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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na prizkum vnimani znacky spotiebitelem s ohledem na
mezinarodni kontext. Teoretickd Cast prace je zaméiena na vyznam pojmu znacka, jeji
historii i elementy, které¢ tvoii znacku znaCkou. Teoreticka Cast je dale zaméfena na
zpusoby marketingového vyzkumu znacky a také na rozdily, které je mozné identifikovat
napfi¢ jednotlivymi zemémi a kulturami. Prakticka ¢ast je zaméfena na samotny priazkum
spotfebitelského vnimani znacek v Thajsku, jehoz vysledky jsou nasledn¢ srovnany
s prizkumem provedenym v Ceské republice. K analyze bylo vyuzito nékolik zptsobt
sbéru dat, napt. dotaznikové Setfeni, hloubkové rozhovory, konzultace i vlastni pozorovani.
Hlavnim cilem préace je vyuzit vysledky analytické ¢asti k tvorbé navrhu komunikace ¢eské

znacky na thajském trhu, kterd je predmétem projektové Casti diplomové prace.
Klicova slova:

Znacka, percepce, prvky znacky, Brand Management, hodnota znacky, internacionalizace,

globalizace, komunikace, mezinarodni kontext.

ABSTRACT

This Diploma Thesis is focused on conusmer’s brand perception analysis with regard to
international context. Theoretical part is focused on the meaning of brand as a term,
brand’s history and also brand elements. This part is also about brand marketing research
approaches and differences that you can identify across different countries and cultures.
Practical part is focused on the analysis of Thai consumer’s brand perception. The output
of analysis is compared with the same kind of analysis from the Czech Republic. There
were several methods of data collection used such as online and offline questionnaires,
personal observation, interviews, etc. The main objective of this Diploma Thesis is to use
all data and information from the analysis and propose marketing communication strategy

of Czech brand on Thai market that is the topic of project part of this work.
Keywords:

Brand, Perception, Brand Elements, Brand Management, Brand Value,

Internationalisation, Globalization, Communication, International Context.
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UvoD

Vnimani znacky zakaznikem je vysledkem nejen piisobeni propagacnich kampani, ale je to
vysledek celého komplexu aktivit, které znacka v ramci marketingové komunikace
realizuje a které smétfuje ke svym stavajicim, ale i potencidlnim zdkaznikim. To, jak
spotiebitel znacku vnima, ovliviiuje mnoho faktorti a okolnosti, které vytvaii samotny
profil jednotlivych skupin zakazniki. Mimo to vSak mohou ovliviiovat vnimani znacek
spotrebiteli 1 dalsi faktory na jiné Grovni, a to na t¢ mezinarodni. Percpece spotiebitlel
mize byt rozdilnd na zaklad¢ odlisné kultury, nabozZenstvi, zazitych zvyklosti, politické
situace v zemi a obecné na zakladé zivotniho stylu, ktery je do zna¢né miry modelovan

V dané zemi uz od historie naroda.

Téma zaméfené na spotiebitelské vnimani v mezinarodnim kontextu si autorka vybrala
proto, 7¢ vdané dob& probihal priizkum spotiebitelského vniméani znadek v Ceské
republice a zaroven v tu dobu vykonavala autorka nékolikamési¢ni studijni a pracovni staz
v Thajsku. Autorka tak mohla provést podobny prizkum v mensim rozsahu v Thajsku a
vysledky srovnat s Setienim v Ceské republice; zaroven diky svému pobytu v zahrani¢i
mohla priizkum doplnit i o své vlastni poznatky, které ziskala pozorovanim, a také o dalsi

metody sbéru dat, jako napt. hloubkové rozhovory a konzultace.

Cilem prace je navrhnou komunikaci znacky s ohledem na mezindrodni kontext, tedy
navrhnou komunikaéni strategii vybrané znacky na thajském trhu s ohledem na rozdily
komunikace v Ceské republice a Thajsku pfi jeji pfipadné expanzi na tento trh. Autorka
v ramci své diplomové prace poznala thajsky trh 1 mistni spotiebitele vice do hloubky a to
pak vyuzila k navrhu komunikace uplatnitelné na mistnim trhu s doporucenimi, které

upozoriiuji na mezinarodni rozdily mezi t€émito dvéma trhy.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A JEJI HISTORIE

V dnesni dobé¢ si pod pojmem znacka predstavime pievazné textové Ci grafické znazornéni
urcitého produktu, pfipadné firmy, organizace. Ve skutecnosti vSak v sob& tento pojem
skryvd mnohem vice prvkl i aktivit, které se na vytvareni, udrzeni a budovani znacky
vyznamnym zpusobem podileji. Znacka rozhodné neni modernim pojmem znamym diky
marketingovym aktivitdm poslednich let, znacka byla naopak vyuzivana jiz v davné

historii.
1.1 Historie

Uz v davnych dobach byla vyuZivana znacka k odliSeni jednoho vyrobce ¢i prodejce od
druhého, slouzila k jeho snaz§imu zapamatovani, oznaceni a snadnému rozpoznani na trhu

mezi ostatnimi konkurenty.

Slovo brand pochdzi ze staronorského slova brandr, coz znamend vypalit, protoze znacka
Ci cejch se pouzivaly a stile se pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvifat ze stada

jednoho vlastnika. (Keller, 2007, s. 32)

K nejstarsim projeviim brandingu v Evropé patii pozadavky cechu, aby remeslinici
oznacovali své vyrobky znackami a chranili tak sami sebe a také spotrebitele pred

podradnou kvalitou. V umeni se objevil branding ve chvili, kdy umélci zacali podepisovat

sva dila. (Kotler a Keller, 2007, s. 312)

V ptipadé prvnich naznaki brandingu je mozné zajit do opravdu davné historie, kdy se
prvni grafické ¢i textové oznaceni objevovaly na keramickych vyrobcich z obdobi starého
Recka a Rima, na staleti starém &inském porcelanu &i na zbozi piivodem z Indie z doby
ptiblizn¢ 1300 pf. n. 1. Vedle znakii na keramice se jiz ve stfedoveéku zacaly objevovat
znacky v podobé vodotisku tiskaili, oznaceni jiz zminénych cechii nebo i oznaceni
pekaiskych vyrobkd. OznaCeni Casem ziskalo 1 jinou funkci nez propagacni. Dle
anglického zé&kona z roku 1226 bylo nutné vyrobky oznacovat také kvuli identifikaci
v pfipad¢ nesplnéni wurCitych norem a nedodrzeni pozadované kvality produktu.
Samoziejmé uz v tak rané dobé se zacaly objevovat piipady padélani znacek, coz bylo
ptisné trestano. (Cliffton, 2009, s. 13 — 15; Keller, 2007, s. 80;)

Diilezitou etapu v historickém vyvoji znacek predstavovalo usidleni Evropanti na izemi

Severni Ameriky. Ti spole¢né se znackami pfinesli i nové praktiky a postupy Kk jejich
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propagaci a uzivani. Prvnimi prikkopniky byly v tomto sméru znacky tabakovych vyrobki

a obalu, ale i jeho Iépe vyhovujici velikosti. (Keller, 2007, s. 80)

Dalsi vyznamnou historickou etapou pro vyvoj znacek bylo obdobi po obc¢anské valce.
V letech 1860 — 1914 hralo vyznamnou roli zlepSeni dopravni dostupnosti a usnadnéni tak
logistiky, ale také vznik a rozsifeni komunika¢nich kanalii velkym zptisobem napomohlo
znackam jejich komunikaci a distribuci v mezinarodnim kontextu. Technické pokroky
umoznily zajistit velkovyrobu efektivnéjsi, finanén€ 1 Casové prizniveji a také samotny
produkt znacky a svym obalem piiblizoval stale blize k zakaznikovi a jeho preferencim.
Legislativni zmény na ptelomu 19. a 20. stoleti byly bezesporu také dulezitym krokem
Vv oblasti ochrany znacky. Vys$$i Uroven urbanizace a industrializace vedle také k vyssi
Zivotni Urovni, gramotnosti a také moznost spotiebiteli dovolit si znackové zbozi. Toto
obdobi bylo rozpukem reklamnich kampani a vzniku rozsifenému vyuziti znacek, kdy
jedna velkd znacka zastieSovala nckolik dalSich, mensSich a zajistovala jejich masovou

distribuci. (Keller, 2007, s. 80-81)

