Vnimani znacky spolecnosti TON a.s.

Dominika Georgia Sebela

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022/2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovjch komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapifjmeni:  Dominika Georgia Sebela

Osobni dislo: K20296

Studijni program: B7202 Medidlni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia; Kombinované

Téma préce: Vnimani znacky spolecnosti TON a.s.

[V TN P W)

Zasady pro vypracovani

. Ipracujte teoretickd vychodiska k tématu prdce ~ definujte zakladni pojmy z oblasti brandu, brandbuildingu a event

marketingu.

. Definujte cil bakaliské prace a formulujte vyzkumné otazky prace.

. Analyzujte soucasnou situaci fedené problematiky a stanovte vhodnou metodu vjzkums,

. Provedte kvantitativni vjzkum na definované cilové skuping, vyhodnotte ziskénd data a vyvodte relevatni zavéry.
. Nazdkladé zjisténych vysledki zodpovézte vyzkumné otazky a zhodnotte pFinosy prace pro praktické vyuZiti,



Forma zpracovani bakaldfské prace: tiSténa/elektronicka

Seznam doporudené literatury:

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 80-247-1359-4,

LUDWIG, Petr. Konec prokrastinace: prokrastinace = chorobné odkldddni tkoli a povinnosti. V Bmé: Jan Melvil, 2013,
Briquet. ISBN ISBN978-80-87270-51-6.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a modernf trendy v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009.
ISBN 978-80-245-1520-5.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, Expert (Grada). ISBN 978-
-802-4736-228.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody atechniky marketingového vjzkumu. Praha: Grada,
2011, Expert (Grada). ISBN 978-802-4735-276.

Vedouci bakaldfské prace: Mgr. Martin Kazik
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadani bakalarské prace: ~ 31.ledna 2023
Termin odevzdani bakaldfské prace: 21. dubna 2023

Magr. Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bauvcik, Ph.D.
dékan feditel tstavu

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Zze

bakalafska prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému a bude
dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou praci se piné vztahuje zaékon ¢&. 121/2000 Sb. o prévu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licen¢ni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Toma$e Bati ve ZIiné na vytvoeni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vySe);

pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati
ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym  G&elim
(t. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské prace vyuzit ke komerénim Géellm;

pokud je vystupem bakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soucast prace rov-
néz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soudasti muze byt
divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, ze:

jsem na bakalafské praci pracovala samostatné a pouzitou literaturu jsem citovala. V pfipadé publi-
kace vysledk( budu uvedena jako spoluautor.

Ve ZINB ANe: ..coveeeeee e

Jméno a prijmeni StUENta: ... ————

podpis studenta



ABSTRAKT

Tato bakalarska prace si klade za cil analyzovat danou znacku Sirokou vetejnosti. Teoreticka

¢ast prace je zamétfena na vymezeni zéakladnich pojmi.

Prakticka cast je vénovana analyze znacky, konkrétné spole¢nosti TON a.s. Analyza je pro-
vadéna na zékladech stanovenych v teoretické ¢asti a je podpofena marketingovym vyzku-
mem provedenym pomoci dotaznikového Setfeni. Na konci prace je poukazano, zda vysle-
dek marketingového vyzkumu muze poslouzit jako potvrzeni, Ze spoleCnost je vnimana
presné tak, jak si byt vniména pieje a zda ma vetejnost viibec néjaké povédomi o znacce

TON.

Kli¢ova slova: marketing, znacka, brand, brand building, brand awareness, TON a.s.

ABSTRACT

This bachelor thesis aims to analyze the brand in question by the general public. The theo-

retical part of the thesis is focused on the definition of basic concepts.

The practical part is devoted to the analysis of the brand, specifically the company TON a.s.
The analysis is carried out on the basis of the theoretical part and is supported by marketing
research conducted by the means of a questionnaire survey. At the end of the thesis it is
pointed out whether the result of the marketing research can serve as a confirmation that the
company is perceived exactly as it wishes to be perceived and whether the public has any

awareness of the TON brand in general.

Keywords: marketing, brand, brand building, brand awareness, TON a.s
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UvVOD

Tato prace se vénuje vnimani znacky spolecnosti TON a.s. Prace si klade za cil analyzovat
vnimani znacky TON a.s. Sirokou vetejnosti. Toto porovnani by mohlo ptinést marketingo-
vému a obchodnimu odd¢leni spolecnosti poznatky o vnimani znacky na B2C trhu. Rovnéz
se tato prace vénuje ochoté¢ koncovych zakazniku nakoupit vyrobky spolec¢nosti, popiipadé

za jakych okolnosti jsou o ndkupu schopni uvazovat.

Préace se zaméiuje na znacku a branding, proto je teoreticka ¢ast zaméeiena praveé na sezna-
meni s touto tématikou. Popisuje znacku jako takovou, vysvétluje rozdily mezi znackou a
brandem, podrobnéji rozebira jednotlivé prvky obchodni znacky — od ndzvu, pies logo, az
po slogany. Dale se také zabyva hodnotou a identitou znacky. V dalsi ¢asti se teoreticka
¢ast vénuje trhu B2B a B2C a rozdiliim mezi nimi. Posledni ¢ast teoretické ¢asti je véno-
vana metodice vyzkumu, ktera byla klicova pro realizaci vyzkumu této prace. Metodika
obsahuje cil vyzkumu a jeho tcel, dale také vyzkumné otazky, objekt vyzkumu a také po-

pisuje zvolenou metodu vyzkumu.

Prakticka Cast se vénuje predstaveni spolecnosti TON. Postupné ve zkratce popisuje to,
¢emu se spolecnost vénuje a rozebira jeji historii. Déle rozebira firemni filozofii. Také se
¢ast, a tou je kvantitativni vyzkum, ktery je proveden formou online dotaznikti. Na zékladé
odpovédi na online dotaznik jsou odpovézeny vyzkumné otazky, véetné analyzy ziskanych

dat v zavislosti k cilim celé bakalarské prace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 ZNACKA

Podle definice Americké marketingové asociace se znackou rozumi ,,jméno, nazev, sym-
bol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz tcelem je identifikovat zboZzi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho a odlisit je od zbozi nebo sluzeb konkurence* (American Marketing Associa-

tion, 2013).

Znacka je tedy nositelem urcité zaruky kvality a davéryhodnosti, podle kterého se mohou

spotrebitelé v nakupnim procesu rozhodovat (Business Dictionary, 2014).

Znacku vsak 1ze definovat nejen z pohledu marketingu, ale také z pohledu jinych védnich
disciplin, naptiklad z hlediska pravniho. Pravni pojeti znacky se zabyva tématem vlastnictvi
a jeho nedilnou soucasti je dliraz na ochranu vyrobku, pfed nejriizngj§imi formami jeho na-

podobovani (Keller, 2007, s. 313).

Podle Ptibové a kolektivu (2000, s. 18) se da znacka déle definovat napt. z hlediska financ-
niho. Kdyz znacka vlastni silné postaveni na trhu a dokaze zaujmout Siroké pole spotiebitelt,
muze ovlivnit jejich ndkupni chovani ve svij prospéch. V takovémto ptipad¢ se bavime o

finan¢ni hodnot¢ znacky.

Znacka je tedy dulezitym prvkem v marketingu, protoZe pomaha spotiebitelim pii rozhodo-
vani, a to nejen diky jejimu postaveni na trhu a kvalité produktu, ale také diky ochrané pted
napodobovanim. Znacka navic mize mit finan¢ni hodnotu, pokud dokaze ovlivnit ndkupni
chovani spotiebitel ve svilj prospéch. Znacka je tedy diileZitym prvkem nejen pro marke-

ting, ale 1 pro jiné védni discipliny, jako je pravo a finance.

1.1 Historie znacky

Podle Kellera (2007, s. 80) saha historie obchodnich znacek do davnych dob staroveku. 1
kdyz se tehdejsi znacky od téch soucasnych ponckud lisily, jejich ucel byl dosti podobny —
znacky totiz slouzily k odliSeni vyrobki a produktii. UZ ve starovéku oznacovali sklafi, ke-
ramici, pekafi a dalsi femeslnici své vyrobky symboly, aby dali kupujicim jasné najevo, kdo
stoji za vyrobkem a spojili tak své jméno s vyrobkem a zdvazkem kvality. ,,Znacka* pochéazi
z anglického slova ,,brand*“, které ptivodn¢ oznacovalo vypalené znameni dobytka nebo pro-
vinilct. Tento vyznam se da metaforicky ptenést do dnesni doby tak, Ze dnesni znacky ,,vy-

paluji* svlij cejch do podvédomi zédkazniki.
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V priibéhu 19. stoleti, s ptichodem industrializace, se znacky zacaly objevovat v takové po-
dobé¢, v jaké je zname dnes. Vyroba se zlevnila a logistika zlepSila, coz vedlo ke sniZeni
nakladii na baleni a vyrobu a k rozvoji masovych médii. Znacky v t€¢ dobé¢ slouzily k ozna-
¢eni kvalitniho zbozi. V primyslové spolecnosti, kterd se zaméfovala na masovou produkei
a spotiebu, byla nejdiilezitéjsi cena produktu. Znacky v té dobé jeste¢ nemély symbolickou
rovinu. V USA se objevily znacky, které jsou dodnes znamé, jako napt. Procter & Gamble,
Coca Cola, Heinz, Avon, Heineken nebo tfeba Lipton. Mistni produkty byly postupné na-
hrazovany velkovyrobou narodnich firem. Kviili moznému zneuziti znacek zacaly vlady za-
vadét regulace, které mély zabranovat napt. falSovani. Vlady zacaly zavadét ochranné
znamky a patenty. Mezinarodni registrace ochrannych znamek je mozna diky tzv. Madridské
dohodé z roku 1891, které se ucastni asi padesat zemi, mezi nimiz je i Ceska republika

(Ostatni mezinarodni dohody v oblasti prav k duSevnimu vlastnictvi, 2009).

1.2 Soucasnost znacky

V prvni poloving 20. stoleti zastavala znacka v USA pomérné jinou roli, nez na kterou jsme
zvykli dnes. Tehdy pfevySovala poptdvka nad nabidkou. Zlom nastal po 2. svétové valce,
kdy doslo k ptibytku populace a také zvySeni jejiho pfijmu, coZz ptispélo ke zlepSeni Zivotni
urovné obecné. Znacka v t€ dob¢€ nebyla pro vyrobce tolik stéZejni, nicméné to, Ze znacka
pomaha zvysovat ziskovost, si firmy zacaly pofadné uvédomovat az ve druhé poloviné 20.

stoleti.

V dnesni dobé je obtiZzné uspét v konkurenci znacek vzhledem k pieplnénosti reklam a sti-
muld, které se snazi ziskat nasi pozornost. Znacka ma v postindustrialni a informacni spo-
le¢nosti fadu novych vyznami, a i kdyz jeji funkce odliSeni zlistava, prendsi se na samotné

spotiebitele (Strategic Brand Management — historie, souc¢asnost, budoucnost 1., 2003).

1.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky ptedstavuje pfidanou hodnotu, pomoci které dokéze konkrétni znacka
ovlivnit rozhodovani zdkaznika a motivovat ho k nakupu. ,,Tvofi ji subjektivni vnimani za-
kazniki, soustava subjektivnich asociaci (napf. s prestizi, s kvalitou nebo dalsi aspekty, které
ovliviiyji naSe ndkupni rozhodovani. Hodnota znacky miiZze byt pozitivni, ale mize byt 1
negativni (pokud jsou zkuSenosti zdkaznikl, anebo jiné aktivity firmy na trhu negativni).

(Hodnota znacky, 2016).
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Hayley (2008 s. 56) tvrdi, ze znacku a jeji hodnotu je velmi obtizné vy¢islit, a proto se ve
vykazech spolecnosti neobjevuje. Déle ve své knize piSe, ze znacka predstavuje nehmotné

aktivum, kterému je velmi slozité urcit piesnou finan¢ni hodnotu.

O néco piesnéjsi predstavu o hodnoté znacky maji Vysekalova a Mikes (2009, s. 58). Ti
tvrdi, ze znacka neni jen reprezentantem, ale ma velmi vysokou hodnotu. Ve své knize uvadi,

ze znacka ptedstavuje ptiblizn€ 50 % trzni hodnoty firmy.

1.4 Povédomi o znacCce

Povédomi o znaéce, rovnéz znamé pod v praxi zazitym anglickym nazvem brand awareness

ukazuje, kolik procent lidi z celkového publika zn4 danou znacku.

Podle serveru marketingmind.cz existuje n¢kolik typt tohoto ukazatele, ktery ma na nésled-

nou praci se znackou velky vliv:

1. ,,Spontanni znalost znacky: M¢&fi se tak, Ze se respondentli v cilové skupiné zeptate,
jaké znaji znacky napf. aut, bot atd.

2. Podpoiend znalost znacky: Mé&fi se pomoci otazky ,,Znate znacku XY ?*

3. Top of Mind Awareness (TOMA): tento ukazatel méfi, jak dobfe se dana znacka

umist'uje v myslich respondentti. Samoziejme plati, ze ¢im vyse, tim Iépe.*

Na rust povédomi o zna¢ce ma piimy vliv jeji budovani, takzvany brandbuilding, o kterém

pojednava kapitola 2.2 (Brand Awareness, 2018).

Podle Healey (2008, s. 10) je znacka velmi ¢asto vnimana a spojovana s povésti spolecnosti.

Ulohou zna¢ky je tedy vytvatet spolenosti pozitivni obraz a ten nasledné posilovat.

1.5 Vize a poslani znacky

David Taylor (2007, s. 3) vizi znacky vidi jako jistou navigaci, kterd znace pomaha dostavit

se do zadouciho mista a rozhodovat se, které aktivity jsou pro znacku vhodné, a které nikoliv.

