky:
1. Jak vnima spotrebitel znacku Diim barev?

Ze zé&vérh analyzy rozhovori a dotaznikil je patrnd znalost znacky Dlm barev. Spotiebitelé
znacku vnimaji jako znacku spojenou s odbornym poradenstvim, individudlnim pfistupem
a dostupnosti. Je vidét patrny rozdil mezi vnimanim znacky mezi muzi a zenami. Muzi ji
navic vice vnimaji jako znacku Ceskou a Cistou. Toto je zajimavé, nebot” recipienti, ktefi
uvadéli ¢istotu ve spojeni s Domem barev, at’ uzZ se jednalo o odpovédi, jak se jim tam libi-
lo, tak vlastnostmi Domu barev, byly Zeny. Zatimco pro Zeny, pokud se rozhodnou naku-
povat barvu je dilezity individualni ptistup, predpoklada se, kdy se jim bude obsluhujici
persondl dostatecné vénovat, toto muzi nevyzaduji. Spole¢né vSak obé& pohlavi maji odbor-
né poradenstvi. MlzZeme to spojovat jak s uZivatelskymi znalostmi spotiebitelil, tak

s nabidkou novych natérovych hmot.
2. Jaké jsou rozhodujici faktory pri vybéru mista nakupu natérové hmoty?

Pokud se podivame na vybér mista ndkupu, dojdeme k zavéru, Ze za idedlni misto nakupu
spotiebitelé povazuji specializovanou prodejnu. Od ni oc¢ekavaji dostupnost, odborné pora-
denstvi, individualni pfistup a kvalitu. Nemén¢ dulezitym faktorem vybéru je 1 doporuceni
pratel. Dostupnost, ¢i zndmost je dilezita hlavné pro muze. Zde je dobré zminit odpoveéd
muze (48 let), ktery na otdzku idedlniho mista prodeje uvedl jako idedlni misto u souseda

v domé¢, kdy by tam doSel v pantoflich. Pro Zeny je dilezitym faktorem odborné poraden-
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stvi, kvalita vyrobkii a sluzeb. Preferuji také péci o zakazniky, coz mlze mit spojitost

s individudlnim pfistupem pfi vnimani znacky.

Shrneme-li ziskané informace, dojdeme k zavéru, ze rozhodujici faktory pfi vybéru naku-
pu, at’ uz v idedlnim misté prodeje, tak redlném, je dostupnost, odborné poradenstvi, kvali-

ta, at’ uz vyrobkl nebo sluzeb, tak i doporuceni pratel a vlastni zkuSenost.
3. Je nejcastéjsi asociace se znackou Diim barev spojena s odbornym poradenstvim?

Z vyhodnoceného dotaznikového Setfeni je patrné, ze nejvetsi vahu prikladaji respondenti

spolehlivosti, dostupnosti, znamosti, individualnimu pfistupu a odbornému poradenstvi.

Zeny nejvetsi vahu prikladaji individualnimu pfistupu, zatimco u muzi je to odborné pora-

denstvi a teprve pak individualnim pfistupem.

Analyzou rozhovorl bylo zjisténo jako nejcastéjsi asociace poradenstvi, ochotny personal,

dostupnost, spolehlivost a individualni pfistup.

wev .

Pokud bychom spojily vSechny zjisténé vysledky, nemohu uvést, ze nejcastéjsi asociaci
spojenou s Domem barev je odborné poradenstvi. Mezi nejéastéji se vyskytujici asociace
z pohledu obou pohlavi patii spolehlivost, dostupnost, individudlni pfistup, znamost a od-

borné poradenstvi. Mezi témito asociacemi se vyskytuji jen nepatrné rozdily.

Pro tplnost je potfebné konstatovat, Ze nejcastéji se opakujicim spojenim, at’ uz se znackou
Diim barev, idealnim nebo redlnym mistem prodeje, rozhodnutim o volbé nakupu je od-
borné poradenstvi, dostupnost a individudlni pfistup. Pfi navrhovani komunikace
v projektové Casti je potieba vzit v ivahu vysledek z dotaznikového Setfeni, kdy na otazku

znalosti znacky 87 % respondentli znacku zna, ale pouze 43 % respondentii zde nakupuje.

Zavery z analyzy jsou prezentovany a otazky zodpov€zeny. V posledni €asti diplomové

prace bude navrzena komunikacni kampan Domu barev, akce s nazvem ,,Barevny den*.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Diim barev je ¢eska znacka maloobchodni sité prodejen, ktera ptinasi odborné poradenstvi
a nabizi komplexni sortiment barev, laka, fedidel, ptisluSenstvi a dalSich produktt, které

jsou potieba pii malovani a natirani pro spotiebitele v CR.