Obdobi 19. stoleti je povazovani za zlatou éru v historii vyvoje znacek. Pravé v tomto
obdobi vzniklo nemalo znacek, které jsou do dnesni doby stalicemi na trhu s velmi dobrym
postavenim 1 vyhlidkami do budoucnosti. Znacky, které pisobi na trhu jiz vice nez sto let,
napt. Coca Cola, Cadbury, Colgate ¢i Heinz a dal$i, maji jedno spole¢né — uspokojuji
zékladni lidské potteby. Pravé zakladni lidské potieby zde vzdy byly, jsou a budou a to
muzeme povazovat za jeden z klicovych faktorti dlouhovékosti znacek na trhu. (Rypacek,
2003)

1.2 Definice

Znacka ma mnoho definic a vysvétleni v zavislosti na autorovi. V nasledujici kapitole je
uvedeno nekolik z nich, av§ak pouze jedna véta nebo vyjadieni nevysvétli pojem znacky
tak podrobnég, jako vysvétleni a poznani jednotlivych faktort, které ji utvari a spolecné

dohromady maji ptsobit jako jednotny celek.
1.2.1 Znacka, brand ¢i image?

Znadka neboli brand

American Marketing Association definuje znacku jako jako jméno, vyraz, znak, symbol

nebo design ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho
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prodavajiciho nebo skupiny a odlisit je od zbozi nebo sluzeb konkurentii. (Kotler a Keller,
2007, s. 312)

Autor Karlicek (2013) ve své publikaci zduraziuje, ze znacka je predev§im nositelem
ur¢it¢tho vyznamu, ktery velmi ovliviluje vnimani zakazniki o jeji hodnoté a hodnoté
produktt ¢i sluzeb, které reprezentuje. Znacka tak mize byt velmi dilezitou konkurencni
vyhodou, protoze diky ni mohou zadkaznici vnimat dané produkty, sluzby ¢i celou
organizaci jako duveéryhodnéj§i a pro né samotné pfitazlivéj$i nez ostatni na trhu.
Propojenost vSech prvki od produktu az po celkové vnimani zdkaznikem znazoriuje

nasledujici obrazek.

Obrézek 1Vyznam znacky (Karlicek et al., 2013, s. 125)

S vykladem souhlasi i autorka Johnova (2008), ktera povazuje znac¢ku za nedilnou soucast
produktu. Obzvlasté v ptipadé sluzeb nebo nehmotnych produkti je podle ni znacka jeste o
zékaznici nechavaji ve svém nakupnim jednani ovlivnit pravé znackou, jejim vniménim a

povésti. Znacka je tak sama o sobé& zvlastnim zbozim, kterou si zakaznik kupuje.

Znacka neptedstavuje pouhou nalepku, oznaceni, ale tento pojem v sobé misi mnohem vice
a prekracuje hranice marketingového mixu. Znacka je totiz nejen soucasti, ale hraje také
vyznamnou roli u v§ech 4P marketingového mixu — produktu, ceny, propagace i distribuce.

Znacka je neodmyslitelnou soucasti produktu ¢i sluzby, jeji vniméni a hodnota se odrazi na
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jeji cenové urovni a politice, stejné tak ma vliv na formu a rozsah propagace smétujici na

vybranou cilovou skupinu, a také ovliviiuje veskerou distribuci. (Johnova, 2008, s. 147)

Karli¢ek (2013) obdobné popisuje znacku jako ocekavani ur¢ité kvality v myslich
zakaznikd, coz pravé ovliviiuje jedno ze 4P marketingového mixu — produkt. Pokud je
znacka povazovana za hodnotnou, pak i samotny uzitek produktu je pro spotiebitele vyssi.
V tomto sméru Ize hovofit o tom, co znacka mize predstavovat pro zakaznika. V opa¢ném
piipadé znacka piinasSi firmam a spolecnostem piedevSim finan¢ni piijem — dalsi P
marketingoveho mixu, tedy cena. Pokud je znacka vnimana spotiebiteli jako hodnotna a

ma na trhu dobré jméno, pak si mize firma dovolit pozadovat vyssi cenu.
Brand

Brand je bézné ptekladan z anglického jazyka jako znacka. Mnoho autord tento termin
uziva ve stejném smyslu a obsahovém vykladu. Najdou se vSak autofi, ktefi tyto dva pojmy
odliSuji a povazuji za dva rozdilné terminy. Napf. autorka Kneschke (2007) ve svém
¢lanku uvadi, ze znackou muze byt prakticky cokoliv, ale brandem se znacka stava az po
uplynuti urc¢ité doby a pfedev§im nabyti jedinecnosti, srozumitelnosti a zapamatovatelnost.
Kneschke spojuje brand obdobné jako jini jiz zminéni autofi za néco, co napomaha
dosahovat vysSich ziskii, pfedpokladt kvality, naprosté odliSitelnosti od konkurence a
moznosti roz§ifeni jak v produktové oblasti, tak v pojeti novych trhii. Znacka se podle ni
stava brandem tehdy, kdy dosahuje nasledujicich zékladnich vlastnosti: zapamatovatelnost,

vyznam, presvédcivost, pienositelnost, adaptabilita a moZnost registrace.

Kotler sKellerem (2013) vysvétluje branding jako obdafeni vyrobku &i sluzby silou
znaCky. Smyslem brandingu je podle nich prave odliSit znacku od ostatnich konkuren¢nich

znacek na trhu.

Rozdily mezi definici znacky a brandu mohou byt dle pojeti autorli naprosto minimalni
anebo naopak velmi z&sadni. Pokud v8ak o zna¢ce mluvime jako o hodnoté a vyznamu pro
zékaznika, pak miizeme tyto dva pojmy povaZovat za synonyma nebo velmi uzce spojené
pojmy. V dnesni dobé& totiz neni cilem vyrobky ¢i sluzby pouze oznacit, ale snahou je

budovat znacku, posilit brand a byt vyjime¢nou znackou na trhu.
Image

Pojem znacka je Uzce spojena S pojmem image, coz piedstavuje souhrn urcitych dojmu,

pocitl, nazori a piedstav spojené s danym vyrobkem, firmou, organizaci — tedy i znackou.
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Image je multidimenzionalni pojem ovlivnény radou faktori, které maji odlisnou diileZitost
u jednotlivych cilovych skupin. Vytvdrena image musi byt v souladu se skutecnou hodnotou
produktu, jeji nesoulad miize vést k preferenci jiné znacky. Image podporuje sounaleZitost
ke znacce, vernost znacce, ma vliv na hodnotu znacky a vyrazny vliv spotiebitelské chovani

a ochotu koupit/nekoupit danou znacku. (JuraSkova, Hornak, et al., 2012, s. 91 — 92)

Autor Verma (2006) popisuje image jako zaklad vnimani kazdé znacky v myslich
zékaznikli. Image je podle néj ,,néco®, co se nachazi okolo znacky a co d€la znacku pro
spotiebitele mnohem vice relevantni a vyznamnou v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi
znackami. Image znaCky uzce souvisi stim, jaké image chtéji dosahnout samotni
spotiebitelé, kym nebo ¢im se chtéji stat, coz ovliviiuje to, které znalce daji ve svych
preferencich piednost. Jedna se pak o budovani tzv. self-image spotiebitele. Vedle image,
které chce dosahnout spotiebitel, je mozné vnimat image celé spolecnosti ¢i firmy, ktera
vyrabi ur€ity produkt nebo poskytuje danou sluzbu. A jako posledni je mozné vnimat
image jednotlivého produktu nebo dané sluzby v fad¢ dalSich, které spolecnost nabizi ve
svém portfoliu. Verma tak rozdéluje 3 zakladni druhy image v souvislosti s vnimanim dané

znacky:

e image firmy/spole¢nosti,
e image spotiebitele,

e image produktu.