Vize je sjednocujicim faktorem, ktery miize byt vSem ¢lentim spolecnosti vyzvou a inspiraci,
kterda mize dodavat smysl pro jejich usili. Takovy pohled na vizi znacky nabizi Kostan a
Sulef (2002, s. 11). Toto tvrzeni podporuje Ludwig (2013, s. 71). Podle ngj je totiz velmi
dulezité, aby se ve firmé podatilo spravné komunikovat vizi spole¢nosti smérem k zamést-
nanctim. Pokud se totiZ firm& podafi zaméstnance svou vizi inspirovat, vznika pak vize sku-

pinova. Petr Ludwig pfirovnava silu této vize k hnacimu motoru, ktery psal d¢jiny lidstva —



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

skupinova vize dokazala svrhnout diktatory, rozpoutat revoluce nebo nastartovat jiné akce,

diky nimz se zménil cely svét.

S myslenkou ohledné¢ inspirace zaméstnancti vizi spolecnosti se ztotoznuje také Simon Sinek
(2013, s. 50). Ten je presvédCenym zastancem nazoru, ze pokud spole¢nost najme n¢koho
pouze kvuli jeho schopnostem vykonavat praci, bude pracovat pouze pro jeji penize. Na
druhou stranu, pokud spole¢nost najme lidi, kteti véti tomu, cemu véri spolecnost, bude pro

ni pracovat s maximalnim nasazenim, at’ uz to bude vyzadovat jakékoliv usili.
Nejdulezitéjsi ulohou stanoveni vize je najit spravny smér, kterym by znacka mohla byt
dlouhodobé piinosna svym zdkazniklim. Podle de Chernatony (2009, s. 8) se vize znacky
sklada z téchto tii soucasti:

e Budouci prostredi

e Smysl znacky

e Hodnoty znacky
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2 BRAND A BRANDBUILDING

Vyraz ,,brand* pochézi z anglictiny, do jazyka ¢eského by se dal ptelozit jako znacka. Mezi
brandem a znackou jsou vSak dost vyrazné rozdily, o kterych je vice napsano v kapitole 1.3.

Obchodni znacka a jeji prvky.

Slovo ,,building® je rovnéz vyrazem anglického ptivodu, a znamend budovani. Brandbuil-
ding se tedy da pielozit jako budovani znacky. V literatufe se také mizeme ve spojitosti s

brandbuildingem setkat se slovem branding.

2.1 Brand

Termin brand (znacka) pochézi ze staronorského slova ,,brandr*, coz znamena ,,cejchovat®.
Tehdejsi vyznam slova platil zejména k identifikaci zvifat nebo napt. hlinénych nadob s vi-
nem, patficich konkrétnimu vlastnikovi (Keller, 2007, s. 32). Dnes se termin brand pouziva
spiSe jako prostfedek k identifikaci produktl a sluzeb, aby bylo ziejmé, kdo je jejich majite-
lem. Podle Americké marketingové asociace je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
nebo design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho
nebo vice prodejcu a k jejich odliseni v konkurenci na trhu . Znacka tedy urcuje, kdo jsme

a co nabizime.

Tuto definici ve své knize zmiiluje také Karli¢ek (2018, s. 129), kterému vSak nepfijde tiplné
kompletni, a proto dopliiyje: ,, Znacka (brand) neni jen obycejnou nalepkou, je predev§im
nositelkou urcitého vyznamu. Mtzeme fici, ze dobrd znacka zvySuje vnimanou hodnotu ji
zastiténych produktt, Diky znacce se produkty dané firmy mohou zakazniktim jevit dtvéry-
hodnéjsi a ptitazlivéjsi nez produkty konkurencni. *

Znacka podle Karli¢ka tedy zamezuje tomu, aby byly produkty stejného vyuZziti vnimany

jako totozné a tvoti mezi nimi rozdily, které mohou piedstavovat vyhodu oproti konkurenci

(Karlicek, 2018, s. 129).

Silnd znacka vyvolava pocit jistoty u zakaznikd, kteti v&fi ve vysokou kvalitu a jsou ochotni
si priplatit. Usp&né znacky probouzeji u lidi piedstavy o skvélych zazitcich a maji svou
osobnost (Kotler, 2011, s. 4).

Znacky jsou pro firmy nastrojem pro udrZeni pozornosti a respektu ve stale rostouci konku-
renci a pro zdkazniky umoziuji snadnéji si zapamatovat myslenky a asociace spojené se

znackou a predédvat si mezi sebou zkuSenosti, myslenky a poznatky.
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2.2 Brandbuilding (branding)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 281) je branding procesem vytvareni mentalnich struktur,
které spottebiteltim napomahaji uspotadat znalosti o vyrobcich ¢i sluzbach zptisobem, ktery

usnadiiuje jejich pozdéjsi rozhodovani a tim ptinasi hodnotu firmé.

Jiny pohled na problematiku brandingu nabizi Healey (2008, s. 6.). Podle n¢j je branding
procesem budovani, posilovani a odliSovani znacky s cilem zanechat trvalou pfedstavu u
zakaznika. Kazdy zékaznik si vytvari své vlastni pocity spojené s obsahem a vyznamem
znacky, ktera je pro né urcitym ptislibem uspokojeni. Dale popisuje, ze znacka funguje jako
nepsana smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem a branding je proces neustalého zépasu mezi
nimi. Spotfebitelé mohou byt podle Healyho ovliviiovani riznymi faktory, jako je reklama,

publicita a logo, aniz by si to uvédomovali.

Michl (2016) zase popisuje branding, jakoZzto strategii, kterd se zaméetuje na budovani a udr-
zovani kvalitni a uspesné znacky. Vysledkem je vytvoteni manualu, ktery popisuje, jak se
se znackou pracuje (brand manudl). Cely proces zacind stanovenim cili a hodnot znacky a
pokracuje vytvorenim prvki znacky, jejitho vzhledu a nastavenim zpiisobu komunikace

znacky.

Branding se da déle popsat také jako proces vytvareni vizualni identity znacky a jejiho pou-
zivani. Tento proces zahrnuje navrZeni vhodného ndzvu, loga a dalSich vizualnich prvk,
které budou odpovidat definici znacky. Nazev znacky miliZe byt vyjadien slovy nebo Cisly a
je dulezité zvolit jej peclivé a s ohledem na cilovou skupinu, zda bude nazev pouzitelny
celosvetove nebo bude vazany na urcité prostiedi. Je diilezité ochranit ndzev znacky ochran-
nou znamkou a je také vhodné zaregistrovat 1 logo, které slouZzi k odliSeni podobnych nazvt
znacek. Logo miize byt grafické nebo textové s piktogramem a je dileZité pouZivat stale
stejné logo, které vychazi z grafického manualu firmy. Pro logo jsou rovnézZ dilezité jeho

barvy a pismo (Branding, © 1997 — 2023).

Jedné se o proces, jehoz hlavnim tkolem je vytvaiet povédomi o podnikéni urcitého sub-
jektu, za pomoci vyuzivani nejriznéjsich kampani a strategii s cilem vytvofit originalni a
trvaly obraz na trhu. Silnym pfedpokladem pro uspéch znacky jsou pozitivni image a jeji

vlastni vystupovani (11 Simple Steps for a Successful Brand Building Process, 2022).
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2.2.1

Proces brandbuildingu

Proces brandbuildingu neboli budovani znacky rozdélujeme do téchto tfech ¢asti:

)

2)

3)

Strategie zna¢ky
Tento proces urcuje, jak se samotna znacka lisi od svého ideadlniho zadkaznika, zdali

je pro n¢j dostatecné diivéryhodnou, zapamatovatelnou a sympatickou.

Spravna strategie znacky by méla v zajmu efektivnosti a komplexnosti obsahovat

nasledujici komponenty:

e Objev znacky

e Konkuren¢ni vyzkum

e Cilovou skupinu

e Hlas znacky

e Prib¢h a poselstvi znacky
Identita znacky
Tvoii podobu sdéleni, velkou mérou ovliviiuje zptisob, jakym bude vefejnost znacku
vnimat. Jednotlivé ¢asti budovani znacky jsou vyznamné provazany, a proto ma stra-
tegie znacky velky vliv na to, jak bude vypadat jeji identita.
Pokud dojde k dlisledné aplikaci prvkl znacky napti¢ vSemi kandly, stane se pro ve-
fejnost rozpoznatelnou. Prvky identity znacky jsou:

e Logo

e Barvy apisma

e Design webovych stranek

e Obsah

e Potisk ¢i packeging

e Reklamni ¢innost
Brand marketing
Diky brand marketingu dokéze firma zduraznit, ¢i zvysit povédomi o svych produk-
tech ¢i sluzbach, za pomoci propojovani firemnich hodnot se spravnym publikem, a
to za pouZiti strategické komunikace.
V dnesni, moderni dob¢ protkané technologiemi se pro posileni image znacky vyu-
ziva s velkou oblibou nastrojt digitdlniho marketingu:

e Social media marketing

¢ Email marketing (newslettery, direct mailing)
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2.2.2

e Placena reklama (PPC)
e SEO a marketing obsahu (11 Simple Steps for a Successful Brand Building
Process, 2022).

Prvky brandingu

Healey (2008, s. 8-9) ve své knize zmifluje, ze branding v dnesni podobé spojuje téchto pét

prvku:

1.

2.23

Positioning — proces ur¢eni pozice znacky v mysli zakaznika s cilem zaujmout za-
douci postaveni a odlisit se od konkurencnich znacek v téze nebo piibuzné kategorii.
Efektivni positioning mize vést k tomu, Ze konkuren¢ni znacky budou v nevyhode¢.
Piibéh znacky — schopnost vypravét piibéh znacky v dlouhodobé strategii s cilem
emociondlné zapojit zdkaznika

Design — zahrnuje proces vytvafeni a formovani vzhledu produktu a celkového pro-
stiedi, s nimz je produkt spojen, a zahrnuje vSechny aspekty produktu, véetné jeho
formy, obalu, vzhledu marketingovych materiali a atmosféry interiéri prodejen.
Cena — je dllezitym faktorem pro dlouhodoby a udrZitelny rozvoj znacky a zahrnuje
proces tvorby a stanoveni spravné ceny.

Vztah se zakaznikem — zahrnuje proces zjiStovani potieb zdkaznika a snahu vyvolat

u ngj pocit dilezitosti.

Komunikace brandu

Marketingova komunikace se zamétuje na vzajemny dialog mezi znakou a zakaznikem a

poskytuje zakladni informace, na jejichz zakladu si spotiebitel vytvati predstavu o hodnoté

znacky. Tato komunikace pfedstavuje most mezi soucasnym stavem povédomi o znacce a

pozadovanym stavem povédomi, ktery mize byt zaméfen na budovani znalosti o znacce

nebo posilovani jejiho obrazu. Tato podkapitola vymezuje ty nejzédkladnéjsi nastroje pouzi-

vané ke komunikaci brandu.

2.3 Komunika¢ni mix v procesu brandbuildingu

Svétlik (2017, s. 15) ve své knize tvrdi, ze marketingovi odbornici planuji své aktivity za

ucelem dosazeni svych komunikaénich cili. Obvykle k tomu vyuzivaji jednoho, v CastéjSim

pfipadé€ vSak vice forem marketingové komunikace, které jsou podrobnéji popsany v této
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kapitole. Kazda z téchto forem ma specifické vlastnosti, které ji poskytuji vyhodu pfi sdélo-

vani ur¢itych sdéleni ur¢itému okruhu zakaznikd.

2.3.1

2.3.2

Reklama

Definici pojmu reklama existuje spousta. Napiiklad Svoboda (2009, s. 17) ve své
knize piSe o definici reklamy, ktera byla schvalena samotnym Parlamentem CR
v roce 1995. Ta tika, ze: , reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou
hledani uzZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich mé-
dii. “

ketingového mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostredkit a zadni z dalsich marketin-
govych aktivit nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozporii* (Pelsmacker, 2003, s.
203).

Ke sbirce superlativ, kterymi popsal reklamu Pelsmacker, ptidava dalsi superlativum
Cmejrkova (2000, s. 9), ktera ve své knize reklamu popisuje jako nejagresivngjsi
prvek komunikaéniho mixu. Podle jejiho ndzoru nés reklama ovliviiyje jak v soukro-
mém, tak i vefejném Zivotg, a to at’ uz si to piejeme, &i nikoliv. Cmejrkova dale do-
dava, Ze lidé Casto povazuji reklamu za velmi otravnou a inavnou, protoZe pronika
do naseho soukromi a dokonce navrhuje, jak se starat o hygienu, jak se stravovat, jak
pracovat €1 odpocivat, nebo napiiklad jak se vymanit z deprese a zlepSit si naladu.
Tyto impulzy se podle Cmejrkové opakuji nejen nékolikrat denng, ale také v riiznych

verzich a od riznych spolecnosti, které nabizeji nejrizné;jsi produkty a feseni.

Osobni prodej

Karlicek a Kral (2011, s. 149) piSou o osobnim prodeji, jako o nejstar§im nastroji
komunika¢niho mixu, ktery si stale udrZzuje vyznamnou pozici v marketingové ko-
munikaci mnoha firem, a to i navzdory rozvoji novych komunika¢nich médii a tech-
nologii.

Svou stale diilezitou pozici si drzi také proto, Ze oproti vS§em ostatnim formam ko-
munika¢niho mixu, poskytuji jedinecné vyhody. Tou nejvétsi podle Karlicka a Krale
je: ,,primy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou prinadsi i dalsi vyhody,
jako jsou okamZita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném dii-

sledku i vétsi vernost zakazniki.

Heskova a Starchoti (2009, s. 120) rozdé&luji formy osobniho prodeje na:
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e Pultovy prodej,

e Obchodni prode;,

e Prodej v terénu,

e Misionaisky prode;.