Znacka Dam barev je soudasti nadnarodni spolenosti PPG, sidlici v Pittsburghu. V CR
pusobi jako PPG Deco Czech, a.s. a jeji soucasti, kromé& znacek natérovych hmot je i sit’
maloobchodnich prodejen pod znackou Dim barev. V sortimentu nabizenych produkt
jsou, jak vlastni znacky Primalex, Balakryl, Bondex, Johnstone’s, Praktik, Sigma, ProGold
a Dim barev (zahrnuje natérovou hmotu Linea, Expert, Master a Metal), tak i produkty

konkurenénich vyrobct.

Znacka rozsifuje svoji puisobnost zakladani novych prodejen Dum barev, at’ jiz akvizici
stavajicich prodejen natérovych hmot, tak zfizovanim novych, tzv. ,,na zelené louce®. Ke

znacce nalezi i prodejny fransizove.

V ramci projektové Casti bude v diplomové praci navrZzen koncept komunika¢ni kampang,
akce s ndzvem ,,Barevny den* pro prodejnu v Ttebici. Komunikaéni kampan se bude zaby-
vat posilenim vnimani znacky Dim barev mezi spottebiteli. M¢la by posilit vnimani znac-
ky jako odbornika prodavajiciho kvalitni natérové hmoty, vstficného vic¢i zakaznikovi a

zaroven nabidnou benefit ve formé uzivatelské zkuSenosti

13.1 Pfredmét komunikace

Znacka Duim barev je siti maloobchodnich prodejen piisobicich na izemi Ceské republiky
a ma urcitou znalost u spotiebiteli. Komunikaéni aktivity znacky jsou fizeny centralné
vlastnim marketingovym oddélenim a pfizplisobovany potiebam a pozadavkiim prodejen.
Predmétem komunikace bude prodejna Dim barev v Ttebici. Dle zjisténych dat
z vyzkumné sondy je povédomi a vnimani znacky jako mista prodeje v Tiebi¢i na vysokeé
urovni. Znacka je vnimana jako kvalitni s odbornym poradenstvim, individuélnim pfistu-
pem a dostupnosti. Povédomi o znacce mélo 100 % dotazovanych percipientl a nasledné
87 % respondenti. Domnivam se, Ze image mé znacka v tfebi¢ském regionu vytvotfenu
velice dobrou, svéd¢i o tom 1 porovnani preference mista prodeje s vnimanim znacky Dim

barev.

Mist prodeje na tfebi¢ském trhu existuje hned nékolik, vybér téch nejvétsich je uveden

v teoretické ¢asti v kapitole 8.1., s. 49. Zda-li jsou pro zkoumanou znacku pfimymi konku-


https://dumbarev.cz/Sortiment
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renty se mizeme jen dohadovat. K tomuto by poslouzila podrobna analyza konkurence na
trebi¢ském trhu. Kazda z prodejen nabizi jiny uceleny sortiment znacek natérovych hmot a
odborné poradenstvi pro spotiebitele. Spotiebitel tedy méd moznost vybéru. Snahou Domu

barev je, se v této konkurenci odlisit nejen vyrobky, ale i formou komunikace.

13.2 Cilova skupina

Pti urovani cilovych skupin je potfebné se podivat na cilové skupiny pro jednotlivé znac-
ky natérovych hmot nabizené v misté prodeje Dim barev. Pozadavky spottebitelii na naté-
rovou hmotu se rizni a kazdy jedinec ma svou piedstavu, jak by méla jeho barva vypadat a
jaky by mél natér byt. Nekteti spotiebitelé preferuji syntetické natérové hmoty, jini vodou
feditelné. Znacky natérovych hmot sami o sobé maji své komunikace pfizpiisobené konco-
vym spotiebitelim, proto bude akce s nazvem ,.Barevny den cilit na zdkazniky vSech vé-

kovych kategorii, ktefi jsou nebo budou spotiebiteli natérovych hmot (barev).

13.3 Cil

Cilem navrhu komunika¢ni kampané¢ je akce s nazvem ,,Barevny den*.

V ramci akce je stanoveno nékolik cilt:
e privést ke znacce zakazniky, ktefi znacku znaji, ale nevyuzivaji jejich sluzeb
e posilit povédomi o znacce, jako mistu prodeje s odbornym poradenstvim
e zvysit prodejnost produktil nabizenych prodejnou

e nabidnout benefit ve formé uzivatelské zkuSenosti

Prizkumna sonda nam ukdazala, Ze znalost znacky Dim barev je mezi recipienty i respon-
denty velka. Zajimavé vSak bylo zjisténi, Ze 44 % respondentil o této znacce jiz slySelo, ale
doposud ji nenavstivili. Z 87 % dotazovanych, ktefi znacku Dim barev znaji, pravidelné
navstévuje prodejnu pouze 15 %. Hlavnim cilem komunika¢ni kampané by tedy mélo byt

zvratit nepomér mezi znalosti a navstévnosti.