To, co odlisuje znackovy vyrobek od neznackového a co mu dava hodnotu, je celkovy uhrn
vjemii a dojmii zakaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a toho, jak funguje, pokud jde o
jméno znacky a toho, co zastupuje, a také spolecnosti, jez je s touto znackou spojovana.

(Keller, 2007, s. 34)
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2 BRAND MANAGEMENT

Brand management neni nic jiného nez poznani pojmu znacky a umeénim jejiho vytvoreni i
udrZeni. Jedna se o vytvofeni piislibu, jeho vybudovani a nasledné jeho uchovani na
pozadované urovni. Brand management je cesta jak dosdhnout zédkaznikova zavazani se

znacce a zaroven odliSeni znacky od ostatnich na trhu.

2.1 Prvky znacky

Jak uz bylo zminéno, znacka ptestavuje Siroky pojem, za kterym se skryva mnoho faktori
a aktivit k jejimu budovani, udrzeni. Jednotlivé faktory znacky piedstavuji dulezité Casti

mozaiky, které dohromady vytvaii komplexni obraz o znacéce celkove.

Znacka neni individualni myslenkou, ale je to vzajemné propojeni vSech atributd, které do
ni patfi, a zaroven také samotného produktu a spolecnosti. Je to sumarizace vSech ¢asti

dohromady. (Herscott, 2005, s. 22)

Prvky znacky jsou nastroje, které znacku identifikuji a odlisuji ji a mohou byt chranény
ochrannou znamkou. Marketéri by méli vybirat prvky znacky vytvarejici co nejvetsi

hodnotu. (Kotler a Keller, 2013, s. 288)

2.1.1 Nazev

Volba vhodného ndzvu znacky je velmi dilezit4, protoZe ndzev je néco, co by si znacka
mela udrzet po celou dobu své existence, pouze tak je mozné dosahnout jejiho
zapamatovani u zdkazniki. Dle Verma (2006) je zékladem dobrého nazvu jeho
jednoduchost. Nazev je potieba vybrat tak, aby byl srozumitelny, snadno vyslovitelny, ale

také jednoduchy k napsani.

vvvvvv

nemél byt nikdy pozménén. Ostatni faktory znacky mohou béhem casu projit riznymi
upravami a modernizacemi, ale nazev je nosny pilif, ktery by mél ziistat stejny od
samotné¢ho zacatku. Stejné tak Aaker (1991) povazuje nazev za kliCovy, protoze je

zakladem budouci konkurenéni vyhody béhem dal$iho rustu znacky.

Pted finalni volbou nazvu je potifeba zamyslet se nad tim, na jakych trzich bude znacka
pusobit ¢i pfipadné¢ v budoucnu expandovat. Pokud je uvazovano o pisobeni na
zahrani¢nich trzich a globdlnim fungovani znacky, je rozhodné dilezité klast diraz na

jednoduchou vyslovnost nazvu, ale také na ptipadnd nedorozuméni, nevhodné pieklady a
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negativni asociace v riznych jazycich a kulturach. Nazev je rovnéz potieba zvolit tak, aby

nebyl snadno zameénitelny s jinou znackou, at’ uz je znackou konkuren¢ni nebo ne.

Nejenom nazev znacky, ale nazev spoleCnosti ¢i autora miliZze razantné zmenit vnimani
zakaznika a jeho pohled na véc. Skupina autort Elliot, Percy a Pervan (2007) demonstruji
dalezitost ,,ndzvu“ na jednoduchém piikladu uméleckého dila. Malbu nebo jakékoliv
umélecké dilo od nezndmého autora vétsina pozorovatelit nebo navstévniki galerie snadno
piehlédne nebo mu nebude vénovat dostate¢nou pozornost. Jejich vnimani objektu nebude
prili§ intenzivni. Pokud v8ak dilo bude nést jméno zndmého a slavného autora, vnimani
pozorovatelll se snadno zméni, prestoze nemaji oblibu v uméni nebo mu bézné neveénuji
pozornost. Tento ptiklad je mozné ptenést na jakékoliv produkty, ptipadné sluzby. Nazev

je tedy srdcem celého vniméni znacky.

S ndzvem znacky byva €asto v uzkém spojeni slogan. Slogany jsou pouZivané po generace
a jejich ucelem je motivovat zédkazniky k dosazeni urcitych cild. Jedna se o jeden z dalSich
prvkil znacky, ktery ma dopomahat dokonalému fungovani komplexu vSech jejich faktora.

(O’Hara, 2012, s. 1; Juraskova a Hornak, 2012, s. 155)

Dle Barnese (2007) potiebuje kazdy druh byznysu mit sviij slogan, fungovani bez né&j je
jako existovat neodhalen. Slogan ma stru¢né vyjadfit smér, cile a diky nému tak
vysvétlovani hlavniho zdméru znacky bude mnohem jasngjsi. Slogan by mél byt stru¢ny,

uderny, motivujici.

Dle Ktizka a Crhy (2012) je mozné pojmout slogan dvéma zpisoby myslenek — bud’ by
m¢el pfipominat znacku (vyrobek, sluzbu) nebo ptfinaset argumenty a divody, pro¢ by si
méli zakaznici znaCku zapamatovat. Jednd se o0 projev unikatnosti, originality a
nezamenitelnosti. Kdy se firemni slogan povede, reprezentuje mnoho let. (Kiizek a Crha,

2012, s. 119)

2.1.2 Logo

Logo je vizualnim doprovodem nazvu znacky. Tyto dva elementy by mély byt v harmonii
a Casto dochdazi k jejich propojeni, kdy je nazev znacky, nebo jeho zkratka, soucasti loga
samotneho.

Logo je grafické vyjadreni znacky, je charakteristickym oznacenim, symbolem podniku,

instituce, vyrobku. Znacku je mozno rozdélit na cisté obrazové reseni a logotyp, tj. graficky

zpracovanou slovni ochrannou zndmku. (Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 113)
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Logo jako grafické soucast znacky by méla byt v souladu se zaméfenim firmy, spolecnosti
a samotnymi produkty ¢i sluzbami. Logo by tak mélo doprovazet celkovou ideu a image
znacky, byt stejn¢ jako nazev dobie zapamatovatelné, dobfe rozpoznatelné¢ od jinych a
srozumitelné. Obecné u grafické stranky znacky je potieba myslet na veskeré moznosti
komunikac¢nich kanali, které 1ze pfi propagaci znacky pouzit. Grafika by méla byt snadno

pouzitelna jak v online médiich, tak v tisku.

Stejné jako u nazvu je potieba promyslet mozné vyklady grafického znazornéni znacky,
aby nedochazelo k nevhodnym vykladim loga v riznych kulturdch a nepisobilo tak
negativné na vybranych trzich. Pokud logo splituje pozadované formalni podminky, je
mozné ho registrovat a chranit ochrannou zndmkou, ktera zajisti, aby logo nebylo zneuzito

a uzivano kymkoliv jinym nez danou znackou.