S pultovym prodejem se miizeme nejcastéji setkat v maloobchodé, kde se zédkaznik
setkava s prodejcem. Krom¢ samotného prodeje jsou zakaznikovi poskytovany in-
formace o vyrobcich a doplikovych sluzbach a samotné zbozi je vystaveno nebo
predvadéno samotnym persondlem prodejny. V dneSni dob¢ se s timto zplisobem
prodeje setkdvame zejména v prodejnach s luxusnimi vyrobky, nebot’ kvalifikovany

persondl je velmi ndkladnou zélezitosti.

Obchodni prodej se tyka ndkupu ve velkoplosnych prodejnach jednotkach, kde si
zakaznik muze prochdzet volné a vybirat si produkty, které si chce zakoupit. Pro

komunikaci se spotiebitelem se zde pouzivaji vlastni strategie znacek.

Terénni prodej je prodej bez stacionarni neboli kamenné prodejny, ktery se zaklada
na pfimém osobnim kontaktu se spotiebitelem. Miizeme sem fadit naptiklad sluzby

pojistovaci, a pfedev§sim opakované pravidelné zasilky.

Nakonec misionarsky prodej je nepfimym procesem, pii kterém se prodejce snazi
predat informace a piesvédcit zdkaznika o vyhodach daného produktu, nikoliv v§ak

donutit k jeho koupi.

Podpora prodeje

Jedna se o ,, soubor riiznych motivacnich nastrojii, prevazné kratkodobého charak-
teru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vetsich ndakupu urcitych vyrobkii
ci sluzeb“ (Kotler, 2007, s. 880).

S nazorem Kotlera se ztotoziuje Jakubikova (2008, s. 257), ktera stejné jako Kotler
tvrdi, ze podpora prodeje je motivacnim podnétem kratkodobého charakteru, ktery
ma zakaznika pfimét k okamzitému rozhodnuti o koupi. Déle Jakubikova dodava, ze
se podpora prodeje predevsim snazi o kratkodobé zvySeni obratu prostfednictvim
slev, nabidkou objemnéjsiho baleni za b&Znou cenu, koupi dvou produkti za cenu

jednoho nebo tfeba odméeénou za nékup.
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 88) zase podporu prodeje popisuji jako: ,,soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji

efektivnost obchodnich meziclanku a motivuji prodejni personal “.

Public relations

Public Relations neboli PR neboli vztahy s vefejnosti se daji popsat jako strategicky
komunikac¢ni proces, ktery spolecnosti, jednotlivei ¢i organizace vyuzivaji k budo-
vani vzajemné prospeSnych vztahu s verejnosti.
Clovek, ktery ma na starosti PR piipravi specialni komunikaéni plin a pouziva média
a dalsi pfimé a neptimé formy komunikace, za uc¢elem vytvoreni a udrzeni pozitiv-
niho obrazu znacky, ale také silného vztahu s cilovou skupinou.
Proces PR se tedy zejména zamétuje na to:

e Jaké informace by mé&ly byt zvefejnény

e Jakou by mély mit informace formu

e Jak by mély byt zvefejnény

e Jakym médiem by mély byt zvefejnény

Direct marketing (Pfimy marketing)

Direct marketing je typ marketingové komunikace, ktery se zamétfuje na ptimy kon-
takt mezi odesilatelem a adresatem. Snazi se odstranit anonymitu zdkaznikl, aby
mohl poskytnou nabidku, kterd bude co nejlépe a nejpresnéji odpovidat konkrétni
skupiné adresatd (tzv. personalizace). Tento typ komunikace mlize zahrnovat pfimé
osloveni (napt. pomoci direct mailingu, aktivniho telemarketingu atd.) nebo vyvolat
pfimou reakci adresata (napf. prostfednictvim odpovédni zasilky, odpovédnich
kupént, teleshoppingu atd.).

Diilezitou soucasti celého procesu je tzv. data mining neboli prace s databazemi za-
kaznikii nebo potencialnich zédkazniki, jejich nasledné tfidéni, systematizace a zpra-

covavani (Direct marketing, 2023).
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3 TRH

Podle Jakubikové (2008, s. 46) ma slovo ,,trh* vice vyznamt. Ta ve své knize o trhu pise,
ze: ,,Na jedné stran¢ jde o misto smény, v némz firmy uzaviraji se spotiebiteli obchody a za
své zbozi a sluzby od nich ptijimaji penize. Na druhé stran¢ mize byt vniman jako seskupeni

spottebiteld.

Svij pohled na problematiku trhu nabizi také Kotler a Trias de Bes (2005, s. 39): ,, Trh je
soubor osob, které aktudlné nebo potencialné uspokojuji v urcitych situacich danym vyrob-

kem ¢i sluzbou jednu nebo nékolik potreb. “
Jakubikova dale ve stejné knize (2008, s. 51) rozdéluje trh na dva rozdilné typy, a to na:

a) Trh spotiebni/spotiebitelsky (B2C)
b) Trh organizaci (B2B)

3.1 Trh spotiebni/spotiebitelsky (B2C)

Zkratka B2C se skladéa z anglickych slov ,,business to customer, coZ znamena ,,firma za-
kaznikovi). Jak uz z ndzvu tohoto trhu vyplyva, jedna se o trh, na kterém se prodavaji vy-
robky nebo sluzby kone¢nym spottebitelim. Tento trh se vyznacuje velkym poctem zakaz-
nikd, ktefi se nachazeji na rliznych mistech, a jejich rozhodovani o nakupu je ovlivilovano
individualnimi faktory (Kozel a spol., 2011, s. 36).

Pro lepsi predstavu se da B2C trh popsat na par praktickych pfipadech ze Zivota. Zakaznik

si od firmy koupi napf. auto, ve kterém nasledn¢ jezdi, dim ¢i byt, ve kterém bydli, nebo

tteba jidlo, které sni (Co je B2C obchod: definice a specifika, 2021).

3.1.1 Segmentace spotirebniho/spotiebitelského trhu

Aby mohlo dojit k co nejlepSimu zasaZeni cilové skupiny (v tomto konkrétnim ptipadé kon-
cového zakaznika), je potieba co nejlépe a nejpreciznéji zacilit potiebnou cilovou skupinu.
K tomu miiZze pomoct tzv. segmentace trhu, kterou autoti Kozel a spol. (2011, s. 36) ve své

knize rozd€luji do péti typt.
Typy segmentace

a) ,,Demograficka — vék; pohlavi; velikost rodiny; piijem; vzdélani; povolani; socialni

charakteristiky
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b) Geograficka — pfislusnost mistni, regiondlni, az svétova; velikost uzemi, na kterém
zije; klimatické podminky

¢) Casova — nakupy v pribéhu dne, nakupy béhem tydne a sezonni nakupy; existujici
trhy a potencialni trhy; leto$ni trhy

d) Spotiebitelska — kupni a spotiebni chovani; psychologické vlastnosti; zvyky; po-
stoje; pohnutky; vérnost

¢) Podle orientace na vlastnosti vyrobku — kvalita vnéj$i (vnimana zakaznikem);

cena; bezpecnost; prestiz; vzhled; technicka dokonalost*

3.1.2 Marketing na B2C trhu

Na trhu pro kone¢né spotiebitele jsou zakaznici obzvlast’ citlivi na rizné nastroje podpory
prodeje, jako jsou kratkodobé slevy nebo pobidky k ndkupu. Kvalita dodate¢nych sluzeb a
informace o produktech nebo sluzbach hraje velice dilezitou roli v konkuren¢nim prostredi.
Pro u¢inny marketing na trhu spottebitelt je dilezité segmentovat trh. Vice informaci o seg-

mentaci trhu lze najit v kapitole 3.1.1.

Zacilit na jednotlivce na spotiebitelském trhu miize byt vSak velice sloZité, proto se na tomto
trhu hojné vyuZiva masova reklama (napf. televizni). Je obecné znamym faktem, Ze kone¢ni
spotiebitelé¢ se ve svém nakupnim rozhodovacim procesu rozhoduji na také na zakladé
emoci, proto se doporucuje na zdkaznikovy emoce zapiisobit, a to at’ uz prostfednictvim jiz
zminéné televizni reklamy, nebo napft. ptfijemnym vystupovanim pii prodejnim procesu, na-
bidkou bonusovych sluzeb apod., individudlnich vyhod apod.) (Kotler a Keller, 2013, s.
189).

Kromé prodeje na kamennych prodejnach se s B2C modelem mizeme setkat hlavné ve
formé e-commerce. Charakteristickymi modely pro B2C online trh patfi elektronické ob-
chody (e-shopy) a elektronickd obchodni centra (e-mall), ktery predstavuje soubor elektro-
nickych obchodi, které jsou zastfeSeny jednou znackou (Tvrdikova, 2008, s. 143). I z di-
vodi velké digitalizace obchodu a pfechodu na online prostiedi se jevi jako velmi u¢inna
online reklama. K témto a podobnym ucelim znackam pomahéa webova prezentace, nebo
tteba placena propagace pomoci PPC reklamy a nastroji SEO (optimalizace pro vyhleda-
vani).

Forem, jak zaujmout potencidlniho zakaznika na B2C trhu existuje nespocet. Firmy mohou

také oslovovat napft. pofadanim rtznych firemnich offline a online eventli, pomoci kterych
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se Casto dafi budovat blizsi vztah se zdkazniky. Dobie zvoleny sponzoring muze také byt

cestou, jak si ziskat srdce potencidlnich zakazniki.

3.2 Trh organizaci/business trh (B2B)

Jak uz je z ndzvu patrné, trh B2B je orientovan tak, ze firemnimi zakazniky jsou dalsi firmy.
Tento trh se vyznacuje mensi po¢tem mensich zakaznik, ktefi jsou geograficky sousttedéni.
Mezi zdkazniky a dodavateli panuji uzké vztahy a poptavka po produktech je nepruzna a
zavisla na poptavce spotiebiteli. Nakupy jsou provadény profesionalné, racionalné a ve sku-

pinach (Kozel a spol., 2011, s. 36).

B2B marketing zahrnuje fadu strategii a taktik, které firmy pouzivaji k cilenému oslovovani,
podpofte a prodeji svych produkti a sluZeb jinym spolecnostem. V ramci B2B marketingu
jsou kupujicimi ¢asto odbornici na vysoké pozici nebo feditelé jinych spole¢nosti. (10 Es-

sential B2B Strategies to Grow Your Professional Services Firm, 2022).

3.2.1 Segmentace trhu organizaci/business trhu (B2B)

Aby mohlo dojit k co nejlepSimu zasazeni cilové skupiny (v tomto konkrétnim piipad€ od-

bératelskou firmu), je potieba co nejlépe a nejpreciznéji zacilit potfebnou cilovou skupinu.

Kozel a spol. (2011, s. 36) ve své knize rozebral segmentaci trhu jak pro trh B2C (kapitola
3.1.1), tak i pro trh B2B, kterou rovnéz rozdé¢lil do péti stejnych typt. Specifika jednotlivych
typl se vSak mezi B2B a B2C trhy odliSuji.

Typy segmentace

a) Demograficka — Odvétvi; velikost organizace; vyrobni proces; platebni moralka

b) Geograficka — Uzemni rozmisténi organizaci; oblasti koncentrace; vzdalenosti

c¢) Casova — Pravidelna odbér &asty; pravidelna odbér s delsi periodou; nepravidelny
odbér; zcela ndhodny odbér

d) Spotrebitelska — Nakupni zvyklosti; organizace nakupu; ndkupni politika; dodava-
telsko-odbératelské vztahy

e) Podle orientace na vlastnosti vyrobku — Kvalita vnitini (technické parametry,

normy); platebni a dodaci podminky; jiSténi rizik
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3.2.2 Marketing na B2B trhu

Ve zkratce 1ze fici, Ze osobni prodej je pro firmy na B2B trzich u¢innéjsi nez reklama, ktera
spise slouzi jako zaklad pro budouci komunikaci mezi prodejcem a kupujici firmou nez jako

hlavni komunikacni nastroj (Pilik, 2010, s. 12).

Proces nakupu na B2B trhu je jedine¢ny v tom, Ze neprodavate jednotlivci, ale celému tymu

nebo skuping lidi, z nichz vSichni mohou mit vliv na ndkupni rozhodnuti.

A tento proces jiz neni jen o vyhledavani, ptredvadéni a uzavirani. Jde o vzdélavani, nabizeni
hodnoty a feSeni mist, kde kupujiciho tzv. ,tlaci bota* (What is B2B Marketing? A Guide to
the Best Strategies for 2023, 2022).

V ¢em se B2B a B2C trhy pfili$ nelisi, jsou faze ndkupniho rozhodovani zékaznikti. At uz
se jedna o firmu nebo jednotlivee, ve vétSiné piipadl projde proces Ctyfmi fazemi, podle
modelu STDC, ktery je zkratkou anglickych slov See (vidét), Think (myslet), Do (udélat),
Care (peCovat) (Vytvorte uspesnou marketingovou strategii diky modelu See Think Do Care,

2021).

Jednotlivé faze ndkupniho rozhodovaciho procesu se daji z hlediska B2B marketingu pro-
pojit s komunika¢nimi néstroji a strategiemi, které mohou dopomoci nové zdkazniky nejen

ziskat, ale také si je do budoucna udrzet.

3.3 Proces nakupniho rozhodovani u zakazniki na B2B a B2C trzich

Jak bylo zminéno vyse, ackoli je B2B a B2C trh v mnoha aspektech odlisny, proces nakup-
niho rozhodovani je na obou trzich velmi podobny a ve vétsin€ pripadl projde ctyfmi speci-
fickymi fazemi (Vytvoite uspéSnou marketingovou strategii diky modelu See Think Do

Care, 2021).