Meéfitelnost stanovenych cili je mozné pii volbé dobrych a vhodnych komunikacnich ka-

nald.
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13.4 Navrh komunika¢niho sdéleni

Komunikac¢ni kampai bude primarné zamétena na ptilakani novych 1 stavajicich zakazni-
kt, ktefi zacnou v budoucnosti vyuzivat sluzeb znacky Dim barev. Ucelem je oslovit

hlavné ty zakazniky, ktefi uz znacku znaji, ale doposud si k ni nenasli cestu.

Design komunikacniho sdéleni bude ve stylu barev, které firma vyuziva a které jsou pro ni
typické, tj. modra, Cervend, zelena a zlutd. Jsou to barvy, které méa znacka také ve svém
logu. Inzerce v mistnim tisku, upoutavka na webovych strankéch, billboard a letaky budou
ve vySe zminéném barevném provedeni a hlavni myslenkou bude propagace ,,Barevného
dne* a prilakani navstévnikl na tuto akci. VSe se ponese v duchu lehkych hravych textd,
které zakaznika upoutaji, avSak nebudou nudit. Vizual komunikacénich prostiedkd podléha
standardu firmy a li§i se pouze ve svém komunika¢nim sdéleni zhotoveného pro konkrétni
prodejnu. V ptiloze (P VI) piikladam vizual designu komunikaéniho letdku z jiz uskutec-

néné podpote prodeje, kde se jednalo o slevu na tonovani a darek k ndkupu.

Samotna akce ,,Barevny den“ bude probihat ve vybranou sobotu od 9 do 16 hodin pted
prodejnou Dim barev v Ttebici. Pied vstupem do samotné prodejny bude umistén propa-
gacni stanek (P VII), ktery mé firma k dispozici pro dal$i podobné akce (veletrhy, vystavy
aj.). Dale se pred prodejnu umisti stojany, na kterych budou umistény desky z riznych
materiald. Jednd se o sadrokartonové desky, OSB desky a dfeveéné plotovky. Tyto budou
slouzit zdkazniklim k moZnosti vyzkouset si osobné natérové hmoty nabizené prodejnou.
Naptiklad zakaznik, ktery pfijde koupit barvu na plot, si ji zde mlize vyzkouSet ze vSech
dostupnych druhi, které prodejna nabizi. Sam se pak rozhodne, ktery vyrobek si zakoupi.
Mize ale téZ pfijit bez povinnosti nakupu, pouze se poradit, zjistit moznosti, vyzkouset a
pfi piiSti navstéve uz bude védet, jaky vyrobek na feSeni svého problému potiebuje. Bude

ho mit vyzkouSeny.

K dispozici budou také technici pro odbornou radu a pomoc. Budou se vénovat zékazni-
ktm, vysvétlovat, piipadné ukazovat rizné techniky a zplisoby nanaSeni natérovych hmot.
Bude se jednat o zaméstnance prodejny Dim barev v Ttebici, technicko-odborného porad-

ce firmy a zaméstnance vlastnich prodejen z jiné ¢asti ceské republiky.

Vyzkouset si barvu bude pro zdkaznika cennou podporou pro ndkup natérové hmoty

v mnozstvi vyrobkil a nabidek na trhu.
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V dob¢ konani akce bude prodejna oteviena a zékaznici budou mit moznost zakoupit si
vystavené zbozi a seznadmit se blize s tdbnovacim centrem (michéni barev dle pozadavku
zékaznika). Pro zédkazniky s détmi bude nachystan zvlastni koutek, kde si budou moci i déti
vyzkouset natér ekologickou a nezédvadnou barvou. Déti se zabavi a rodiCe nemusi mit

strach o zdravi svého ditéte.

Kazdy zakaznik, ktery navstivi ,,Barevny den® obdrzi kupén s unikatnim ¢arovym kédem

na slevu 10 %, ktery bude mit platnost pil roku a nezavazuje k okamzitému nakupu.

Podobné kupony s unikatnim ¢arovym kédem na slevu 10 % budou vyuzity také v rdmci
inzerce a letaku k této akci. Sleva na komunikac¢nim letdku a v tisku vSak bude platna pou-
ze v den konani akce. Slevové kupony jsou nejéastéjsi formou snizovani cen a jsou ne-
joblibenéjsim zplisobem podpory prodeje. Jejich tikolem je zvysit objem prodeje a mnoz-