2.1.3 Symbol

Pojem symbol je uzivan v riznych odbornych disciplinach, jako je napf. sémiotika,
antropologie, estetika, filozofie, teologie, poetika, sociologie ¢i psychoanalyza. Podle
rozdilného zaméfeni oboru je stejné tak i pojem symbol vykladan rliznymi zplisoby a

prostfednictvim rozdilnych definic. (Frotscher, 2008, s. 18)

Se zaméfenim na znaCku a marketingové prostiedi, je mozné pouzit Firthtv vyklad
symbolu jako znak s komplexni asocia¢ni naslednosti, ktera je emocionalni povahy. Hegel
vysvétluje symbol jako znak, ktery reprezentuje urcitou predstavu a v§eobecny vyznamovy
obsah. Ogden a Richards povazuji symboly za znaky lidské komunikace, kterymi mohou
byt napt. gesta, slova nebo jen zvuky ¢i obrazy. (Frotscher, 2008, s. 19)

Symboly vyuzivame k vyjadreni pozZadovanych predstav a typickych znaku produktii ci
znacek. Jejich puisobeni je vyznamné v souvislosti s logem znacky. Diilezity je odpovidajici

vyklad ve vnimani spotrebitele a spravné dekodovani. (JuraSkova, Horiidk, 2012, s. 219)

Symboly jsou vizualnim zndzornénim znacky, proto je potfeba volit symboly jasné a
snadno rozpoznatelné, tim také lehce zapamatovatelné pro spottebitele. Spravna volba
symbolli mize zajistit velmi dobry vztah se zdkaznikem, ktery je intenzivnéj$i, pokud
symbol neni vybran jen tak ndhodné, ale obsahuje i sviij vlastni pfibéh Gzce propojeny se

znackou. (Verma, 2006, s. 54)

Ktizek a Crha (2012) uvadéji, Ze symbolem spojenym se znackou mitize byt i maskot, se

kterym lze nakladat v ramci komunikace znacky rtuznymi zpusoby, protoze nepodléha
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pravni ochrané tak, jako napf. logo znacky. Maskot doprovazi znacku na nejriiznéjSich
propagacnich aktivitach, eventech, veletrzich, vystavach a béhem dalsich pfilezitosti, kdy

znaCcky komunikuje smérem k zakazniklim a vefejnosti.

Stejné jak u nazvu i loga, je potieba v piipadé expanze na zahrani¢ni trhy zvolit symboly
vhodné s ohledem na danou kulturu. V symbolech je mozné najit oznaceni, ktera jsou jasna
globalné a maji mezinarodni vyznam, ale u nékterych je mozné narazit na rozdilné kulturni
vhimani. Nevhodnou volbou loga si tak firma ¢i produkt muze velmi rychle vybudovat
negativni image a ztratit tak moznost se uchytit na trhu, pfestoze nabizené produkty c¢i

sluzby by méely mezi konkurenci velkou Sanci na uspéch.

2.1.4 Barevnost

Dal$im vizudlnim ¢lankem ve vnimani znacky je barva. Diky stalé volbé barev si mohou
zakaznici snadno znac¢ku zapamatovat a jesté 1épe — vytvofit si asociaci mezi barvou a
danou znackou. Volba barvy rozhodné nepiedstavuje ndhodny vybér, ale méla by opét byt
v souladu s celkovym pusobenim znacky na zakazniky, ale také s druhem nabizeného
produktu &i sluzby. Siroké §kala barev a moznosti jejich kombinaci tak umoziiuje jesté vice
podpofit image znaCky a dopomoct navodit tu spravnou atmosféru mezi zdkaznikem a

znackou.

V marketingové komunikaci znacek ziskaly jednotlivé barvy uz urCity vyznam a nékteré
z nich se zacaly objevovat ¢astéji v riznych oblastech. Karen Heller, britskd expertka na
branding a uzivani barev s nim spojenym, uvadi n€kolik piikladi kombinace barev a
znacky. Cervena je barvou vasng, sily, a je Gasto spojovana s pocitem nadseni, energii,
sebevédomi. Nejznaméjsi znackou spojenou s Cervenou barvou je Coca Cola, ktera
asociuje Stétsti, radost, pratelstvi. Zelena barva je spojovana se silou penéz, ale také
s zivotnim prostfedim. Znamou znackou uZzivajici zelenou barvu je napt. Stabucks, ktera se
snazi podporovat ochranu Zivotniho prostfedi. Dal§im piikladem je modra barva, ktera
evokuje duaveru, je symbolem komunikace a integrity. Mozna pravé z téchto diavodi
doprovdzi modra barva znacky z oblasti financnictvi, bankovnictvi a telekomunikace.
Praktickym piikladem jsou socialni sité Facebook ¢i Twitter, kterym vladne pravé modra
barva. V ptipadé Zluté barvy se jedna o vyvolani pocitl radosti, pratelstvi, hravosti.
Znackou, které uziva zlutou barvu a je Vv asociaci se zminénymi pocity, je napi. fetézec

rychlého obcerstveni McDonald’s nebo IKEA - §védska znacka s ndbytkem a bytovymi i
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jinymi doplitky do domacnosti, kterd reprezentuje hravost a radost z bydleni. (Stanger,

©2014; Kemnis, ©2009 — 2014; Benzie, ©2010 — 2014)

Vybér barev mize byt opét tskalim v ptipad¢ globalniho pisobeni znacky. Rtzné kultury
a nabozenstvi piifazuji nékterym barvam rozdilné vyznamy, proto je opét dilezité barvy

volit s rozvahou a znét asociace cilové skupiny s konkrétnimi barvami.

2.1.5 Dalsi prvky znacky

Kozel a skupina autort (2011) rozdéluje prvky znacky na dva zakladni typy: raciondlni a
emociondlni. Prvni druh prvkl pfedstavuje na pohled znatelnou sou¢ést znacky. Druhy typ,
emocionalni, je vnimani spotfebiteli na zaklad¢ pocitli a vytvari tak styl, charakter, ton

znacky.

Autorka Vysekalova (2011) zdlraziiuje vedle hlavnich prvkd znaCky dileZitost i
poskytovanych sluzeb a servisu, které jsou spojeny s ur¢itym produktem, stejné tak i pojeti
spole¢nosti a jeji image na trhu, jeji komunikace a konzistentnost komunika¢nich sdéleni

napfic¢ Casem, kterd jde ruku v ruce s jednotlivymi faktory znacky.

Tvar znac¢ky

Jednim z dalsich prvkd znacky muze byt i celebrita, kterd propujcila znacce nebo jeji
marketingové kampani svou tvar. V tomto piipadé€ je potieba znacna opatrnost pii vybéru
vhodné znamé osobnosti. Nejde jen o vzhled a hodici se ¢i nehodici se zevnéj$ek k dané
znacce, ale jde také a hlavné o charakter celebrity, jeji chovani, vystupovani a ndzory.
Vnimani zndmé osobnosti zakaznikem by mélo byt v souladu s pisobenim znacky na
zakaznika, pokud tato harmonie neni dosazena, pak se pomérné finan¢né nakladna

propagace znacky muze stat kontraproduktivni a v nékterych ptipadech se dokonce muize 1

negativné obratit proti jinak dobrému jménu a asociaci znacky.

Spojovanim znacek s celebritami usiluji marketéri o to, aby se asociace vyvolané

celebritou presunuly na jejich znacku. (Karlicek et al., 2013, s. 190)
Znélka

Znélka neboli zvukové logo je hudebni motiv, ktery miZe byt zpivany ¢i doprovazeny
riznymi zvuky. Je logicky vyuzivan ptevazné v médiich, které plsobi pievazné na
posluchace, tedy v radiovych, ptipadné i televiznich spotech. Znélka ma za kol vzbudit
zajem, ziskat pozornost posluchace a je tak hojn¢ vyuzivana i na veletrzich, vystavach, pii

stankovém prodeji nebo béhem rtznych prezentaci. (Ktizek a Crha, 2012, s. 109)
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Aby znélka spravné fungovala a podporovala znacku tak jak ma, je potfeba, aby vznikla
uvnitf firmy, byla pfesné kodifikovdna a méla dostateCnou troven kvality. Pokud je
zvukové logo na svéteé, je pak potfeba ho pouzivat, a to povinné soustavnym zpusobem a
na vSech akcich nebo pii kazdé mozné komunikaci znacky s veiejnosti. Jedin¢ tak si
mohou zdkaznici hudebni znélku zapamatovat, spojit si ji se znackou ¢i produktem a

vytvofit si silnou asociaci na dlouhou dobu. (Kiizek a Crha, 2012, s. 109)

2.2 Koncepce totalniho produktu

Produkt predstavuje dle Kotlera (2007) néco vice nez jen sumarizaci hmotnych vlastnosti a
funkei. Jeho vyznam vysvétluje pomoci tzv. koncepce totalniho produktu, podle které Ize
produkt rozdé€lit do tfi zdkladnich vrstev: zékladni produkt (zékladni piinosy produktu),
vlastni produkt (funkce, styl, design, kvalita, znacka, obal) a rozsifeny produkt (zaruka,

garance, servis, dopliikové sluzby).