»See Think Do Care, zkracené STDC framework, je obchodni schéma zamétujici se na 4
nakupni faze zakaznika — See, Think, Do a Care, pficemz v kazdé z nich je zapotiebi mit
k potencidlnim zdkaznikiim odlisny pfistup (STDC Marketing Framework (See Think Do
Care) v praxi, 2023).
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3.3.1

Faze — See (vidét)

V této fazi se nachazeji vSichni zakaznici, ktefi zatim neuvazuji o ndkupu. Je mozné ze

zatim neznaji ani znacku, ani produkty. Brouzdaji po internetu, projizdi socialni sit¢ a

prirozen€ se zajimaji o témata, ktera jsou pro n¢ dilezita (Vytvoite uspéSnou marketin-

govou strategii diky modelu See Think Do Care, 2021).

Aby se znacka dokazala dostat do povédomi potencialnich zakazniki, je vhodné v této

fazi vyuzit napt. SEO (optimalizace pro vyhledavace); tzv. TOFU Content Marketing

(Blogy, ptispévky na socialnich sitich, infografiky, multimedia, videa, podcasty apod.) ;

placené reklamy (What is B2B Marketing? A Guide to the Best Strategies for 2023,
2022).

3.3.2

3.33

Faze — Think (myslet)

V dalsi fazi se uz zékaznici zacinaji rozhodovat o koupi. Uv&domili si, Ze dany pro-
dukt chtéji a zvazuji své moznosti. Pfremysleji o alternativach, o jejich vyuziti a také
o0 to, jak se vlastn¢ dany produkt pouziva (Vytvoite tispé$nou marketingovou strategii

diky modelu See Think Do Care, 2021).

Aby znacka dokazala potencidlni zakazniky pfesveédcit, Ze by si méli vybrat zrovna
Ji, je tieba nasadit tzv. BOFU Content marketing (ptipadové studie, uZivatelské pii-
béhy a recenze, eventy apod.) a Email marketing (newslettery atd.) (What is B2B
Marketing? A Guide to the Best Strategies for 2023, 2022).

Faze — Do (udélat)

Do této faze se jiz dostavaji zakaznici, ktefi skutecné chtéji nakoupit. Vybiraji, kde
svij nakup ucini. Pokud firma nepodcenila piedchozi 2 kroky, je pravdépodobné, Ze

zakaznik o ni uzZ vi prostfednictvim soc. siti, blogli ¢i newslettera.

Ve tieti f4zi nakupniho procesu se doporucuje vyuziti PPC reklamy, diky které se da
zamétit na konkrétni slova, kterd by mohl potencidlni kupujici vyhledavat (Vytvoite
uspéSnou marketingovou strategii diky modelu See Think Do Care, 2021). Rovnéz
je vhodné vyuzit Product marketing a jiz zminény Content marketing BOFU (What
is B2B Marketing? A Guide to the Best Strategies for 2023, 2022).
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3.3.4 Faze — Care (pecovat)

V této fazi uz zékaznici nejsou potencialni, ale skutecni ¢ili uz nakoupili. Nyni oce-
kavaji servis a jsou pfipraveni upevilovat svij vztah se znackou. Tato faze je velice
dulezita z hlediska toho, zdali subjekt u firmy nakoupi podruhé, potieti, nebo do-
konce doporuci nakup dal§im subjektiim.

K udrzeni a budovani dobrych vztahti se zékazniky je vhodné vyuzit néastroja, jako
jsou tifeba dotazniky, vyvoj a zlepSovani produktli a nejriznéjsi zptisoby zakaznic-
kého marketingu (What is B2B Marketing? A Guide to the Best Strategies for 2023,
2022).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu této prace je zjisténi celkového vnimani znacky TON a.s. mezi Sirokou ve-

fejnosti a porozuméni nakupnimu rozhodovacimu procesu koncovych zékaznikii.

4.2 Ukel vyzkumu

Ugelem tohoto vyzkumu je zjistit, jaky nazor na zna¢ku TON a.s. panuje mezi Sirokou ve-
fejnosti a nakolik se shoduje se snazenim marketingového tymu o komunikaci znacky nave-
nek. DalSim ucelem vyzkumu je prozkoumat, zdali jsou potencidlni zdkaznici spolecnosti
TON a.s. ochotni kupovat ¢i nikoliv, poptipad¢ jaké okolnosti by jejich rozhodovani mohly

zmgenit.
4.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké vnimani znacky TON, a.s. panuje mezi Sirokou vefejnosti?

VO2: Jaké jsou rozhodujici faktory ndkupu a za jakych okolnosti jsou potencialni zakaz-
nici ochotni produkty TON, a.s. zakoupit?

4.4 Vybér metody vyzkumu

Aby doslo ke zjisténi poZzadovanych vysledkil a vyhodnoceni vyzkumnych otazek této ba-
kalarské prace, bude vyuzito metody kvantitativniho vyzkumu formou vypliiovani online
dotazniku. ,,Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho,
co jiz prob&hlo nebo se d&je pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné
¢iselné udaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani idajii a mohli jsme ziskat sta-
tisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondenti v procesu formal-
niho dotazovani, ptip. tdaje ziskdvame pozorovanim frekvence urcitych jevii nebo analyzou

sekundarnich tdaji.* (Kozel, 2006, s. 119).

Respondenti budou oslovovani prevazné skrze socialni sité, jako jsou Facebook a Instagram.

4.4.1 Dotaznikové Setieni

Jelikoz ucelem vyzkumu nebylo zkoumat vnimani, povédomi a ndkupni rozhodovaci pro-
cesy u znacky TON pfili§ do hloubky, byla pro vyzkum zvolena kvalitativni metoda, ktery

je pro ucely vyzkumu naprosto dostacujici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4.4.2 Timing a prubéh

Realizace vyzkumu probehla v mésici bieznu 2023. Dotaznik byl vypliovan dospé€lou Siro-
kou vefejnosti bez konkrétnéjsi charakteristiky, a to online formou pies pocitac, ¢1 mobilni

telefon.

4.4.3 Charakteristika respondentii

Zkoumanym vzorkem byli ekonomicky aktivni dospéli lidé bez vyrazného vékového ome-

zeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST TON A.S.

O tom, co je spolecnost TON a.s. (dale jen TON) a ¢im se zabyva asi nejlépe vypovida popis,
ktery je dohledatelny pfimo na webu spolecnosti. Ten uvadi: ,, Rucné ohybame nabytek v
miste, kde se tato technologie pouziva od roku 1861. Jeji moznosti vSak posunujeme dal a
spojujeme ji se soucasnymi napady designéri. Nase Zidle a stoly se tak stavaji jedinecnym
spojenim kvality, inovativnich tvarit a odkazu mista, které se po generace ucilo rozumét

drevu. “ (O spoleCnosti, 2022).

Samotné marketingové oddéleni spolecnosti popisuje TON jako ,,spole¢nost s bohatou his-
torii, ktera navzdory svym historickym zakladim nabizi moderni design a kvalitni, ru¢né
vyrabéné produkty, mezi které se fadi zidle, stoly, vésaky a dalsi doplitky do domacnosti.
Veskeré produkty jsou lokalni a dédi se z generace na generaci® (Vniméni znacky spolec-

nosti TON a.s., 2022).

5.1 Historie spolec¢nosti TON a.s.

Psal se rok 1861, kdy byl v malém mésté ve Zlinském kraji — Bystfici pod Hostynem zahajen
provoz tovarny na ohybany nébytek, dnes nejstarsi svého druhu na svéte. Zakladatelem spo-
le¢nosti byl Michael Thonet. Bystfici pod Hostynem, jakoZto misto pro otevieni svého za-
vodu, si nezvolil ndhodou. Toto misto bylo totiz obklopeno bukovymi lesy, jejichz dievo
nejenze slouZzilo jako idedlni material pro vyrobni proces, ale rovnéz diky jeho hojnosti
v okoli Setfilo firmé nemalé vydaje za transport ¢i pracovni silu. Na svou dobu neobvykly
systém prumyslové organizace prace, kdy se d€lnici specializovali na jednu, konkrétni ¢in-
nost a unikatni technologie byly dal§imi z mnoha faktord, které dopomohly Zidlim z Bystfice

k niZ8i prodejni cen¢ a rychlejsi expanzi do celého svéta.

Spolecnost rostla raketovym tempem. Deset let po otevieni vyrobniho zdvodu totiz vyrabéla
7172 300 000 kust ruéné ohybaného nabytku za rok, v roce 1912 dosahoval objem vyroby jiz
445 000 kust, které prochézely rukami témét 2000 zaméstnanctll. Za tvrdou préci a kvalitni
péci o dievo z okolnich lesii si zaméstnanci zasluhovali byt hyckani. Tuto skutecnost si ro-
dina Thonetli uvédomovala a pro své ,,hrdiny* zfidili odborné Skoly pro zpracovani dfeva,
matefské Skoly, tovarni kapelu, podpofili vystavbu Zeleznice, vybudovali d€lnické domy

nebo tieba i kasino (O spolec¢nosti, 2022).
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5.1.1 Michael Thonet — zakladatel spole¢nosti TON

Druhého cervencového dne roku 1796 se v némeckém méstecku Boppard narodil Michael
Thonet. Tehdy jeste na severu Némecka nem¢li tuSeni, Ze se narodil budouci truhlar a vyna-
lezce, ktery zanechal za sebou zanecha vyraznou stopu ve svété designu. V roce 1841 v ne-
dalekém Koblenci totiz premiérové predstavil sviij ohybany nabytek, jenz si nasel obdiv i u
tehdejSiho rakouského kancléfe Metternicha. Na pravé jeho doporuceni se pozdéji Michael
Thonet presouval do rakouské metropole Vidné, kde zapocalo jeho podnikéni. Pravé ve
Vidni béhem Vienna Design Week Thonet oteviel prvni showroom v samotném centru

meésta (Ton slavi dvoji vyroc€i, v Bystfici a ve Vidni, 2016).

5.1.2 Vyvoj nazvu spole¢nosti

Od zalozeni v roce 1861 byla spole¢nost pojmenovana po svém zakladateli — THONET.
Tento nazev setrval az do prvni svétové valky, ktera vyrazné pohnula s hospodéiskou situaci,
coz se samoziejmé dotklo i samotné spolecnosti. Proto doslo v roce 1924 ke spojeni s akci-
ovou spolec¢nosti Kohn-Mundus, s ¢imz pfisla i prvni zména nazvu spole¢nosti z Thonet na
THONET-MUNDUS. Tento vznikly mezinarodni koncern fungoval 16 let. Od roku 1940 az
do konce druhé svétové valky byl fizen spravcem, kterého jmenoval fiSsky protektor. 7.
bfezna 1946 se nasledkem vyhlasky ministerstva primyslu stal THONET narodnim podni-

kem.

Ke svému dneSnimu ndzvu spolecnosti pfiSla jiz v roce 1953, kdy byl narodni podnik
THONET piejmenovan na nazev, pod kterym ho zndme dnes — TON. Tato tfi pismena byla
zkratkou slov Tovarna na Ohybany Nabytek. Od roku 1994 TON figuruje jiZ jako akciova
spolecnost (O spole¢nosti, 2022).

5.2 Filozofie spolecnosti TON a.s.

Spole¢nost TON sni o krase kazdého jednoho produktu ptedtim, nez jej zacne vytvaret. Maji
viru, Ze ohybani dieva je klicem k jeho pevnosti. Déle se fidi mySlenkou, Ze krasny a pevny
produkt se stava nadcasovym a dédi se z generace na generaci, stejné jako jejich femeslo.
V neposledni fad€ spolecnost déla poctivé a pratelsky, ve prospéch lidi, a také ptirody (O

spole€nosti, 2022).
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5.2.1 Vize a poslani spole¢nosti

Spolecnost TON pracuje s kvalitnim produktem, na ktery je nalezité hrdy. Jesté vice hrda je

spolecnost na historické kotfeny své, i svého femesla.

Poslanim spolecnosti je vyroba kvalitnich produktii pro generace. Znacka si zaklada na kva-
lit¢ a na produktu, ktery vydrzi spoustu let, desitky let, stovky let. Chce nabizet pohodlny
produkt, ktery bude slouzit.

Dlouhodobou vizi spolecnosti je pak nartist do globalnich rozmérti. Toho by chtéla doséah-
nout prostfednictvim kvality a férovosti. RovnéZz by chtéla plné¢ zachovat a aktivné pouka-

zovat na svuj ¢esky ptivod.

5.2.2 Cilova skupina

Typickym cilovym zakaznikem spole¢nosti je vyzraly ¢lovek se zajmem o udrzitelnost, de-
sign a kvalitu. Uvédomuje si vSak, ze tyto hodnoty s sebou nesou i vys$si cenovku. Cilova
skupina se vSak posledni dobou rozsifuje i o mladé lidi, ktefi sleduji déni ve svété a mnoha

témata, napt. ohledn¢ udrzitelnosti, jim nejsou lhostejna.

TON dale rozdé€luje cilové zadkazniky spole¢nosti do ¢tyfech kategorii: 1. Koncovy zédkaznik;
2. Architekt; 3. HoReCa (Hotely, Restaurace, Kavarny); a 4. Dealeti — ti poméhaji distribu-

ovat produkty tam, kde spolec¢nost nema pobocky.

5.2.3 Hodnoty spole¢nosti

Mezi stézejni hodnoty spole¢nosti se fadi bezpochyby design, dliraz na lokalnosti, kvalitu a
v neposledni fadé také zachovani poctivého femesla. Stavi na dlouholeté tradici tovarny,
ktera je nestar$i svého druhu na svété. VSechny tyto vlastnosti propisuji do kazdého jednoho
vyrobku, ktery pied tim, nez ptijde do rukou koncového zakaznika, projde minimalné dva-

ceti pary rukou (O spolecnosti, 2022).