stvi ptichazejicich zakaznik.
13.5 Komunika¢ni prostiredky a ¢asovy plan

V ramci akce ,,Barevny den* bude vyuzit stavajici billboard (P VIII), ktery si vSak vyzada
upravy. Ty budou provedeny s tim umyslem, Ze tento bude dale moci byt vyuZzivan pro
propagaci prodejny a jejich mési¢nich akci. Uprava bude spoéivat ve zméné stavajici tech-
niky vyvéSovani (zavésna plocha bude vyménéna za plakatovaci). Po upraveé bude plakato-
vaci plocha rozdé¢lena na polovinu, kdy jedna bude stal4d, neménna a budou na ni zékladni
informace o prodejné. Druha ¢ast bude ménici a bude slouzit k mésicnim akcim. Na této
¢asti billboardu bude umisténa také upoutavka na akci ,,Barevny den®. Obsahem jedné
poloviny plakatovaci plochy bude v horni ¢asti modry pruh a v ném logo Diim barev, stej-
ny vizual loga nachazime i v interiéru prodejny a na jinych komunikaénich prostfedcich.
Pod nim v levé ¢asti v ¢erveném poli bude upozornéni na zékladni nabidku prodejny (in-
formace o tonovani barev, odborném poradenstvi a akénich nabidkach). V dolni poloving
plakatu budou vyobrazeny znacky patiici do skupiny PPG Deco Czech a.s. a které je moz-
no zakoupit na prodejn€. Ve spodni ¢asti bude modry pruh, ve kterém bude umistén claim
prodejny. Druhd polovina bude ve stejném designu, jen s tou obménou, Ze informace na ni
budou o konané akci. Datum konani akce, claim, foto vyrobku, zédkladni informace o akci.

Po skonceni akce se na jeji misto vystavi akéni nabidka daného mésice.

Sdéleni by melo pfildkat pozornost potenciondlniho zdkaznika, udrZet si jeho zdjem a

vzbudit v ném touhu po vice informacich a produktech nabizenych prodejnou Dim barev.
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Jako dalsi komunikacni prostfedek pro tuto akci budou vyuzity stavajici webové stranky,

kde bude umisténa upoutavka ve formé letaku.

Pro akci budou specidlné vytistény letaky, které budou s predstihem k dispozici volné na
prodejné a zaroven budou ptidavany po zaplaceni zakoupeného zbozi k nakupu. Design
téchto letakti bude stejny jako polovina plakatu na billboardu, pouze s tim rozdilem, Zze na

letacku bude slevovy kupon k vyuziti v den konani akce a informace ke konané akei.

K propagaci poradané akce bude slouzit také inzerat zadany v mistnim tisku, ve stejném

designu jako letacky, s moznosti vystfiZeni.

Dalsim komunika¢nim prostfedkem bude vyuziti stavajicich A stojand prodejny a poster
rami. Plakat upozoriujici na akci bude vyvésen do poster ramu u pokladny, kdy pfi place-

ni ma zakaznik tento piimo ptfed o¢ima.

V dobé¢ konéni akce budou vyuzity firemni a reklamni brozury, prezentéry a reklamni leta-

ky k danym vyrobkiim.

Vizualni styl v§ech komunikaénich prostfedkit musi byt jednotny a poskytovat jim jednot-

né a dostate¢né informace o konané akci i spolecnosti.

Cela akce se bude odehravat vybranou sobotu v prostranstvi pted prodejnou Diim barev.

Tabulka III Casovy plan komunikacni kampané

DATUM FORMA CINNOST
23 . 4 20 1 8 Blllboard ObJ ednévka pf‘estavby
26.4.2018 Billboard Ob_] ednavka plakétu
30.4. 2018 Webové Strénky Spugténi upoutévky na akci
1.5.—4.5.2018 Billboard Piestavba billboardu a vyvése-
ni upoutdvky na akci
5/2018 Letaky s kupony Vytisténi ? dopraver.n' na pro-
dejnu k vyuziti
21.5.,28.5.2018 Inzerce Objednavka opakované (2x)
inzerce v mistnim tisku
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25.5.1.6.2018 Inzerce Vyjiti inzeratu v tisku
5/2018 Slevové kupony Vytisténi .a dopraver.n' na pro-
dejnu k vyuziti

13.6 Finan¢ni plan

Jde o vycet vSech Cinnosti, které jsou spojené s komunikacni kampani ptipravované akce

»Barevny den®. VSechny prezentované ¢astky jsou odhadem skutecnych naklada.

Tabulka 1V Financni plan

NASTROJE ROZPOCET
Ptestavba billboardu 8790 K¢ vcetné DPH
Plakat na billboard 3705 K¢ véetné DPH
Inzerce 15450 K¢

Letaky s kupony (210 x 150 mm)

300 ks = 6000 K¢ véetne DPH

Slevové kupony (90 x 50 mm)

200 ks = 1940 K¢ véetné¢ DPH

Material (sddrokarton, OSB desky, dfevéné

1000 K¢ + 1700 K¢ + 1200 K¢ = 3900 K¢

plotovky)
Technici 6200 K¢
CELKEM 45980 K¢
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13.7 Zpétna vazba

Jednim z dulezitych cilti projektu je méfeni efektivity. Samotna efektivita kampané bude
vyhodnocena ve dvou krocich. Prvnim krokem bude vyhodnoceni kupont, které byly sou-
casti letakt a inzerat v tisku. To lze zjistit jiz nasledujici pracovni den ptes IT oddéleni
firmy (data ziskana z prodejni pokladny). Druhym krokem bude vyhodnoceni kupoént, kte-
ré byly rozdavany v ramci ,,Barevného dne®, opét ptes data ziskand z prodejni pokladny.
Jejich navratnost urci, do jaké miry jsou potencionalni zékaznici ovlivnitelni cenou a po-

skytnutymi slevami.