Na zaklad¢ Kotlerova pojeti uvadi Keller (2007), ze znacka je dilezitou soucasti jedné
z vrstev produktu. Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodadva dalsi dimenze, jez
Ji odlisuji od ostatnich produktit vytvorenych k uspokojeni téze potieby. (Keller, 2007, s.
34)

Autorky Vel¢ovska a Marhounova (2003) zachézeji 0 néco dal a uvadéji, Ze na znacku lze
nahliZet jako na zvlastni druh produktu, na ktery Ize aplikovat samotné koncepce totalniho
produktu. Stejné jako je mozné analyzovat produkt po jednotlivych vrstvach — jadro, obal

jadra a rozsiteny produkt, tak i znacku lze rozebrat po jednotlivych vrstvach.

Prospésnost miize zakaznik vnimat v riznych hodnotovych urovnich, které jsou dany tim,
co od znacky ocekava. Jeho ocekavani mohou byt — stejné jako u produktu obecné -
spojena se zdkladni funkci znacky, tak s naplnénim druhé ci treti vrstvy (resp. dalSich)

koncepce totdlni znacky. (Vysekalovd, 2011, s. 139)

Pii posuzovani znacky se tedy postupuje obdobné jako u jakéhokoliv jiného produktu a
identifikuji se nasledujici vrstvy (Vysekalova, 2011, s. 139):

e Jadro
Jadro ptedstavuje zdkladni funkci, kterou mé znacka pro zdkazniky spliovat.
e Zakladni atributy
Jedna se o vSechny prvky, které jsou se znackou spojeny a které znacka vyuziva ke

své identifikaci a odliSeni se od konkurenc¢nich znacéek na trhu.
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e RozS§ifend Uroven
Stejné jako u jinych produkti je vrstva rozsifené irovné nejdalezitéjsim aspektem
Vv konkurenénim boji na trhu. Pfedstavuje odliSeni se znacky od konkurence
prostiednictvim riznych forem nadstandardu — napft. unikatni garance ¢i zaruka
kvality, bezpe¢nosti a spolehlivost, aj.

e Image
Image znacky lze chapat jako osobnost znacky, jeji silu a prestiz, coz je Casto

ovlivnéno uz zpisobem komunikace a vyuzivanymi komunika¢nimi néstroji.

2.3 Hodnota znacky

Hodnota znac¢ky piedstavuje pfidanou hodnotu produktu, sluzby ¢i organizace. Samotna
definice vnimani vSak zavisi na autorovi od autora. Rizni akademicti pracovnici vysveétluji
pojem hodnoty znacky prostiednictvim odliSnych vyrokl.. Alexander Biel povazuje
hodnotu zna¢ky jako pfidané cash flow, kterého bylo dosazeno pravé diky asociacim
zékaznikt spojenych se znackou, produktem ¢i spolecnosti. Josh McQuueen k vyjadieni
uziva hodnotu rozdilu, ktery je mezi znackou se znamym brandingem a znackou bez
brandingu. A do tfetice J. Walker Smith nahlizi na hodnotu znacky jako na méfitelny
finan¢ni vysledek, ktery plyne z transakci provedenych na zaklad€ potfizeni produktu,
sluZzby nebo uspésnych programi a jinych aktivit spojenych se znackou. (Elliot, Percy a

Pervan, 2007, s. 89)

Jak uz bylo v ptedchozich kapitolach naznaceno, znacka ptinasi néco jiného spotiebiteliim
a néco jiné¢ho prodavajicim. Z tohoto diivodu lze na hodnotu zna¢ky nahliZzet ze dvou
ruznych thlu.

Tabulka 1 Srovnani role znacky pro spottebitele a vyrobce (Keller, 2007, s. 39)

Role znacky pro spoti‘ebitele Role zna¢ky pro vyrobce
Identifikace zdroje vyrobku Prostfedek identifikace, odliSeni se
Stanoveni zodpovédnosti vyrobce Legalni ochrana jedine¢nych vlastnosti
Snizeni rizika Signal kvality pro zékazniky

Snizeni nakladt spojené s vybérem produktu Platforma pro asociace

Slib, zdvazek, smlouva Konkurenéni vyhoda
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Symbol Zdroj finan¢ni navratnosti

Signal kvality

2.3.1 Finan¢ni hodnota znacky

Finan¢ni hodnota znacky predstavuje klicovy bod pro prodéavajici, tedy organizaci ¢i firmu.
Jedna se o portfolio znacek, které je hodnotnéjsi nez fyzické zdzemi znaéek. Financni
hodnotu znacky lze vyjadrit pomoci riznych kritérii (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.

67):

e financ¢ni analyzy,
e trzni analyzy,
e analyzy znacky,

e analyzy pravnich aspekta.

Pro urceni finanéniho jméni znacky je dale dileZity tzv. index sily znacky. Ten lze zjistit
prostiednictvim skére znaCky v jednotlivych faktorech: vedouci postaveni na trhu,
mezinarodni dimenze, stabilita, trh, trend, podpora a ochrana. (Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003 s. 68)

Kazdy faktor ma odliSnou vahu a celkové skore predstavuje vysledek sily znacky.
Nejdulezitéjsim faktorem je faktor vedouciho postaveni na trhu a mezinarodni dimenze
znacky. Pravé silné postaveni na trhu a globalni plisobeni znacky na rdznych
mezindrodnich trzich ovliviuji dalsi faktory, protoze spotiebitelé takovym znackam
automaticky vice daveéfuji, citi pocit jejich stability a loajalita zakazniki k takovym
znaCkam automaticky stoupa. Stejné tak znacky, které mohou prokazat svou ochranu,
patenty, a které se spotiebiteli komunikuji prostfednictvim marketingovych kampani, maji
rovnéZ lepsi pozici na trhu a jejich hodnota je vyssi. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003 s.

68)

Uspé&sné znacky s pevnym postavenim na trhu jsou spojeny s dlouhodobym finanénim
pfijmem a také s mensim rizikem jejich fungovani na trhu. Zakaznikovo vnimani znacky je
tedy siln€ propojeno s jeji finan¢ni hodnotou. Pozitivni vnimani a preference zakaznika tak
posiluje finan¢ni hodnotu znacky prostiednictvim nasledujicich zpasobu (Ellior, Percy,

Pervan, 2007, s. 90 — 92):
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e udrZeni prodeje v soucasnosti i do budoucna,

e lepsi kooperace a podpora na trhu,

e trvale vyssi cenova politika,

e vyssi profit v porovnani s konkurenci,

e nizka cenova elasticita,

e snazsi a méne riskantni expandovani na nové trhy,

e tvorba bariér pro nové ptichozi znacky na trh.

2.3.2 Marketingova hodnota znacky

Z marketingového hlediska je hodnota znacky jinym pojmem, ktery lze méfit rovnéz
jinymi nastroji. Jak uz bylo zminéno, znacka ptedstavuje jakousi pfidanou hodnotu, néco,
co si zakaznik kupuje spoleéné s vyrobkem ¢i sluzbou, a pifesné to je spojeno

s marketingovou hodnotou znacky.

Dle Aakera (1991), ktery je povazovan za jednoho z nejvétsich odbornikii v oblasti

brandingu, se marketingova hodnota znacky odrazi od nasledujicich faktort:

e povédomi o znacce,
e vnimani kvality znacky,
e asociaci ve vztahu ke znacce,

e loajalita ke znacce.
Povédomi o znacce

Pokud je cilem vybudovat a udrzet UspéSnou znacku, je potieba, aby ji spotiebitelé nejen
znali a védé€li o jeji obecné existenci, ale je potfeba, aby jejich povédomi o znacce bylo
mnohem hlubsi. Je potfeba, aby si zdkaznici se znackou spojili vSechny jeji faktory, aby

védeli, co jim znacka pfindsi, co pro n€ znamend, jakou ma kvalitu i uzitek.