5.3 TON dnes

,Michael Thonet stal na zacatku dlouhého a pestie rozvétveného piibéhu moderniho na-
bytku i z pohledu marketingové strategie. Jeho moderni koncept znacky, sériova vyroba na-
bytku, experimenty s materidly, propagace pomoci katalogli, komplexni fizeni vyroby a dis-
tribuce naznacuji, jaky byl vizionatr. Vyrobky TONu patii ke globalni Spic¢ce 1 dnes a jejich

charakteristicky design pravidelné sbira prestizni ocenéni, jako je napt. German Design


https://www.german-design-award.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Award, IF design, Good design nebo Red Dot Design Award. Osvédceny, funkéni, vkusny
nabytek s dlouhou zivotnosti a nadechem nostalgie je prosté potad moderni a stoji za pozor-
nost.“ (Zidle, ktera se da sloZit za 1,5 minuty. TON vydal knihu k 160. vyro¢i ohybaného
nabytku v Bystfici pod Hostynem, 2021).

V dnesni dob¢ je v Tovarné na Ohybany Nabytek zaméstnano pies 600 zaméstnancti, ktefi
jsou momentaln¢ schopni vyprodukovat 4000 produktd tydn€. Spolecnost distribuuje své
produkty do vice nez 60 statii po celém svéte. Rovnéz disponuje siti kamennych znackovych

prodejen/showroomd, které se nachdzi na 11 mistech na svéte.

Vétsina lidi si po zaslechnuti ndzvu TON nejspisSe vybavi zidli. A neni divu, i samotné logo
spolecnosti obsahuje zidli. Nicméné¢ produktové portfolio spole¢nosti je mnohem Sirsi.
Kromé zidli spolecnost produkuje také sedaci nabytek, jidelni stoly, bistro stoly, lavice, vé-

Saky a dopliiky, nebo také pieklizky.


https://www.german-design-award.com/
https://ifworlddesignguide.com/
https://www.good-designawards.com/
https://www.red-dot.org/
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Aby doslo k zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek, které zkoumaji vnimani znacky
TON a.s. sirokou vefejnosti, musel byt proveden marketingovy vyzkum. Pro ucely vyzkumu
se ukazalo jako nejlepsi feseni vyuzit metody kvantitativni vyzkum, konkrétné formou on-

line dotaznikového Setfeni.

Prvni Cast Setfeni zkouma obecné preference a rozhodujici faktory pii nakupu nabytku.
V dalsi ¢asti dotazniku se vyzkum piesouva jiz ke konkrétnim otdzkam ohledné spolecnosti
TON, kde postupné zkoumé vnimani znacky, povédomi o vyskytu znacky ve vetejnych pro-
storach, znalost nejznaméjsich produktii, asociace se znackou spojené a v neposledni fad¢ se
ve zkratce vénuje také vniméni znacky v online prostiedi. Posledni ¢ast dotazniku je véno-
vana zkoumdani rozhodujicich faktor ovlivitujicich ndkupni chovani potencidlnich zakaz-
nikd.

Vysledky dotazniku a odpovédi na vyzkumné otazky by mohly poslouzit jak marketingo-
vému, tak 1 obchodnimu tymu zna¢ky TON. Konkrétné jako informace, jaka je obecna zna-
lost znacky Sirokou vefejnosti a zdali je znacka vefejnosti vniména tak, jak se ji marketin-
gové oddéleni snazi prezentovat, a dale také jako informace pro obchodni oddéleni, na které

faktory a kvality klast vétsi prezentacni duraz pti potencialnich prodejich na B2C trhu.

6.1 Metoda sbéru dat

Dotaznikové Setteni bylo vytvotreno pomoci platformy Forms od spolecnosti Google. Vy-
tvofeni a nasledny sbér dat 1ze skrze tuto platformu realizovat zcela zdarma. K Sifeni Setfeni

slouzil odkaz.

Cilovou skupinou tohoto dotazniku byli ekonomicky aktivni lidé bez vétsiho vékového ome-
zeni. K Sifeni dotazniku poslouzily pfevazné socialni sit€ Facebook a Instagram, kde byl
dotaznik sdilen do skupin, ve kterych byl nejvyssi mozny vyskyt relevantnich respondentt.
Jak na socidlni siti Facebook, tak na socidlni siti Instagram byl dotaznik sdilen prostfednic-

tvim osobniho profilu samotného autora.

Dotaznik obsahoval celkem 27 otazek, z nichZ Ctyfi slouZily k rozpoznani demografického

charakteru odpovidajicich respondenti.
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6.2 Zpracovani informaci

Jakmile doslo k sesbirani potiebného poctu responzi, mohl byt vyzkum piesunut ke své dalsi
fazi, a to fazi zpracovani informaci. Platforma Forms od spolenosti Google zpracovava
veskera data do piehlednych graft. Tyto grafy jsou vyuzity k zobrazeni ziskanych dat. Bu-

dou k vidéni nize v této praci a kazdy z nich bude doplnén slovnim komentarem.
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7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Prvni ¢ast dotazniku se zamétuje na ziskani informaci o nakupnim chovani respondent,
pokud se jedna konkrétné o nabytek. Otazky postupné zkoumaly, jaky druh nabytku stoji
respondentlim za nejvyssi financni investice, zdali nakupuji radé¢ji rychloobratkovy majetek

s dostupnou cenou, nebo si radi pfiplati za kvalitnéj$i zpracovani a materialy.

7.1 Bydlite v pronajmu nebo ve vlastnim byté/domu? N = 234

Cilem prvni otazky bylo zjistit, zdali respondenti bydli ve takzvan¢ ,,ve vlastnim* nebo bydli
v pronajatém bydleni. Respondenti se v této otdzce rozdélili na téméf 2 stejné poloviny, pri-
¢emz lehkou ptevahu méli respondenti bydlici ,,ve vlastnim* (48,7 %). Lidé, ktefi bydli
v prondjmu tvorili pfesné 46,6 % celku. U této otdzky bylo také mozno odpovédét jinak,

nicmén¢ jinak odpovédelo jen par respondentl v fadu jednotek.

7.2 Do Ceho jste ochotni nejvice investovat, co se ty¢e nabytku v domac-

nosti? N =234

Dalsi otazka si kladla za kol zjistit, do jakého druhu nabytku, respektive nabytku, do které
¢asti domovt jsou respondenti ochotni nejvice investovat. Vice nez jedna tfetina respon-
dentt se shodla na tom, ze za nejvyssi investici jim stoji nabytek do obyvacich mistnosti.
Mezi tuto skupinu ndbytku se mohou fadit naptiklad sedaci soupravy, obyvaci stény, konfe-
rencni stoly apod. O néco méné, nez tietina celkového poctu respondentd odpovédéla, ze za
nejvetsi investici stoji nabytek do kuchyné. Zbytek respondentl se rozdélil na dvé skupiny,
z ¢ehoZ pro jednu tvofi nejvyssi financni investici doplitky do domdacnosti a pro druhou na-
bytek do loznice. A nakonec zlomkové mnozstvi respondentli vynaklada nejvétsi finanéni

obnosy do venkovniho, tedy zahradniho nabytku (1,3 %).
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Do ¢eho jste ochotni nejvice investovat, co se tyCe nabytku v domdacnosti?

234 responses

@ Dopliky
@ Nabytek do kuchyné
MNabytek do obyvaci mistnosti
@ Nabytek do loZnice
@ Venkovni nabytek

Graf 1: Ktery druh nabytku stoji za nejvétsi investici, zdroj: vlastni zpracovani

7.3 Kde nejéastéji nakupujete nabytek? N = 234

Nasledujici otdzka zkoumala, kde respondenti nejcastéji nakupuji nabytek. Podle této otazky
se da pomérné spolehliveé urcit, zdali si pfi vybéru nabytku potrpi na kvalitu nebo teba voli
niz8i cenu nabytku od rychloobratkovych prodejcti na ukor kvality materidlu a jeho femesl-
ného zpracovani. Respondenti zde mohli vybirat maximaln¢ 3 odpovédi. Naprostd vétSina
respondentli uvedla, Ze nejcastéji nakupuje nabytek v rychloobratkovych fetézcich, mezi
které se fadi napiiklad IKEA, Asko, JYSK a podobné. Hojné zastoupeni, zdaleka ne vSak
tak velké, ma skupina designovy a kvalitni nabytek, do kterého by se dal zatradit nabytek
znaCky TON. Dale se v pomérn¢ dost piipadech objevila odpovéd’ nakupu ,,Z druhé ruky*
na riznych bazarech atd. a rovnéz se nasli respondenti, ktefi si nechaji vyrobit nabytek na

zakazku nebo radi séhnou po vintage ¢i jedine¢nych drazsich kouscich.
Z odpovédi se da vyvodit, Ze o designovy a kvalitni nabytek lidé z4jem maji, nicméné ne
vzdy si jej potidi nebo mohou pofidit. V naprosté vétSing se tak Casto spokoji s nabytkem

niz8i kvality za niZ8i cenu.
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Kde nejcastéji nakupujete nabytek? (max.3)
234 odpovédi

Rychloobratkovy nabytek (IKEA,
Asko aj.)

Designovy a kvalitni nabytek
(nemusi byt na zakazku)

199 (85 %)

70 (29,9 %)
Zakazkovy nabytek 39 (16,7 %)

Vintage kousky 24 (10,3 %)

Z druhé ruky (Bazar, Marketplace

57 (24,4 %
aj.) ( )

Jedine¢né drazsi kousky 4 (1,7 %)

0 50 100 150 200

Graf 2: Nakupni preference, zdroj: vlastni zpracovani

7.4 Kolik jste ochotny/a utratit za rok za novy nabytek? N = 234

Dalsi z fady otazek méla za kol vyzkoumat finanéné€ vyjadienou rocni vysi investic, jakou
jsou lidé ochotni vynaloZit za novy nabytek. Témét polovina respondentt uvedla, Ze za novy
nabytek je ochotna ro¢né utratit finanéni obnos v rozmezi 5 000 — 20 000 K&. Ctvrtina re-
spondentll odpovédéla, ze za novy nabytek ro¢né utrati ¢astku mezi 20 000 — 50 000 K¢.
Tteti nejvétsi skupina respondentil pak uvedla, Ze za novy nabytek je ochotna utratit ¢astku
nepiesahujici 5 000 K¢ ro¢né. Naslo se vSak i par lidi, ktefi jsou schopni ro¢né vynaloZit

50 000 az 100 000 K¢ (8,1 %), nekteti dokonce 100 000 K¢ a vyse (3 %).

Kolik jste ochotny/4 utratit za rok za novy nabytek?
234 responses
® Do 5000 K&
25.6% @ 5000 - 20 000 K&
@ @ 20000 - 50 000 K&
@ 50 000 - 100 000 K&
y _— E& @ 100 000 K¢ a vice

Graf 3: Finan¢né vyjadifena ochota ro¢ni investice, zdroj: vlastni zpracovani
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7.5 Nakupujete radéji nabytek v kamenné prodejné ¢i na e-shopu? N =

234

Tato otdzka si kladla za ukol zjistit, zdali potencidlni zdkaznici chtéji kupovany nébytek
vidét na vlastni o¢i a mit moznost si jej takzvané ,,0sahat* nebo si vysta¢i s webovou pre-
zentaci na e-shopu. Bezmala dvé tietiny respondentti u této otazky uvedlo, ze radi nakupuji
nabytek v kamennych prodejnach. Ctvrting lidi na tom, zdali nakoupi v kamenné prodejng

nebo online, nezélezi a cca osmina lidi preferuje nakup online.

Vysledky této otazky nejsou pfili§ piekvapivé. Preci jen ndkup nébytku predstavuje vyssi
finan¢ni investici, a tak je zcela pochopitelné, Ze ho lidé budou chtit vidét na vlastni o¢i. A

to at’ uz aby vidéli kvalitu zpracovani a materialu, nebo tieba kvuli lepsi vizualizaci.

Nakupujete radéji ndbytek v kamenné prodejné i na e-shopu?
234 odpovédi

@ V kamenné prodejné
@ Na e-shopu
Je mi to jedno

Graf 4: Nékupni preference — online X offline, zdroj: vlastni zpracovani

7.6 Jaka je vaSe preference stylu bydleni? N = 234

Naésledujici otdzka zkoumala vkus respondentil. Jako odpovédi byly vybrany popularni styly
interiéra a kazdy z nich byl pro lepsi predstavu doplnén o fotografii, ktera dany styl bydleni
pfedstavovala. Piesné jedna tfetina respondentl upfednostituje modernu, ta je nasledovana
skandinavskym stylem bydleni. O dost méné odpovédi poté ziskal industrialni styl. Deset
procent respondentti pak uvedlo, Ze ve stylu bydleni nema zadnou preferenci. Dalsi zazna-

menané odpovédi uvedly minimalisticky (7,7 %), retro (4,3 %) ¢1 venkovsky styl (3,4 %).
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Jaka je je vase preference stylu bydleni?
234 responses

@ Moderna
@ Skandinavsky styl

Industrialni styl
® Minimalismus
@ Venkovsky styl

@ Retro styl
@ Nemam zadny preferovany styl bydleni

Graf 5: Preferovany styl bydleni, zdroj: vlastni zpracovani

7.7 Sledujete trendy v bydleni? N =234

Sedma otazka v potadi byla velice jednoducha, a to sice zdali respondenti sleduji trendy
v bydleni ¢i nikoliv. Zde se respondenti rozdélili témét na polovinu. 51,3 % respondentt

uvedlo, ze trendy v bydleni sleduje a 48,7 % odpovidajicich uvedlo, ze nikoliv.