Efektivitu k danym cilim bude mozné zjistit nejdiive za pil roku s ohledem na moznost
vyuziti slevovych kuponti rozdavanych v den konéni akce. Bylo by také vhodné provést
nové dotaznikové Setfeni, abychom zjistili, zda podatilo zvratit pomér mezi znalosti a na-

vStévnosti. Zda se podafilo ,,pfilakat* zdkazniky, ktefi ji znali, ale nevyuzivali ji.

Dalsim ukolem akce, je posileni povédomi o znacce, jako mista prodeje s odbornym pora-
denstvim. Na zjiSténi téchto skute¢nosti by mohlo byt pouzito dotaznikové Setfeni pomoci

tiSténych dotaznikd, umisténych piimo v prodejné.

Zvyseni prodejnosti je mozné zjistit z prodejit daného obdobi v urcitém casovém horizon-

tu, porovnanim stejnych prodejii v roce 2017.

Komunikaé¢ni kampan, akce ,,Barevny den* je mozné vyuZit i na jinych prodejnych. Na-
klady spojené s prestavbou patii k tém vysSim v rozpoctu komunikaéni kampang, budou
vSak vyuzity i pro dal$i obdobi, kdy bude billboard vyuZzivan na dal$i akce prodejny, zv1as-
té pak mési¢ni akéni nabidky. Stavajici systém vystavovani na billboardu byl pro prodejnu
nevyhovujici, nebot’ zde ziistavaly staré, neplatné nabidky.

Naklady spojené s komunikacni kampani jsou feSeny pres dodavatelské subjekty, ale urcité
¢innosti, jako tisk plakati, letdkd a kuponki mize byt zajisténo pres marketingové oddéle-
ni firmy PPG Deco Czech a.s.

Benefit je nabidnut formou uzivatelské zkuSenosti a zpétna vazba bude mozna znat uz pfi-

mo na misté z reakci zakaznikd.
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ZAVER

Diplomova prace si kladla za cil zanalyzovat povédomi a vnimani zvolené znacky. Jednalo
se o znacku Dum barev, ktera je soucasti fetézce specializovanych prodejen natérovych
hmot v Ceské republice. V teoretické ¢asti byly vymezeny riizné piistupy autort pro diile-
zité kapitoly vztahujici se k historii znacky a jejimu strategickému fizeni. Dalsi ¢ast byla
vénovana nakupnimu chovani spotiebitele, byl popsan zdkladni model nakupniho chovani,
vzhledu prodejny a marketingové komunikaci. Posledni kapitola, marketingovy vyzkum,
slouzila k vymezeni a stanoveni vyzkumnych metod a jako zéklad pro spravné nastaveni

dotaznikového Setfeni.

Prakticka cast obsahovala ptfedstaveni analyzované znacky a jejim hlavnim pfedmétem
byla analyza uskutecnénych prizkumnych sond, formou rozhovori a dotaznikového Setie-
ni. Sondy zde byly vyhodnoceny a jejich vysledky byly interpretovany. Byly zodpovézeny
vyzkumné otazky a definovany zavéry realizovaného Setfeni. Vyhodnocend a ziskana data
z rozhovort a dotaznikového Setfeni slouZila jako podklad pro sprdvné nastaveni komuni-

kace znacky Dum barev, akce s ndzvem ,,Barevny den®.

Cile diplomové prace byly splnény a vysledkem mohou byt uzite€na data, kterd by mohla
prispét k zefektivnéni komunikace 1 poskytovani sluzeb. Aby bylo vysledkem, Ze se budou
zakaznici radi vracet, musi byt komunikace podpofena i vhodné€ zvolenym personalem. Dle
mého nédzoru je nutné provadét produktova Skoleni zaméstnanct, nebot’ ze zjiSténych pri-
zkumnych sond patii mezi nejvice zmiflované preference se znackou Diim barev individu-

alni pfistup, odborné poradenstvi a dostupnost.

Sama prace mé& osobn¢ pfinesla diileZita zjisténi a byla pro mé pfinosem k poznani a po-

chopeni problematiky
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PRILOHA PI: VSTUP DO PRODEJNY — AKCNi NABIDKA

T LT v Ay




PRILOHA P II: NAHLED KOMUNIKACE INTERIERU PRODEJNY




PRILOHA P III: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

POLOSTRUKTURDVANY ROZHOVOR

Dby den, jsern moc rade, fe jsto sinag mé udélalfa chilke cas,
Imenuji 32 Jana Bandékava, studujina fakultd Mutimedidlnich komunikaci Univerzity Tomate Bati ve ZlihE obor
rnarketingove kormunlkace a pll sva;i diploravou prici na téma "Povédarmnl a wnimdni zvolensd znalky".