Povédomi o znadce lze rozlisit na dva druhy. Tim prvnim je tzv. spontdnni znalost znacky,
coz znamend, ze cilova skupina zakaznikl si znaCku vybavuje ve své paméti spontdnné,
bez jakychkoliv podpirnych nastrojii k jejimu vybaveni. Naopak tzv. podpiirna znalost
znacky predstavuje mnohem mén¢ intenzivni vztah mezi zdkaznikem a znackou samotnou.
Spottebitel si znacku vybavi az s podporou napt. loga nebo pfimo nazvu znacky v seznamu
mezi dal§imi znackami. Podplrnd znalost znacky tedy zjistuje, zda zakaznik vi o jeji
existenci a zda si vybavi pfipadnou zkuSenost s ni. (Vysekalova et al., 2011, s. 143; Smyth
a Taylor, 2004, s. 142)
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Vnimani kvality znacky

Vnimana kvalita je zdkaznikiiv usudek o tom, vynika-li produkt ve vztahu k alternativam.
To je ovlivnéno riiznymi vnitrnimi i vnéjSimi aspekty, jako je napr. fyzickd podoba, tedy
vlastnosti, barva, chut. Tyto aspekty vyvolavaji abstraktni ditveru v kvalitu, produkt, uzitek,
ktery miize produkt prinést. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 70)

Aaker (1996) povazuje faktor vnimani kvality jako jeden ze zasadnich prvki celkového
vnimani znacky, ale pouze jako jediny z nich ovliviiuje ptfimo dosazené financni vysledky

a také je klicovy pro strategické planovani znacky.

Keller (2007) popisuje vnimani kvality znac¢ky zakaznikem jako vnimani celkové kvality a
urCitého nadfazeného postaveni daného produktu ¢i sluzby ve srovnani s jinymi,
reprezentujici konkurenéni znacky. Mezi dilezité¢ faktory, ovliviiujici vnimani kvality
znacky, povazuje Groven funkénosti vyrobku ¢i sluzby a s ni spojené sekundarni rysy
doprovazejici primarni tcel. Dalsim faktorem je Uroven naplnéni ocekdvanych specifik,
spolehlivost, vydrz neboli Zivotnost produktu, dostupnost, ale také vizualni stranka —

design.

Kvalita a jeji vnimani zakaznikem je velmi Uzce spojena s cenovou politikou. Veobecné je
v myslich spotfebitelll zakddovano, ze ¢im vyssi je cena, tim vyS$i by méla byt také
kvalita. V tomto ohledu jsou neznamé, nové znacky v t€zZkém postaveni. Tim, Ze nejsou
tolik znamé, tak nevzbuzuji dostatek davéry, coz je dlouhodoby ukol marketingové
komunikace. Kvalita znacky totiz buduje v zdkaznikovi divéru, citové vazby a asociace,

které vedou K jejich loajalité a preferencim v nakupnim chovani. (Johnova, 2008, s. 150)

Dle vyzkumu od autord Mitra a Goldera je pozitivni vnimani znacky ve velmi tzkém
spojeni s predpokladem 1 odpovidajici kvality. Dle jejich vyzkumu dosahuji znacky
s dobrou reputaci mnohem rychleji zvySeni kvality a jejiho vnimani zakazniky a to celkem
o 3 roky rychleji nez je tomu u znacek s horsi reputaci. Stejné tak to funguje i v opacném
pifipadé, kdy jsou pozitivné vnimané znacky postizeny mnohem pomaleji za niz8i kvalitu
produktii a jejich vnimani u zdkazniki, a to ptiblizné s ro¢nim ¢asovym rozdilem. To je
velkou konkurencni vyhodou v pfipad¢ inovaci a uvadéni novych produktii na trh, se
kterymi se z&kaznici nemaji zkuSenost, ale predbézné vkladaji duvéru do jejich kvality.
(Elliot, Percy, Pervan, 2007, s. 224)

Vnimani kvality znacky jist¢ podporuji piredpoklady kvalitnich surovin, materiali, mista

produkce ¢i doloZeni ruznych certifikatd, originalnich peceti a garanci podkladajici kvalitu
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produktu. K dodrzovani pozadované urovné kvality vedou zavedené restrikce, zakony, ale i
oznaceni znackou kvalitnich vyrobkd po pfezkoumani skupinou kontrolori a

specializovanych organizaci. (Kapferer, 2012, s. 44 — 45)
Asociace spojené se znackou

Asociace zadkaznika s vybranou znackou je zalozena na komunikaci zna¢ky smérem ke
spotiebitelim. Forma a zplsob, kterym znacka komunikuje, ovliviiuje velmi obrazek
znacky v myslich zdkaznik.

Jedna se predevs§im o vazby mezi zdkaznikem a znackou, které jsou zaloZeny na emocich a
které vytvari hlavni spojitost se znaCkou napii¢ Casem. Znacka tak ziskava svou
personalitu a tim 1 silné odliSeni se od znacek konkurence. Stejn¢ jak u ptedchozich faktora
vnimani znacky celkové, tak i asociace zdkaznikl spojené se znackou ovliviuji jeji dalsi
faktory jako je napi. pfedpoklddand kvalita a povédomi o znaéce. (Kumar, 2007, s. 57 —

58)

Pokud je spolecnost nucena provést ur¢ité zmény napt. v produktové fade ¢i jiné, kvili
situaci na trhu, méla by dbat na to, aby jakakoliv zména nepfisla do stietu s dosud
vybudovanou asociaci zdkaznikti. Prvnim tikolem je uchovat soucasnou asociaci zakaznik
se znackou a zaroven vytvofit asociaci novou spojenou se zménou, kterd vSak budu stale
reflektovat s hodnotou a vnimanim znacky jako celku. Takové situace jsou pak vyzvou pro
marketéry, aby jakékoliv zmény probehly s uchovanim toho, co tak dlouho a usilovné

budovali. (Kumar, 2009, s. 39)
Loajalita ke znacce

Aaker (1991) uvadi, Ze loajalita ke znacce je kvalitativné rozdilna od ostatnich dimenzi
vnimani znacky zdkaznikem, je totiZ zaloZena mnohem vice na vlastnim zdzitku a
zkuSenosti zékaznika. Jednd se o zakladni faktor celkového vniméni znacky, ktery je
ovlivilovan faktory ostatnimi, ale na druhou stranu muize byt loajalita ke znacce zaloZena

také na nejasnych diivodech a prosté individualni libivosti zékaznika.

Loajalita zdkaznika ke znacce je zaloZena na vyznamu znacky a na intenzité emocionalnich
vazeb. Znacka by v zadném piipadné nemohla ziskat svou silu, pokud by za ni nestali vérni
zakaznici, ktefi se ke znacce radi vraci, mohou se na ni spolehnout, maji k ni vztah, a proto

ji jsou také ochotni doporucovat ostatnim a timto zplisobem ji propagovat. Ve svété
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reklamy vyhrava doporuceni spokojeného zakaznika nejvice, proto je zakladna vérnych

zakazniki pro znacku velmi diilezitd a podporuje jeji dobré jméno.

Prevazn¢ znacCky, které chtéji dosdhnout vyssi loajality a zacit ji u svych zdkaznika
budovat, mohou vyuzit podporu vérnostnich programli. Podpora formou vérnostnich
programi funguje prevazné u produktd a sluzeb, které jsou vyuzivany pfilezitostné.
Systém je postaven na bazi odmén zakazniki za jejich opakovany nakup produktu ¢i znovu
vyuziti dané sluzby, ptipadné také za zakoupené mnozstvi produktu nebo vyse ceny za néj
¢1 poskytovanou sluzbu. Odmény a vyhody pro vérnostni zdkazniky maji tak piimét
zédkazniky si znaCku vice zapamatovat a vytvofit si k ni potfebnou vazbu. (Shankar a
Carpenter, 2012, s. 92; Elliot, Percy, Pervan, 2007, s. 210)

Veérnost znacce zajistuje firmeé predvidatelnost a jistotu poptavky a zaroven predstavuje
bariéru vstupu brdnici dalSim firmam v jejich prichodu na trh. Vérnost se také miize
projevovat ochotou zakaznikii platit vyssi cenu nez u konkurencni znacky. (Kotler a Keller,

2013, s. 280)

2.4 Positioning

Positioning je soucasti cileného marketingu, ktery se dale sklada také ze segmentace a
targetingu (Kotler, Wong, Sauners a Armstrong, 2007, s. 457):

e Trzni segmentace

Segmentace predstavuje rozdé€leni trhu na tzv. segmenty neboli useky s riznymi

potebami, S riznym nédkupnim chovanim a odliSnymi preferencemi.

e TrZni targeting
Po rozdéleni trhu na tyto segmenty piichdzi na fadu targeting, coz piedstavuje
vybrani jednotlivych segmentt, které jsou pro danou znacku nejvice atraktivni.

e Positioning

Poslednim krokem je pak tzv. positioning neboli vytvofeni pozice produktu c¢i
sluzby na trhu se zaméfenim na vybrany segment a vyuZiti konkurenénich vyhod

vuci konkurenci.