7.8 Zajimate se o design? N = 234

I dalsi otazka byla velice stru¢na a jednoduché a vyzadovala pouze odpovéd’ ano/ne. Design
je velice rozsahly obor a interiérovy design, do kterého urcité nabytkarsky primysl spada,
tvoii jen nepatrnou ¢ast designu, jako celku. Proto se zde dal ocekavat narast odpovidajicich
,»ano‘“ oproti predchozi otazce. A taky se tak stalo, o design se aktivné zajimaji témét dve

tretiny respondentt (62,8 %).

7.9 Znate znacku TON? N =234

Dalsi otdzka méla filtrani charakter. Bylo potieba vybrat respondenty, ktefi maji o znacce
TON alespoit minimalni povédomi, aby byli schopni odpovédét na dalsi sérii otazek. VEtsi

polovina respondentii (133) odpovédéla ,,ano*, a byla pfesunuta do dalsi sekce.
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8 POSTOJE RESPONDENTU, KTERI ZNAJi ZNACKU TON

Do této sekce se na zdklad¢ odpovédi na otazku 7.9 ,,Znate znacku TON? dostalo 133 re-
spondentl. Nasledujici otazky maji za ukol zjistit, jak lidé, kteti TON znaji, samotnou

znacku vnimaji, a to v€etné jeji online komunikace.

8.1 Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne TON? N =133

Jedina, zcela oteviena otazka z celého dotaznikového Setfeni zkoumala takzvanou ,,top of
mind awareness*, jinak fe¢eno prvotni asociaci, ktera ptijde lidem na mysl, kdyz zaslechnou
slovo TON. Mezi odpovéd’'mi se v naprosté vétSin€ objevovalo slovo ,,zidle* coZ je zcela

pochopitelné, jelikoz zidle je i soucasti sou¢asného loga spole¢nosti.

Dalsi vyrazy, které se u této otazky pomérné Casto objevovaly jsou ,.kvalita®, ,,design®, ,.to-
varna na ohybany nabytek*, , historie®, ,tradice* nebo tieba ,,Bystfice pod Hostynem®, tedy

sidlo spolecnosti.

Nutno fict, ze veSkeré zminéné asociace jsou zcela relevantni a rozhodné se shoduji s filo-

zofii znacky.

8.2 Myslite si, Ze je znacka TON spiSe moderni nebo tradi¢ni znac¢kou?

N=133

Opét velmi rychla a jednoducha otazka, ktera zjiStovala, zdali 1idé vnimaji znacku TON jako
moderni ¢i jako tradi€ni. Témeét dvé tietiny respondentii uvedlo, Ze zna¢ku vnima jako tra-
di¢ni. Odpovéd’ ,,moderni“ zaznamenala moZzna azZ ptrekvapiveé vysoky pocet responzi, ktery
by se dal mozna vysvétlit tim, Ze se nabytek TON vyskytuje v modernich restauracich. Rov-
néZ prezentace na socidlnich sitich plisobi velice svézim a modernim dojmem, coZ mohlo

v dnesni digitalni dobé€ rozhodné sehrat svou roli.
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Myslite si, Ze znacka TON spiSe moderni ¢i tradic¢ni znacka?
133 odpovédi

@ Modernni
@ Tradicni

Graf 6: Vnimani znacky, zdroj: vlastni zpracovani

8.3 Jaky mate postoj ke znacce TON? N =133

Dalsi otazka v poradi zjistovala, jaky postoj respondenti ke znacce chovaji. Zkoumala, zdali
znacku aktivné sleduji, pfipadné jestli zvazuji koupi nékteré¢ho z produkti nebo dokonce uz
néktery z produktii TON vlastni. Nejvétsi ¢ast respondentt, tedy vice neZ tfetina odpovédéla,
ze zatim zadny z vyrobkl nevlastni, ale zaroven koupi n€kterého z nich zvazuji. Vice nez
pétina respondentl uvedla, Ze znacku aktivné nesleduje a ani v budoucnu neuvazuje o na-
kupu. 18,8 % respondentd poté odpovédelo, Ze znacku a déni okolo ni aktivné sleduji,
nicméné nakup nékterého z produktl neplanuji. Nakonec 24 % lidi, tedy necela ctvrtina, uz
néktery z produkt znacky TON vlastni, z nichz 16,5 % v budoucnu planuje dalsi nakup a

7,5 % dal$i nakup neplanuje.

Z vysledki této otazky se da usoudit, Ze o znacku TON je pomérné velky zajem a znacku

lidé radi sleduji a pomérné velké ¢ast by dokonce chtéla néjaky vyrobek znacky vlastnit.
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Jaky mate postoj ke znaCce TON?

133 responses

@ Nakoupilia jsem jiZ v minulosti a planuji
dalsi nakup

@ Nakoupilia jsem jiz v minulosti a
neplanuji daldi nakup
Jeisté jsem nenakoupilfa, ale uvazuji o
koupi néjakeho produktu

@ Znacku sleduji, ale neplanuji nic v
budoucnu zakoupit

@ Znacku nesleduji a neplanuiji si nic v
budoucnu zakoupit

Graf 7: Postoj ke znacce, zdroj: vlastni zpracovani

8.4 Jaka je podle vas znacka TON? N =133

V nasledujici otazce byla vyuzita metoda zvana ,,Likertova Skala“. Ta umoznuje responden-
tim vyjadfit souhlas ¢i nesouhlas s néjakym tvrzenim za pomoci jedné z péti odpovédi, které
tvoti Skalu od absolutniho souhlasu, pfes neutrdlni postoj, az po absolutni nesouhlas. Re-
spondenti byli postupné tdzani, do jaké miry souhlasi ¢i nesouhlasi s vlastnostmi znacky.
S nejveétsim souhlasem se setkala vlastnost, Ze znacka je kvalitni. S vétSinovym souhlasem
se dale setkaly vlastnosti: tradi¢ni, lokalni a udrzitelnd. Pomérné velka cast respondentt
vnima znacku jako spiSe luxusni a moderni. Rozporuplny vysledek nabidla vlastnost cenové
dostupnosti, zde nejvetsi ¢ast respondentii uvedla, ze jim vyrobky TON piijdou spiSe cenove
nedostupné. Na druhou stranu se vSak objevilo také mnoho odpovédi, Ze je cenové spise

dostupnd. Rovnéz velka ¢ast respondentil zachovava v otazce cenové dostupnosti neutralni

postoj.

Z dostupnych odpovédi se da vyvodit, ze TON je celkove vnimén jako velmi kvalitni znacka,
ktera sazi na tradici, lokalni ptiivod a silny trend soucasnosti — udrzitelnost. Rovnéz je vni-
mana jako luxusni a moderni znacka, jejiz vyrobky maji lehce vyssi cenu, kterd vSak roz-

hodné neni nedosazitelna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Jaka je podle vas znacka TON?

100 B ~Ano [ Spige ano Nevim [l Spizene [l Ne

75
50

25

Kvalitni Cenové dostupna Luxusni Tradi¢ni

Moderni Lokalni Udrzitelna

Graf 8: Vlastnosti znacky, zdroj: vlastni zpracovani

8.5 Védéli jste, Ze TON je ¢eska znacka s dlouholetou historii? N =133

Na zéklad¢ predchozi otazky, kterd ukézala, Ze vétSina respondentll vinima znacku TON jako
tradi¢ni, se dalo oc¢ekavat, Ze tato otazka posbira velkou spoustu kladnych odpovédi. A tak
se taky stalo, témé&f devadesat procent odpovidajicich uvedlo, Ze si je védoma, ze spole¢nost

TON je ¢eskou znackou s mnohaletou, bohatou historii.

Znamena to, Ze se znacce urcité dafi svou tradi¢nost dostatecné komunikovat a bezpochyby
funguje takzvané ,,word of mouth®, coz znamena, ze se o znacce mluvi. Spousta lidi se mohla

o dlouholeté tradici dozveédét napiiklad z povidani od svych prarodic¢i a podobné.
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Vedeéli jste, Zze TON je ceskd znacka s dlouholetou historii?
133 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 9: Povédomi o historii znacky, zdroj: vlastni zpracovani

8.6 Vnimate, Ze se TON objevuje v pohostinstvi (restaurace/hotely/ka-

varny)? N =133

Fakt, zdali lidé vnimaji, Ze se produkty TON pomé&rné& ¢asto objevuji v gastronomickém nebo
hotelovém prumyslu, zkoumala dalsi otdzka. Téméf osmdesat procent, tedy Ctyfi pétiny re-
spondentli vnima vyskyt vyrobkl znacky TON v restauracich, hotelech ¢i kavarnach. Pouha

pétina respondentl pak tento fakt nevnima a netusi, ze se s produkty TON setkéava.

Odpovédi na tuto otazku vypovidaji o tom, Ze produkty znacky jsou v terénu silné rozpozna-
telné a nepochybny podil na povédomi o vyskytu ohybaného nabytku v gastronomickych a
hotelovych zafizenich ma urcité také komunikace na socidlnich sitich, kde jsou reference

z riznych prostor pomérné ¢asto komunikovany.

Vnimate, Ze se TON objevuje v pohostinstvi (restaurace/hotely/kavérny)?
133 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 10: Povédomi o vyskytu produktli v pohostinstvi, zdroj: vlastni zpracovani
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8.7 Vlastnite jiz néjaky produkt od TONU? N =133

V poradi ¢trnactd otazka byla poloZena za Gcelem zjistit, zdali respondenti jiz vlastni néjaky
vyrobek znacky TON. Byly zde vypsany vSechny kategorie z produktové kategorie znacky
a respondenti mohli pochopitelné vybirat i vice moznosti najednou. Témér dvé tretiny lidi
uvedly, ze zadny z produktd nevlastni. Kdyz respondenti uvedli, ze néktery z produktii
vlastni, ve vétSiné pripada se jednalo o zidli, téchto lidi bylo 44. Dvanéct lidi poté vlastni
vesak a par lidi v fadu jednotek pak vlastni jidelni stll, kieslo, barovou zidli, konferen¢ni

sttil nebo néktery z fady doplnk.

Vysledky této otazky nebyly nikterak piekvapivé, jelikoz zidle jsou hlavnim vyrobnim arti-

klem celé spolecnosti.

Vlastnite jiz néjaky produkt od TONU?
133 odpovédi

Zidle 44 (33,1 %)

3(2,3%)

Kresla

Jidelni stoly 6 (4,5 %)
Konferenéni stoly 2(1,5%)
Barové Zidle 6 (4,5 %)

Lavice|—0 (0 %)

Vesaky 12 (9 %)

Doplitky 6 (4,5 %)

Nevlastnim zadny z téchto pro... 85 (63,9 %)

0 20 40 60 80 100

Graf 11: Vlastnictvi produktt, zdroj: vlastni zpracovani

8.8 Upvitali byste mozZnost nakupu téchto produkti pi‘es e-shop? N =133

Pomérné zajimavy vysledek nabidla otazka, ktera zkoumala, zdali by respondenti ocenili
moznost koupit si produkty znacky TON online cestou, konkrétné pies e-shop. Témét polo-
vina respondenttl, konkrétné 45,1 % by tuto moznost uvitala. O néco vice, nez ¢tvrtina re-
spondentl uvedla, Ze by produkty rdda pted nakupem vid¢€la, a tim padem rad¢ji nakoupila
klasickou cestou — v kamenné prodejné. Témeét 30 % respondentti pak v této otdzce zacho-

vava neutralni postoj.
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Vysledek této otazky je lehce prekvapivy. Obecné nakup nabytku predstavuje pomérné ne-
malou investici a cely nakup vétSinou doprovazi celkem dlouhy rozhodovaci proces. Pred-

poklada se, ze pfed kazdou vyssi investici by clovék mél chtit védet, do ceho jde.

Uvitali byste moznost nédkupu téchto produktl pres e-shop?
133 odpovédi

@ Ano

@ Ne, radgji nakoupim pfimo v kamenné
prodejné
Je mi to jedno

Graf 12: Moznost online nakupu produktt, zdroj: vlastni zpracovani

8.9 Sledujete socialni sit¢ TONu? Popiipadé jaké? N =133

V dnesni, digitalni dobé je velmi dulezité plisobit také na socialnich sitich. Tuto oblast spo-
le€nost TON rozhodné nepodceniuje a socialni sité¢ pravidelné plni vysoce kvalitnim obsa-
hem. Dalsi otazka méla za ukol zjistit, zdali respondenti sleduji nékterou ze socialnich siti

znacky.

99 respondentli zadnou ze socidlnich siti nesleduje. Pokud nékterou ze socialnich siti lidé
sleduji, v nejvice ptipadech se jedna o platformu s pirevahou vizudlniho obsahu, tedy In-
stagram (24,1 %). O dost mén¢ lidi pak znacku sleduje na socialni siti Facebook (7,5 %),

LinkedIn (4,5 %) a YouTube (1,5 %).

Z odpovédi se da vyvodit, Ze pokud lidé maji zajem o online obsah vytvafeny marketingo-

vym oddélenim znacky, nej€asteji vyhledavaji obsah vizualni, ve formé fotek a videi.
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Sledujete sacialni sité TONu? Popfipadé jaké?
133 odpovedi

Instagram 32 (24,1 %)

Facebook 10 (7,5 %)

LinkedIn 6 (4.5 %)

Youtube 2 (1,5 %)

Z4dné nesleduji 99 (74,4 %)

Graf 13: Sledovani socialnich siti, zdroj: vlastni zpracovani

8.10 Jaky typ obsahu na socialnich sitich znacky TON preferujete? N =
133

V potadi dalsi otdzka se vénuje tématu obsahu. M¢la za ukol zjistit, jaky typ obsahu znacky
TON by byl nebo je pro konzumenty na socialnich sitich nejzajimavéjsi. 18,8 % respondentti
zajima inspirativni obsah ¢ili fotky interiért, kde jsou produkty TON zasazeny. Obsah, ze
kterého mohou ¢erpat inspiraci napiiklad pro své bydleni. Dalsi, pomérn¢ velkou skupinu
respondentl (15 %) tvoii ti, které by zajimaly hlavné ukazky z vyroby. V tésném zavésu za
nim jsou pak lidé, kteti by radi konzumovali ukazky referenci, a tedy vyrobky znacky TON
zasazené takzvané ,,v terénu® (restaurace, hotely, kancelate apod.). Témét 40 % lidi pak

uvedlo, ze socialni sit¢ znacky nesleduji, a tak preferenci v druhu obsahu nemaji.