Takowichte razhovard probBhne nkolik a ty budou 2pracovany pre poteby mé diplomaws price,
T tohote divody jsem si Wis pozvala a cdda bych wim polalila pdr otdzek ohledné Vagich preferenci a povedomi o volbs
mismA nakupu natérowich hmot.

Maf zalneme, chol Wis u)istlt, e velkeré Informace, které mi poskytnete, jsou ananymni @ slowd jen pro deely méd prace.
Cdpovidejle tedy prosim na otarky upfirmne o ber by,
Pasladni fermalni naleiitast - absch Vas tbybecné nexdricvale podrobnym zaznamenavdnim si Wasich adpovédr, pokud Yém
ta nevadl, nahrali &l nd% rozhovor a bedu si délat jen struéné pozndmky, souhlasite? DEkujl.

= Uz jste nékdy natiralta, maleval/a?
= Kugavalfa jste si barvy samfa nebo malif
« Kde jste sl || koupllfa?

= Proc zrowna tam?
= lak se Wim tam I lo?

= Chodite tam Castéji noba jste tam byl poprwes?
= Podle £eho jste siwybralfa toto misto prodeje?

= Ky by jsme pominuli prodejau, kde jste nakoupilfa, Jak by mélo podie Vds vwpadat idedlnl milsto
prodeja barawy

= fndte znacku Odm barew?

 Ca 2 Vam wybavi, kdyi se Fekne O0m barey? (wizwdl sngdey DEs bore)
» Predstente si, e DOm barew jo dovik, Jaké wlosinosti padle Wi md?

= [ rozhodlo o valb® rakupu @ Dem i barey?

» Jak Jate se o znalfce DOm barev dozvEdélfa? Kdo Vam ji doporudil?

s Ted Wim budu pokiddat slova a Wiz bych porosila, o jojich doplnénd,

T Wi prvnl mapadne, kdyy [dete nakupovat barvo?

Sfove: hypermarkat, specializovand prodajna, internet, prodavat, plateld, 2kutenast, kvalilni sluzby, odboenik
»Tad Vs poprosim o dekonteni vl

Barwy niaku pujl .

Kdwi nakupuji Barwy, zajima mé hlavnd

Cr mmista ndkupu se rozhoduji podic

frafka DOm barav j& pro mé

« Kalik mvézdifek 1 deseti ddte Dormu barav? fwizvdl ivdzaisok)

Posledni otdzka:
v Jite malif frmalifka, natérad ka?

DEkuji a pFeji hezky denfveder.



PRILOHA PIV: DOTAZNIK

Dobry den,

prosim Vs o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se tyka povédomi a vnimani zvolené znacky.

Dotaznik je zcela anonymnf a odpovédi budou pougity pouze pro zpracovéni mé diplomové prace na téma Povédomi a
ynimani zvolené znatky. U kaidé otazky zatkrtnéte prosim pravé jednu odpovéd, nebude-li u otdzky uvedeno jinak.
Vyplnéni dotazniku zabere cca 4 minuty.

Pedermn dékuji za wyplnéni

lana Bendtkova

1. U# jste nékdy nakupoval/a nitérovou hmotu (barvu)?
a) ano (pokratujte otdzkeou & 2)
b) ne (pokracujte otdzkou £ 4)

2, Kdy¥ nakupujete nétérovou hmotu [barvu) dévite pfednost:
a) internetu

b) hypermarketim (OBI, Bauhaus, Baumarkt, Hornbach atd.)
c) specializovanym prodejnam barev

ARG s

3. Co ovlivnilo rozhodnuti o volb& mista prodeje?
{1 nefjméné dileZitd, 5 nejdileitéjsi)

Rozhodné Spite Ani ane, Spite Rozhodné
laleditd dlefita ani ne daleZitd dilledita

Zndmost
Dostupnost
Dopeoruteni pratel
Vlastni zkuienost
0Odborné poradenstvi
Chowvani 2améstnancd
Kvalita
Cena
Znatka
Prehlednost v misté prodeje
Individudini pfistup
Reklama

e ft bt |t | bt f ot [t et e |t e
b [ | | B LR P B | R | R
(TR VR IR R TR (R LEE FRER FEER REER L L
e | | e e B e e |
LSRR AR Rl R R RN L R R Rl R

4. Jaka kritéria by mélo splfiovat misto prodeje, co od néj ofekdvate?
{1 nejméné dilefitd, 5 nejdileZitejsi)

Rozhodné Spite Ani ano, SpiEe Rothodné

nedilefitd neddlefita ani ne diileitd dileiita
Cistota 1 2 3 4 5
pfehlednost 1 2 3 4 5
dostupnost i 2 3 4 5
namost 1 2 3 4 5
kvalitni slufby 1 2 3 4 5
péte o zikazniky 1 2 3 4 5
odborné poradenstvi 1 2 3 4 5
kvalita wrebki/sluieb 1 2 3 4 5
kultura prodeje 1 2 3 4 5
porddani akel pro zikazniky 1 2 3 4 5
prezentace mista prodeje i 2 3 4 5