Positioning je proces zarazeni, umisteni vyrobku, znacky, sluzby na trhu, jeho odliseni mezi

produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické predstavy, kterou by mél produkt
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zaujmout v mysli spotrebitelii, respektive i zpisob i stupen jeho akceptace jednotlivymi
segmenty trhu. (Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 163)

Jedna se o strategii, kterd ma za cil odliSit znacku ¢i produkt, ktery k ni nalezi, a zasadit ji
spravné do predstav cilové skupiny zdkazniku tak, jak si znacka pteje, aby byla vnimana.

(Rajan, 2006, s. 285)

Autofi De Pelsmacker, Guens a Van den Bergh (2003) uvadi strategické kroky, které je

potieba provést pro spravny positioning znacky. Dllezité je zodpoveédét nasledujici otazky:

e Jaka je soucasna pozice znacky v mysli zakaznik?

e Jaké pozice je potieba dosahnout?

e Pokud jde o zménu stavajici pozice, co je potieba zménit?

e Je k dispozici dostatek finan¢nich i jinych zdroji pro zménu i udrzeni positioningu?
e Je mozné udrzet stanovenou konzistentni strategii positioningu?

e Je kreativni pfistup v souladu s positioningem?

V souvislosti s positioningem zminuji autofi Kotler a Keller (2013) tzv. mantry znacky,
které predstavuji srdce a dusi znacky. Za mantru je povazovana kratka definice znacky o
par slovech; to, ¢im znacka je a ¢im neni, co ma pro zakaznika znamenat a vyjadfovat.
Nalezeni a spravna formulace mantry znacky napomuize vysvétlit a pochopit hlubsi

vyznam znacky pro vSechny pracovniky i partnery.

Pti positioningu muize dojit k situaci, kdy rozdilnost od konkuren¢nich znacek na trhu neni
dostacujici, v takovém piipade se jedna o tzv. nedostatecny positioning. Nastat mtize také
opacny pfipad prehnaného positioningu, kdy je kladen az extrémni diraz na vybranou
vyhodu znacky oproti jinym, avSak tato vyhoda miize odrazovat zdkazniky, pro které tato
odlisnost neni tak atraktivni. Poslednim ptikladem je matouci positioning, ktery je
dasledkem pfevazné Spatné komunikaéni strategie znacky. Konkurenéni vyhody jsou napf.
komunikovany nevhodnym zplsobem a neodpovidajicimi komunika¢nimi kanaly,
pfipadné jsou voleny i nespravné distribucni cesty. (De Pelsmacker, Guens a Van den

Bergh, 2003, s. 142)

2.5 Znacka a emoce

Z ptedchozich kapitol je mozno odvodit, Zze emoce hraji v zivoté znacky velmi dilezitou
roli. Veskeré vniméni znacky, vztahy mezi zakazniky a znaCkou i vérnost spotiebitelti

vyplyva z emoci, které je potieba udrzovat silné a pozitivni.
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Emoce predstavuji slozity komplex ovliviujici nase Zivoty, tedy i nds ,,zivot spotiebitelsky
Ci zdkaznicky “. Emocni slozka je soucdasti marketingového pristupu od samého pocatku a
nabyva na duleZitosti v soucasne dobé, kdy se meni, zvysuje a aktivizuje role spotiebitele.
Emoce jsou tak kritickym prvkem pro efektivni komunikaci a interakci. (Vysekalova et al.,
S. 54)

Podle autora Temporala (2011) je sila znacka zalozena na emocich, které vyvolava, proto
se marketéfi pii tvorbé marketingovych strategii stale vice sdzeji na dobie promysleny
komplex emoci, které ma znacka v zakaznicich vyvolat. Temporal Gvadi nékolik duvodd,

pro¢ jsou emoce v souvislosti se silou znackou tak dilezité:

e Osobni diivod vybéru znacky
Spotiebitelé si vybiraji zna¢ky na zakladé osobnich divodu, chtéji pocitit
sounalezitost se znackou a jejim prostiednictvim vyjadrit svoje vlastni ja.

e \/zbuzeni emoci
Znacky nekdy evokuji emoce, které nelze zastavit, napt. urcity druh vasné nebo
tézko vysvétlitelného osobniho z4palu a nadSeni. Diky tomu spotiebitelé udrzuji
kontakt se znackou mnohem déle.

e Zivot se znatkou
Znacka je jako ¢lovék samotny — rodi se, vyviji, dospiva a Zije. Pokud marketéti
uchopi znacku a jeji komunikaci spravné, podaii se jim vyhnout Zivotnimu cyklu
znacky a dosdhnou jejiho nekonecné dlouhého Zivota.

e Komunikace
Usp&sné znacky neséazi pouze na jednosmérnou komunikaci k zdkaznikaim, ale
navic umi naslouchat, pfijimat zpétnou vazbu cilové skupiny a na zéklad€ toho
reagovat, pfizptisobovat své chovani rliznymi situacim i riznym trhtim. Silna
znaCka umi vést dialog, ne pouze monolog.

e Divéra
Spottebitelé Ve ve svou vybranou znacku. Pokud ji znacka dokaze udrzet,
zadkaznici se ji odméni svou vérnosti a podporou.

e Vznik pratelstvi a loajality
Pratelské pouto mezi znac¢kou a zakaznikem zajisti jeho loajalitu, pozitivni vnimani

a také preferenci v ndkupnim chovani.
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o Zazitek
Skvély zazitek jsou emoce, které si ¢lovek vzdy rad vybavi, bude je chtit sdilet a

zazit znovu a znovu.

Pocity vyvolané znackou jsou emocionalni reakce spotrebitelii na znacku. Vztahuji se ke
spolecenské povesti znacky, kterou znacka evokuje. Emoce, které znacka vyvoldava, mohou
mit tak silné asociace, Ze jsou pristupné i behem konzumace ¢i uzivani produktu. (Keller,

2007, s. 119)

Keller (2007) uvadi celkem 6 nejdulezitéjsSich pocitii, které mize znacka vyvolat u
zakaznika: uklidiiujici pocit srdecnosti, optimistické, hravé a veselé pocity zabavy,
povznasejici pozitivni pocit vzruseni, pohodlny pocit bezpeci, pocit spoleCenského piijeti a

respektu, posilfiujici pocit sebetcty a sebedavery.