Jaky obsah na socialnich siti preferujete od znacky TON?
133 responses

® Ukézky 7 viroby
@ Ukazky referenci {restaurace/hotely!
kancelare/soukrome bydleni atd,)

Detailni seznameni s jednotlivymi
produkty

® videoobsah
® Inspirativni obsah
@ Nesleduji socialni sité od znadky TON,

Graf 14: Preferovany obsah na soc. sitich, zdroj: vlastni zpracovani
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9 SEKCE B

V této Casti se dotaznikové Setfeni dostava do faze, kde opét odpovidaji vSichni respon-
denti bez vyjimky. Tato sekce ve svém Uplném zacatku obsahuje kratké predstaveni
znacky TON, kter¢ je dopIlnéné o vizualni podklady ve formé fotografii z vyroby. Zacatek
této sekce tedy slouzi k tomu, aby se lidé, ktefi znacku TON neznaji, mohli se znackou se-
znamit, ale také pro lidi, ktefi se se znackou jiz méli moznost potkat, jako pfipomenuti
nebo doplnéni chybéjicich informaci. Uvodni text predstavuje znacku nasledovné: ,, TON
(zkratkou slov tovarny na ohybany nabytek) je ceska znacka, ktera vznikla v roce 1861 v
Bystrici pod Hostynem. Dodnes stale stoji na piivodnim miste a je to nejstarsi tovarna
sveho druhu na svete. Jsou prosluli unikatnim zpiisobem rucniho ohybani dreva. Pro spo-
lecnost je diilezité udrzitelnost a lokadlni zdroje materialii. Kazdy vyrobek projde minimalne
20 paru rukou a patri Seste generaci sehranych remeslinikii. Znacka si zaklada na tradici,
kvalité a na poctivém remeslu ve prospéch lidi i prirody. Spolecnost produkuje Zidle, se-
daci nabytek, jidelni stoly, konferencni stoly, bistro stoly, lavice, vésaky a doplnky. *

Nésledné se dotaznik v této sekei jiz presouva k otazkam, které maji za ukol zjistit pové-
domi o existenci nejznaméjSich produktti a motivatory vedouci k potencialnimu nakupu.

9.1 Uvazovali byste nad koupi nékterych produkti zna¢ky TON po se-

znameni s touto znackou? N =234

Prvni otazka v této sekci zjist'ovala, zdali by respondenti po naferpani zakladnich informaci
o znacce a po shlédnuti fotografii z vyroby uvazovali o koupi n¢kterého z produktt. Témét
60 % odpovidajicich respondentl by po sezndmeni se znackou o nakupu uvazovalo. Ttetina
zkoumaného vzorku by k rozhodnuti o ndkupu produktu potiebovala vice informaci a pouze

necelych 10 % by zadny ndkup nezvaZovalo.

Vysledky této otdzky poukazuji na fakt, Ze znacka TON svou historii, tradici, poctivym fe-
meslem a kvalitni prezentaci vSech téchto aspektl budi zajem, a ve spousté piipadl také

daveéru, ktera by mohla vést k potencialnimu nakupu.
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Uvazovali byste nad koupi nékterych produkt( od znacky TON po sezndmeni s touto znackou?
234 odpovédi

® Ano
® Ne

Potfeboval/a bych vice informaci

Graf 15: Zajem o nakup produktl, zdroj: vlastni zpracovani

9.2 Vybavujete si néktery z téchto produktii v hotelech/restauracich/ka-
varnach? N = 234

Druha otazka v této sekci zkoumala povédomi o vyskytu nejznaméjSich modeld z vyroby
spole¢nosti TON v hotelovém ¢i gastronomickém prostfedi. Bylo vybrano celkem devét pro-
dukt a kazdy z nich byl samozifejmé doplnén o fotografii, aby si respondent mohl dany

vyrobek vybavit.

Na déleném prvnim misté se umistily modely vysokych barovych zidli s ndzvem ,,014* a
,»26“. Tyto dva modely si vybavilo shodné 57,3 % z celkového poctu respondentii. Na dru-
hém mist¢ se s lehkym odstupem za piedchozimi modely umistila zidle Ironica (45,3 %) a
konec¢né na tietim misté skoncilo kieslo a zidle Merano s 38,9 %. Dalsi modely si vybavo-

valo uz podstatné mensi procento lidi.
Vysledky otazky opét nenabidly extra prekvapivy vysledek, na prvnich mistech se objevily

jedny z nejzndméjSich a nejproslulejSich modeli znacky.

9.3 Co by vas motivovalo zakoupit produkt z TONu? N = 234

Dalsi otdzka v potadi opét vyuzila metody Likertovy §kdly, kde respondent mohl vyjadfit
miru souhlasu ¢i nesouhlasu s danym tvrzenim. Moznosti tvortily rizné motivatory, které by

mohly pfesvédcit potencialni zakazniky o nakupu.
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Pro vzorek tazanych respondentti se nejpresvedCiveéjSim motivatorem stala kvalita materialu,
nasledné dobré reference a sleva na produkty. S pomérmné silnym souhlasem se rovnéz se-
tkaly moZznosti, ze potencidlni zakazniky by mohl piesveédcit fakt, ze spolecnost TON vyrabi

udrzitelny nabytek a své vyrobky vyrabi ru¢né.

Z odpovédi na tuto otdzku se da vyvodit, ze kvalita je nejsilnéjSim motivatorem, ktery vede
k ndkupu produkti znacky. Dale se také ukazuje, ze lidé radi daji pii vybéru nabytku na
reference svych kamaradi, zndmych, kolegli a podobné. V neposledni fad¢ poté vysledek
otazky vypovida o faktu, ze ceny a pohyby cen produktii jsou velmi silnym faktorem ptliso-

bicim na nédkupni rozhodovaci proces lidi na c¢eském trhu.

Co by vas motivovalo zakoupit produkt z TONu?

150

100

50

B Anc B Spige ano Nevim [l Spigene M Ne
Kvalita materialu Udréitelny nabytek Sleva na produldty Lokalnl vyroba Ruénl wiroba Individualni piistup
Dobré reference Mizka ekologicka stopa Silny pribéh znacky Dlouha historie znacky MNabidka renovaci

zakoupengho nabytku

Graf 16: Motivatory k nakupu, zdroj: vlastni zpracovani

9.4 Byla by pro vas dlouha doba, ¢ekat 4-6 tydni na dodani nabytku
z TONu? N =234

wvrwe

zpracovanim a ru¢ni vyrobou, je bézné, ze si zdkaznik na svou objednavku musi pockat.
Nasledujici otazka zkoumala, zdali by si potencialni zakaznici spolecnosti dokazali na svou
objednéavku 4-6 tydnli pockat. Necelych 78 % tdzanych respondentd uvedlo, ze jim ¢ekaci
doba 4-6 tydnl neptijde dlouha. Lehce pies 22 % by si ¢ekaci dobu idedlné predstavovalo
kratsi.
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Podle odpovédi na tuto otdzku se da usoudit, ze lidé jsou si z vétSiny védomi narocnosti

vyroby a vyrobni doba produktii znacky TON jim ptijde opodstatnéna.
Byla by pro vas dlouhd doba, ¢ekat 4-6 tydnl na dodéni nabytku z TONu?

234 odpovédi

® Ano
@ Ne

Graf 17: Cekaci doba na vyrobky, zdroj: vlastni zpracovani
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10 IDENTIFIKACNI OTAZKY

Pro uc¢ely marketingového vyzkumu formou dotaznikového Setieni se podatilo sesbirat cel-
kem 234 responzi. Nasledujici otazky slouzi k lepsi identifikaci jednotlivych respondenta, a
rovnéz také k sledovani demografickych a socialné-ekonomickych vlivii na jednotlivé od-

povédi.

10.1 Ve kterém kraji momentalné bydlite? N = 234

Témet 35 % respondenti uvedlo, ze momentalné bydli ve Zlinském kraji. Vzhledem k tomu
ze samotna spolec¢nost TON a.s. sidli v Bystfici pod Hostynem, tedy ve Zlinském kraji, dala
se prevaha této odpovéedi predpokladat. Druhou nejvétsi skupinu respondenti tvofili obyva-
telé Prahy, nasledovani obyvateli Jihomoravského, Moravskoslezského a Olomouckého
kraje. Tyto vysledky rovnéz nejsou nikterak piekvapivé, jelikoz se jedna o kraje, jejiz krajska
mésta patii mezi nejvétsi mésta v Ceské republice, a tudiz nejvétsi hojnosti hoteld, restauraci
a kavaren, ve kterych se produkty znacky TON mohou vyskytovat. S vyjimkou hlavniho

meésta Prahy se rovnéz jedna o kraje, které se Zlinskym krajem piimo sousedi.

Ve kterém kraji momentalné bydlite?
234 responses

@ Hlavnl mésto Praha
7.3% @ Stiedozesky kraj

Jihoéesky kraj
A @ Pizerisky kraj
@ Karlovarsky kraj
f @ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj
® Kralovéhradecky kraj

1.3%
1.7%
1.3

e 112V
0.43%3% 3 gup 3.4%

Graf 18: Bydlisté respondentti, zdroj: vlastni zpracovani

10.2 Vas vék? N =234

Dotaznik byl Sifen pfevazné skrze socidlni sité, a tak se dalo ocekévat, Ze nejvétsi skupiny
respondentll budou ve véku, ktery bude podobny véku samotného autora dotazniku. A tak

se taky stalo, nejvetsi skupinu respondenttl, témér 45 %, tvorila vékova skupina v rozmezi
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25-30 let. Druhou nejvétsi skupinu pak tvorila skupina 19-24 let a tieti nejvetsi skupinu pak

tvotila skupina pohybujici se ve véku mezi 31 a 35 lety.

Vas vek?

234 responses

@ do 18 let

® 19-24 et
@ 25-30 let
® 31-350et
@ 36-40 et
® 41 -45et
® 46-50 let
® 51-55et

12V

Graf 19: V¢k respondenttl, zdroj: vlastni zpracovani

10.3 Jste? N =234

Mezi respondenty prevladalo zenské pohlavi, které tvotilo celkem 71,8 % z celkového po-

¢tu. Néco malo pres ¢tvrtinu tvorili muzi a 2 % respondentll nechtélo své pohlavi uvadeét.

Jste?
234 responses

@ Zena
® Muz
@ Nechci uvadét

Graf 20: Pohlavi respondentti, zdroj: vlastni zpracovani
10.4 Jaky je vas mési¢ni prijem? (Cisty piijem) N = 234
Pomérné barvité a rozsédhlé spektrum bylo mozné sledovat u otdzky, kterd zkoumala mési¢ni
piijem. Nejvétsi skupinu, tedy 26,5 % tvoii lidé, ktefi uvedli, Ze jejich Cisty mésicni piijem
nepiesahuje ¢astku 15 000 K¢. Druhou nejvétsi skupinu, ktera predstavovala priblizné pétinu

zkoumaného vzorku tvofili lidé s mési¢nim piijmem pohybujicim se v rozmezi 20-25 tisic
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korun mési¢né. Treti nejveétsi skupina pak mésicné vydela castku v rozmezi 30-39 tisic ko-

run.

Jaky je vas mésicni pfijem? (Cisty prijem)

234 responses

@ 15 tisic a méné
® 15-19 tisic

@ 20-29 tisic

@ 30-39 tisic

@ 40-49 tisic

® 50 tisic a vice
® 30-40 tisic

® 20-30 tisic

@ 40-50 tisic

Graf 21: M¢&si¢ni piijem respondentll, zdroj: vlastni zpracovani
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11 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

Dotaznikové Setfeni vénované celkovému vnimani znacky vyrobce difevéného nabytku TON
a.s. poskytlo spoustu zajimavych informaci. Informaci nejen o povédomi a vnimani znacky
samotné, ale taky o motivatorech a vlivech ptisobicich na ndkupni rozhodovaci procesy po-

tencialnich zdkaznikl této znacky.

Nyni ptichézi ¢as na zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek.

11.1 VOL1: Jaké vnimani znacky TON, a.s. panuje mezi Sirokou verej-

nosti?

Spolecnost TON, a.s. si obecné zaklada na poctivosti femesla, krase ru¢ni prace a vybéru
téch nejkvalitnéjsich, lokalnich materidli. VSechny vyse popsané kvality a vlastnosti se
podle vysledkl dotaznikového Setfeni dafi do produktl prenaset a taky se jim do velké miry
dafi vSechna superlativa komunikovat, jelikoZ vetejnost vnimé znacku ptesné takovou, jaka
se snazi byt. Vetejnost vnima znacku TON jako tradi¢ni znacku, se kterou si nejvice asociuje
vlastnosti, jako jsou naptiklad: kvalita, tradice, lokalnost a udrzitelnost. Zaroven si je vé-
doma toho, Ze znacka TON je ¢eskou znackou s mnohaletou historii a vétSina rovnéZ rozpo-

znéava vyrobky objevujici se v pohostinstvi.

Do jisté miry si je vefejnost védoma také existence znacky v digitdlnim prostiedi, konkrétné
na socialnich sitich, kde znacku sleduje skupina nadsencii. Co se tyc¢e preferované¢ho obsahu
konkrétné, lidé by nejradéji a nejcastéji radi konzumovali obsah ve formé ptispévkd, ze kte-

rych by mohli nacerpat inspiraci.