5. Znate znafku DGm barev?

a) Nikdy jsem o ni neslyiel/a (pokraéujte otdzkou & 8)

b) U#jsem o ni slyéel/a, ale nikdy jsem tam nenakoupil/a {pokradujte otdzkou & 7)
c) Znam, piileZitostné tam nakupuji (pokrofujte otdzkou £ 6)

d) Zndm, pravidelné tam nakupuji {pokradujte otdzkou ¢, 6]



6. Co rozhodlo o volbé nikupu v Domé barev?
{1 nejméné diileditd, 5 nejdileZitéjsi)

Rozhodna
neddleitd

Spite

neddleiita

Ani ano,
ani ne

Spite
diilefits

Rozhodni
dilefita

znamost

dostupnost

doporuienl pratel

wlastnl zkuienost

odbomé poradenstul

chavani zaméstnanci

kvalita

Cena

znaitka

pfehlednost v misté prodeje

individudlni pFistup

reklama

slevowi akce

e I [ = T 8 F R0 P P e

[SRLER RSN LR VRN PR FER R R LR

Rk | | L el | | b | Cab | R | L ) e (e | R A

blals|lelsle|elals|o|slals

wija fen|wn jun fua jon jw jen en (un i fun

7. Jak vnimdte znaéku Diim barev?
{zatrhnéte turzeni, ke kterému se nejvice piikldnite — napf. preferovand velmi — zakrouZkujte 2,
rozhodné nepreferovand — zakroukujte 7)

rozhodni velmi spife Ani, ani splie wvelmi rozhodné
preferovand 1 2 3 4 5 G 7 nepreferovand
uspéina 1 2 3 4 5. 6 7 nedspéind
dostupnd 1 2 3 4 5 6 7 nadostupnd
vysoka kvalita 1 2 3 L] 5 3 7 nizké lvality
pro mladé 1 2 3 4 5 ] 7 pro staré
moderni 1 2 3 4 5 6 i tradiéni
naie 1 2 3 4 5 6 7. clzl
skromnd 1 2 3 4 5 6 7 nabubfela
pro Uspéiné 1 2 3 4 5 3] i pro nedspéing
stylovd 1 2 3 4 5 ] 7 staromadni
béina 1 s 3 4 5 [ 7 Juxusni
nizké ceny 1 2 3 4 5 & 7 vysoké ceny
pro nendrotné 1 2 3 4 5 [ 7 pro ndrotného
radost 1 2 3 4 5 6 7 smutek
abyZejnd 1 2 3 4 5 [ i zvldstni
odbeorna 1 2 3 4 s [ 7 laicka
préitelska 1 2 3 4 5 6 7 nepfatelskd
8. Kdvyi se fekne znatka Dim barev - vybavi se Vdm?
{1 nejvice, 7 nejméné) >
nejvice nejméné
znama znatka 1 2 3 4 5 6 7
kvalitni sluzby 1 2 3 4 5 6 7
odborné poradenstvi 1 2 3 4 5 & 7
individudlni piistup 1 2 3 4 5 & 7
lspéinost 1 2 3 4 5 6 7
levnd 1 2 3 4 5 & 7
dostupna 1 2 3 4 5 3 7
spolehlivi 1 2 3 i 5 & T
piatelska i 2 3 4 5 6 7
divéryhodna 1 2 3 4 5 [ 7
silnd 1 2 g 4 5 6 7
ochotny persondl 1 2 3 i 5 [ 7
inovativni 1 2 3 4 5 6 7
Eeska 1 2 3 4 5 & 7
tistd 1 2 3 4 5 [ 7
pFesvéddiva 1 2 3 4 5 [ 7
zdbavnd 1 2 3 4 5 6 7




9. Pohlavi?

muz

Iena

10. Vék:

18—25 let
26—35let
36—45let
46 —55 let
56 let a vice

11, Barvy nakupuji v rdmci svého profesniho zaméfeni:

ne
ano (jsermn malif/ka, natérad/ka)



PRILOHA V: GRAFY K OTAZKAM PRUZKUMNEHO SETRENI

Otazka €. 1: UzZ jste nékdy nakupoval/a natérovou hmotu (barvu)?

Nakup natérové hmoty

Hano

Hne

Obr. k otazce ¢. 1: - Nakup natérové hmoty (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 2: KdyZ nakupujete natérovou hmotu (barvu), davate prednost:

Uprednostinované misto prodeje dle
pohlavi

B muzi

W zeny

Obr. k otazce ¢. 2: Uprednostiiované misto prodeje (uvedeno v %, N=176)

(zdroj: vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 3: Co ovlivnilo rozhodnuti o volbé mista prodeje?