Co se tyce ,,top of mind* asociaci, tedy co se lidem vybavi jako prvni, kdyz slySi nazev

spole¢nosti TON, je to ve vétSing piipadu zidle.

11.2 VO2: Jaké jsou rozhodujici faktory nakupu a za jakych okolnosti

jsou potencialni zakaznici ochotni produkty TON, a.s. zakoupit?

Vysoka kvalita vyrobkt, femeslné zpracovani, prémiovost materiald a poctivost ruéni prace
se samoziejme promita do ceny. Ta tvoii velice silny faktor, na zéklad¢, kterého potencidlni
zakaznici ¢ini své rozhodnuti pti vybéru ndbytku. Pofidit si nabytek spole¢nosti TON vyza-
duje vy$si finan¢ni investici, a tak neni divu, Ze se spousta potencialnich zdkaznikti rozhodne
vybavit svou domacnost nabytkem z rychloobratkovych fetézc IKEA, Asko, JYSK a po-

dobné. Mezi lidmi se vSak samoziejmé najdou také designovi nadSenci, kteti jsou ochotni
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24

investice.

Pokud se jedna o motivatory, které by pfimély potencialni zakazniky néktery z produkt
TON zakoupit, nejsilnéjSim motivatorem je v tomto piipad¢ kvalita materidlu. DalSim sil-
nym faktorem s vyraznym motivaénim potencidlem jsou pozitivni reference od znamych,
kamaradua atd. V neposledni fadé se 1idé taky shodovali, ze silnym motivatorem je jiz zmi-
flovana cena, a to v tom smyslu, ze by je k potencidlnimu nakupu nékterého z produkt

mohla motivovat jista sleva.

Ukazalo se, ze vefejnost vnima produkty znacky TON jako kvalitni, prémiové a luxusni,
vyzadujici slozitéjsi vyrobni proces. To, Ze si tyto skute¢nosti uvédomuji ukazuje 1 fakt, ze
vétSing respondenti piijde ¢ekaci doba na produkt trvajici 4-6 tydnii jako akceptovatelna a

opodstatnéna.

Podle zkoumaného vzorku vetejnost preferuje nakup v kamenné prodejné a nakup takové

polozky, jakou je nabytek nechtéji z pochopitelnych diivoda uskutecnovat pres e-shop.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace feSila problematiku vnimani znacky spole¢nosti TON a.s. a rovnéz

zkoumala faktory o okolnosti motivujici potencialni zdkazniky k nakupu produktli znacky.

Teoreticka ¢ast prace postupné rozebirala téma znacky a jejiho budovani. Rovnéz se véno-
vala prvkiim komunika¢niho mixu, a tomu, jaky maji jednotlivé prvky v brandbuildingu vy-
znam. DalSi ¢ast teoretické Casti byla vénovana trhu a byl zde oddé€len€ rozebran trh B2B
(tedy business to business) a B2C (business to customer) z marketingového hlediska. Po-

sledni kapitola teoretické Casti prace byla vénovana metodice.

Prakticka ¢ast prace byla vénovana konkrétné znacce, o které celd prace pojednava. Doslo
k rozebrani spolecnosti od historie po soucasnost a specidlni pozornost byla vénovéana
znacce TON samotné. Prakticka ¢ast rozebird napt. nazev spolecnosti, vize a poslani znacky,

hodnoty znacky, a také rozebira, jak vypada jeji typicky cilovy zakaznik na B2B i B2C trhu.

Soucasti praktické ¢asti prace bylo také dotaznikové Setfeni, které si kladlo za ukol odpove-
dét na 2 vyzkumné otazky. Prvni z nich zjiStovala, jaké panuje vnimani znacky TON mezi
Sirokou vetejnosti. Druha vyzkumna otazka zkoumala faktory a motivatory, které by mohly

ovlivitovat nakupni rozhodovaci procesy potencialnich zdkaznikii spolecnosti.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze vnimani znacky mezi Sirokou vefejnosti je prevazné pozi-
tivni. Znacka TON je obecné vnimana jako poctivy, ¢esky vyrobce s dlouholetou tradici,
ktery produkuje vysoce kvalitni nabytek za lehce vyssi ceny. Praveé vyssi cena tvofi jediny
faktor, ktery na nékteré z lidi ptisobi negativné. Odpovédi, sméfujici k zodpovézeni prvni
vyzkumné otazky rovnéz ukazaly, Ze produkty a samotna znacka TON je rozpoznatelna
v hotelovych a gastronomickych zafizenich. Spousta lidi si je také védoma existence socialni

siti spolecnosti, na které by nejrad¢ji konzumovala inspirativni obsah.

Co se ty€e druhé vyzkumné otazky, Setfeni ukdzalo, ze znaCka TON svou praci, at’ uz vy-
robni, ale také komunikacni, dokdze zaujmout potencidlniho zdkaznika, a v n€kterych ptipa-
dech ho dokonce presveédcit k nakupu. Mezi hlavni motivatory k ndkupu, které respondenti
uvadéli, byla vysokd kvalita vyrobkd, pozitivni reference od pratel a znamych, ale také pfi-
padné sleva na produkty, tedy motivator poukazujici na fakt, ze néktefi lidé vnimaji vyrobky
znacky jako ne az tak cenové dostupné. Dalsi skutecnosti, na kterou Setfeni poukézalo je, ze
lidé pii ndkupu ndbytku stile preferuji nakup v kamennych prodejnach, aby méli moznost

produkty vidét na vlastni oci.
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Vysledek marketingového vyzkumu muize poslouzit jako potvrzeni, Ze spolecnost je vni-
mana piesné tak, jak si byt vnimana pteje. Nékteré jeji produkty za svou dlouholetou exis-
tenci, trvajici dlouha desetileti, ziskaly ikonicky status, diky ¢emuz jsou na vefejnosti roz-
poznavany. Marketingové oddéleni si z vyzkumu mize odnést smér, kterym ubirat socialni

sité¢ a obchodni odd¢leni faktory, které stoji za to komunikovat.

Nakonec vysledek dotaznikového Setfeni miize pomoct spolecnosti v rozhodovani, zdali se
vyplati ziizovat e-shop, respektive ho znovu otevirat, nebo ztistat u klasické cesty showro-

omil a kamennych prodejen.
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@ 20-30 tisic

@ 40-50 tisic

Meésicéni pfijem respondenttl, zdroj: vlastni zpracovani



PII: DOTAZNIK VNIMANI ZNACKY SPOLECNOSTI TON A.S.

Bydlite v prondjmu nebo ve vlastnim byté/domu? *

() V prondjmu

L

() Bydlim ve viastnim byté/domu

.

O Other:

Do éeho jste ochotni nejvice investovat, co se tyée nabytku v domacnosti? *

P
[
L

Doplriky

"

() Nabytek do kuchyng

() Nabytek do obyvaci mistnosti

P
'
|

() Nabytek do loZnice

() Venkovni ndbytek

L

Kde nejéastéji nakupujete nabytek? (max.3) *

[ Rychloobratkovy nabytek (IKEA, Asko aj.)

|:| Designovy a kvalitni nabytek (nemusi byt na zakazku)
[[] zakézkovy nabytek

] vintage kousky

|:| Z druhé ruky (Bazar, Marketplace aj.)

(] Jedinetné drazsi kousky

Kolik jste ochotny/4 utratit za rok za novy nabytek? *

() Do5000KE

() 5000-20 000 K¢

o

() 20000-50 000 K&

() 50000-100 000 K&

L

() 100000 K& a vice

MNakupujete radéji nabytek v kamenné prodejné & na e-shopu? *

() V kamenné prodejné

L
™
[

() Nae-shopu

() Jemitojedno



Jaka je Je vase preference stylu bydleni? *

() Venkovsky styl () Refrostyl

O Nemam Zadny preferavany styl
bydleni

Sledujete trendy v bydleni? *

O Ang
() Ne

Zajimate se o design? *

(O Ano
() MNe

Znate znadcku TON? *

O Ang
O nd



Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne TON? *

Short answer text

Myslite si, Ze znatka TON spise moderni i tradiéni znacka? q
Modernni

Tradicni

Jaky mate postoj ke znagce TON? *
MNakoupil/a jsem jiZ v minulosti a planuji daléi nakup
MNakoupil/a jsem jiz v minulosti a neplénuji dal&i nakup
Jeité jsem nenakoupil/a, ale uvazuji o koupi néjakého produkiu
Znaéku sleduji, ale neplanuji nic v budoucnu zakoupit

Znatku nesleduji a neplanuji si nic v budoucnu zakoupit

Jaka je podle vas znacka TON? *

Ano Spige ano MNevim Spige ne MNe
Kvaitri O O ® O O
e O O ® O ®
Luxusni O O @) O @
Tragien O O O O ®
Moderni @) O O O O
Lokalni @) O O @ @)
Uersiteing O O ® O O

Veédéli jste, Ze TON je Ceska znatka s dlouholetou historii? *
Ano

Me

Wnimate, Ze se TON objevuje v pohostinstvi (restaurace/hotely/kavarny)? *

Ano

Me



Vlastnite jiz néjaky produkt od TONU? *
Zidle
Kresla
Jidelni stoly
Konferenéni stoly
Barové Zidle
Lavice
VEsaky
Dopliky

Nevlastnim Zadny z téchto produktd od znadky TON

Uvitali byste moZnost nakupu téchto produktd pfes e-shop? *
Ano
Me, radéji nakoupim pfimo v kamenné prodejné

Je mito jedno

Sledujete socialni sité TONU? Popfipadé jaké? *
Instagram
Facebook
Linkedin
Youtube

Zadné nesleduji

Jaky obsah na socidlnich siti preferujete od znacky TON? *

Ukézky z wroby

Ukdzky referenci (restaurace/hately/kancelafe/soukromé bydieni atd.)
Detailni sezndameni s jednotlivimi produlkty

Videoobsah

Inspirativai obsah

Mesleduji socialni sité od znacky TOM.

ONONONONONG



Kratké predstaveni znacky TON

TON (zkratkou slov tovarny na ohybany nabytek) je éeska znacka, kterd vznikla vroce 1861
v Bystfici pod Hostynem. Dodnes stale stoji na pvodnim misté a je to nejstardi tovama
svého druhu na svété. Jsou prosiuli unikétnim zpdsobem ruéniho ohybani dieva. Pro
spole€nost je dileZité udrZitelnost a lokdini zdroje materidld. KaZdy virobek projde
minimalné 20 pard rukou a patii Sesté generaci sehranych femesiniki. Znacka si zakldda na
tradici, kvalité a na poctivé femeslo ve prospéch lidi i piirody.

Spolegnost produkuje Zidle, sedaci nabytek, jidelni stoly, kenferenéni stoly, bistro stoly,
lavice, vé3dky a dopliiky.

Zde je mala ukazka z vyroby, kde se ruéné ohyba prosluly nabytek od znacky TON.
Zidle a stoly se stavaji jedineénym spojenim kvality, inovativnich tvard a odkazu

mista, které se po generace ucilo rozumét dievu. Spoleénost ma pres 600
zameéstnanci.

Uvazovali byste nad koupi nékterych produktt od znacky TON po seznémeni s
touto znackou?

() &no
O Ne

O Potfeboval/a bych vice informaci

Vybavujete si néktery z téchto produkta v hotelech/restauracich/kavarnach? *

By =

[] lronica Zidle [] Merano kfeslo a Merano Zidle

sl7 =i

[] Ricja barova Zidle [C] Merano Zidle



| reaaange -
[ oazide
Gimli=

[] Dejavu_378 Zidle

A

f “E_

[ 56 zdle

[ o4zidle

MNevybavuji si Zadny z uvedenych

(N produkti

Co by vas motivovalo zakoupit produkt z TONu? *

Kvalita
materidlu

UdrZitelny
nabytek

Slevana
produkty

Lokalni vwroba

Ruéni vyroba

Individuaini
pfistup

Dobré reference

Nizka
ekologicka
stopa

Silny pfibéh
zZnacky

Dlouha historie
zZnacky

Mabidka
renovaci
zakoupengho

nabytku

Ano

c o o oo O O O

O

O

Spige ano

O

c O O O O O

O

O

Mevim

O

c 0O 0 0o o O

O

O

Spigene

O

O 0O O O O O

O

Me

c O O O O O O

O

O

O



Ve kterém kraji momentalné bydlite? *

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzefisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysofina
Jihomaravsky kraj,

Zlingky kraj

OO0 000000000 O0O0

Olomoucky kraj

O

Moravskoslezsky kraj
Vas veak? ¥

(O doi8let

O 19-24 et

25-30et

31-351et

36-40 et

47 -451et

46- 50 let

51-55let

36 - 64 let

OO0 O0O00O0O0

(O 65letavice

Jste? *

() Zena
O Muz

() Mechci uvadét

Jaky je vas mésiéni pfijem? (Eisty pfijem) *
(O 15tisic améné

(O 1519tisic

20-29 tisic

30-39 tisic

40-49 tisic

50 tisic a vice

ONONONe

Byla by pro vas dlouhd doba, éekat 4-6 tydn( na dodani nédbytku z TONu? *

() Ano
) Ne



P I1I: ONLINE DOTAZNIK VNIMANI ZNACKY SPOLECNOSTI TON
A.S.

https://docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLSfInZeuGZeozDCw371QQUSsEF-
yxTh8hvloc 7F2VX0Oq0SwVYw/viewform


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSflnZeuGZeozDCw37iQQUsEF-yxTh8hv1oc_7F2VXOq0SwVYw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSflnZeuGZeozDCw37iQQUsEF-yxTh8hv1oc_7F2VXOq0SwVYw/viewform