Atributy vybéru mista prodeje - muzi

1-rozhodné nediileiita

m2-spide nedilefita

m3-ani ano anine

W 4-spise dilefita

m5-rozhodné dileiita

Obr. k otazce ¢. 3: Atributy vybéru mista prodeje (uvedeno v bodech, N=176)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Atributy vybéru mista prodeje - Zeny

1-rozhodné nedlezita

W 2-spise nedilezita

W 3-ani ano anine

W 4-spise dilezita

m5-rozhodné dilezita

Obr. k otazce ¢. 3: Atributy vybéru mista prodeje (uvedeno v bodech, N=176)

(zdroj: vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 4: Jaka kritéria by mélo spliiovat misto prodeje, co od néj ocekavate?

Kritéria mista prodejny pro muze

prezentace mista prodeje
poradani akci pro zakazniky
kultura prodeje

kvalita vyrobki/sluzeb
. , m 5-rozhodné dilefita
odborné poradenstvi
W 4-spise dilefita
péce o zakazniky ) )
M 3-ani ano ani ne

kvalitni sluzby B 2-spise nediilefita

znamost 1-rozhodné neddlefita

dostupnost
prehlednost

Cistota

40

Obr. k otazce ¢. 4: Kritéria mista prodeje (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kritéria mista prodeje pro Zeny

prezentace mista prodeje

poradani akci pro zakazniky —

kultura prodeje m 5-rozhodné diletita

kvalita vyrobki/sluzeb m 4-spide diiledit

odborné poradenstvi . .
M 3-ani ano ani ne

péce o zakazniky
M 2-spise nedfleZita

kvalitnisluzby
) 1-rozhodné nedflezita

znamost
dostupnost

prehlednost

Cistota

o

20 40 60 80 100

Obr. k otazce ¢. 4: Kritéria mista prodeje (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: viastni zpracovani)



Otazka ¢. 5: Znate zna¢ku Dam barev?

Znalost znacky Dam barev - muzi

M nikdy jsem o ninesly3el/a

M ui jsem o ni slysel/am ale niky
jsem tam nenakoupil

® znam, pfileZitostné tam nakupuji

29%
’ 43%

znam, pravidelné tam nakupuji

Obr. k otazce ¢. 5: Znalost znacky Dum barev (uvedeno v %, N=212)

(zdroj: viastni zpracovani)

Znalost znacky Dum barev - Zeny

M nikdy jsem o ninesly3el/a

15%

M ui jsem o ni slysel/am ale niky
jsem tam nenakoupil

28% C e , -
® znam, pfileZitostné tam nakupuji

44%

znam, pravidelné tam nakupuji

Obr. k otdazce ¢. 5: Znalost znacky Dum barev (uvedeno v %, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 6: Co rozhodlo o volbé nakupu v Domé barev?

Impulz k ndkupu v Domé barev - muzi

18
16 . P
1-rozhodné nedilefita
14
W 2-spiie nediletita
12 I —
10 —_— W 3-ani ano ani ne
8 — T T
W4-spise dalefita
6 .
4 W 5-rozhodné dilefita
2 .
0 .
& & D & D@ R
& & © o".sx & & & L obel\a'\“’h &
PRSI ¥ S FTEL &L
F F v & & & 3 &
& o8 Q'?,Q R & 3
&K & F & &
¥ SRS
o & Z&\
&
4@
<

Obr. 21 Impulz k nakupu v Domé barev (uvedeno v bodech, N=92)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Impulz k ndkupu v Domé barev - Zeny

40

35

1-rozhodné nedilezita

W2-spisenedilefita

W 3-aniano anine

m4-spise dileiita

W 5-rozhodné dileita

Obr. 22 Impulz k ndkupu v Domé barev (uvedeno v bodech, N=92)

(zdroj: vlastni zpracovani)



Otazka €. 8: KdyZ se Fekne znacka Dim barev — vybavi se vam:

Vlastnosti znacky Dam barev - muzi

35
30 M 1-nejvice
25 —  m2
m3
1
m5
mo
7-nejméné

Obr. k otazce ¢. 8: Asociace se znackou Diim barev (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)

- i o i
Vlastnosti znacky Dum barev - Zzeny
80
70 W 1-nejvice
60 m2
50 m3
40
gy | 4
30 'l 1 'l
20 - | >
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0 8 7-nejméné
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Obr. k otazce ¢. 8: Asociace se znackou Diim barev (uvedeno v bodech, N=212)

(zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: NAHLED DESIGNU POUZIVANYCH
KOMUNIKACNICH PROSTREDKU

ol
dim ~ barev

Velikonocni

od 8. do 16. dubna 2017

nadelujeme darky

velikonocni vajicko

ke kazdému nakupu

slevu10%

na ténovani

.A -

L] L]
vl ecpertina barvy

(zdroj: PPG Deco Czech, mkt oddéleni)



PRILOHA P VII: NAHLED PROPAGACNIHO STANKU




PRILOHA VIII: BILLBOARD

* odborné poradenstvi
. tﬂ'ﬂﬂ'ﬁfﬂ“r I?HE‘"' s,

(zdroj: vlastni zpracovani)