Studie agentury Passion Communication provedla Setfeni zaméfené na vnimani znacek
Ceskymi zakazniky. Dle prizkumu vzbuzuji pozitivni emoce znacky z oblasti maody,
kosmetického, potravinového a napojového primyslu. Znacky, které se v priizkumu
umistily na prednich mistech, vykazuji tii specifické vlastnosti, a to nekompromisni diiraz
na kvalitu, zajimavou a lakavou komunikaci a dale vynikajici pomeér kvality a ceny. To, co
Cechy nejvice ovlivnilo ve vnimani urcité znacky, byla zabavna reklama, vyhody a darky

nabizené znackou, nebo kdyz dostali doporuceni od jiné osoby. (Zitkova, ©1996 — 2014)

Je samoziejmosti, Ze pokud by znacka v zdkaznicich nevyvolavala dobré a piijemné
emoce, jen ztézka by se s ni nékdo rad, dobrovolné ¢i1 zamérné chtél spojovat. Od doby
vzniku nejvétsich svétovych znacek v 80. letech minulého stoleti doslo k mnoha zménam a
veskeré prvky znacky dohromady tak, aby zadny z nich potiebnou emoci v zakaznikovi
nenarusoval a vSe bylo v harmonickém celku. Znacka, ktera vyvolava v zakaznikovi

zamyslené emoce, je pak o krok napted pted konkurenci.
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3 ZNACKAV MEZINARODNIM KONTEXTU

Nasledujici kapitola je zaméfena na puasobeni znafek na globalnim trhu, na vice
zahrani¢nich trzich a rozdily v komunikaci, které s sebou ptisobeni znacky v mezinarodnim

prostiedi piinasi.
3.1 Internacionalizace a globalizace

Globalizace je predevsim spontanni, nerizeny proces. V ]isté mire vede ke vzdjemné
integraci nekterych spolecnosti na vyssi, prave globalni urovni. Termin globalizace se
vztahuje na soubor socialnich procesu, které proménuji nase soucasné socialni podminky

oslabovanim narodnosti / statnosti ve prospéech globdlnosti. (Smolik, 2014, s. 175)

Strukturdlni evoluce, ktera je v souéasnosti ozna¢ovana pod pojmem ,,globalizace, byla
poodhalena jiz v sedmdesatych letech. Dle Stopfordova modelu internacionalizace
znamena, ze firmy expanduji se svymi znackami na zahrani¢ni trhy postupnym zptsobem.
Nejdiive zkoumaji, jaky je jejich potencial a Sance uspéchu na novém trhu. Na zdkladé
zkuSenosti napt. formou exportu, pak rozhodnou o svém fungovani v globalnim métitku a
o budovani zahrani¢nich pobocek a dcefinych spole¢nosti. Ne vSechny znacky vSak
dospély k internacionalizaci zminénym postupnym zplsobem, n&které proces
internacionalizace zahgjily na vyS$Sim stupni, kdy znaCka méla své postaveni ve vice nez

jedné zemi, nebo rovnou zadaly svou existenci na globalni urovni. (Strach, 2009, s. 39)

Autor Strach (2012) uvadi dva zakladni diivody internacionalizace. Prvni diivody jsou
defenzivniho ptivodu, kdy znacky chtéji mezinarodné expandovat z diivodu obav tlaku
konkurence, z diivodu pusobeni obchodnich bariér, restrikci, riznych regulaci a obecné
kviili situaci na domdcim trhu a z4jmu zékaznikl. Ofenzivni pfistup predstavuje snahu o
mezinarodni postaveni, Uspory z rozsahu ¢i vyuzivanim dal$ich investi¢nich pfilezitosti a
pobidek. Jde tedy o opaény piistup, kdy dtvody jsou interniho charakteru — naopak

defenzivni ptistup k expanzi je vyvolan vnéjSimi vlivy.

Torelli (2013) spojuje vznik globalnich znacek se vznikem jedné velké globalni kultury,
kterou chtéji lidé rtiznych narodnosti byt soucasti. Dle né&j lidé mnohem lépe poznavaji
znacku na zakladé spolecnych rysi jeji prezentace napiic¢ zemémi nez na zaklad¢ odliSného
zplisobu prezentace a komunikace na riznych trzich. Lidé samotni chtéji byt globalni,

chtéji byt internacionalni a chtéji se tak identifikovat s lidmi z celého svéta. To mize byt
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divodem, pro¢ zakaznici preferuji globalni znacku, protoze se s jejim globalnim

pusobenim chtéji ztotoznit a byt tak soucasti globalizace.

Globalni znacka piedstavuje urcité vyhody, ale naopak ma i sva uskali. Hlavni vyhodou
globalniho fungovani znacky jsou jiz zminéné ekonomické uspory, dale globalni ptisobeni
zvySuje prestiz znacky a napomaha vytvareni jednotného image napti¢ zemémi a zakzanici
maji ke znacce vétsi duvéru. Na druhou stranu prezentace znacky v riznych zemich
predstavuje naro¢né slovni a grafické zpracovani pro vice rozdilnych trhd. Problém mize
nastat napf. pii vyslovnosti, kviili interpunkci, rozporiim s lokdlnimi znackami na daném
trhu, nevhodnému az urazejicimu vyznamu uzitych symbold, slov, barevného zpracovani
pro dané kultury. (Zamazalova et al., 2010, s. 315 — 316)

Ackoliv vyrobni koncept muize byt univerzalni, musime akceptovat rozdily v mistni kulture,
legislativé a dokonce ve vyrobnich kapacitich. Zajmy a potreby zdkazniku nejsou vSude

stejné. (Trout a Rivkin, 2006, s. 173)

3.2 Rozdily napri¢ kulturami

Pied zaméfenim na moZné rozdily mezi kulturami a tim i jednotlivymi trhy, na kterych

znacky funguyji, je potieba vysvétlit pojem samotné kultury a jeji vliv na zédkazniky.

Kulturu miizeme definovat jako identitu lidi, ktera vytvari vzor vztahii a chovani ve
spolecnosti. Jednotlivci jsou silné naklonéni prijimat to, co jim jejich kultura rikad, a verit
tomu, a bez ohledu na objektivni platnost blokuji nebo ignoruji vse, co je v rozporu

s kulturni pravdou nebo v konfliktu s jejich virou. (Machkova, 2009, s. 31)

Spolecnost, ¢i lépe kultura, je soubor norem, hodnot a zvyku slouzZicich k orientaci ¢lovéka
ve spolecnosti ma vliv na chovani obecné, stejné tak i na spotrebni chovani. Kultura je
umeélé zZivotni prostiedi vytvorené clovekem, skladajici se z hmotnych a nehmotnych prvkii.

(Vysekalova et al., 2011, s. 82)

Hmotnymi prvky jsou mysleny ty faktory, které jsou uchopitelné, jako napt. obal. Naopak
prvky nehmotné jsou o kulturnich zvycich, tradicich, pfistupech, vniméni ¢asoprostoru a
hodnot, aj, coz se odrazi na pro znacku dualezitém chovani zakaznika. (Vysekalova et al.,
2011, s. 82)

Holandsky védec Hofstede pfiSel s teorii, podle které vymezil vice nez 40 ruznych kultur

na zakladé¢ pouhych 5 kulturnich dimenzi (Hanzelkové, Ketkovsky, Odehnalova a
Vykypél, 2009, s. 99):
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individualismus a kolektivizmus,

e velikost mocenského odstupu mezi jednotlivymi ¢leny spolecnosti,
e zajem a snaha o minimalizaci rizika,

e maskulinita vs. feminita,

e dlouhodobost vs. kratkodobost.

3.21 Jazyk

Machkova (2009) povazuje za nejvétsi kulturni rozdil jazyk, ktery ovliviluje vnimani,
porozuméni a odrazi charakter dané kultury. Pro spravnou komunikaci znacky v odlisné
kultufe zduraznuje autorka potfebu znalosti mistniho jazyka. Autor De Vito (2008) ale
uvadi, ze pokud se nejednd o matefsky jazyk obou stran stojici mezi komunikacnim
sdéleni, pak i pies znalost jazyka umoziujici komunikaci, miZze dochazet k vyznamovym

rozdilim a s tim spojenému nedorozumeéni.

3.2.2 Spotiebni chovani

Rozdilné zemé a kultury piestavuji i rizné odlisnosti v nakupnim chovani mistnich
spotiebitelt. Kultura s sebou pfinasi nejen kulturni zvyklosti, tradice, ale také v nékterych
pfipadech muze kultura pfedstavovat velmi rozdilné hodnoty a odlisné hierarchie potieb
zékaznikt. RUzné narody také rizné vnimaji orientaci spise na individualismus nebo
naopak na skupinu jako celek. Velkou roli v tomto sméru hraje také nabozenstvi, ritualy a
zpusoby komunikace mezi lidmi, coz ovliviiuje také marketingovou komunikaci znacky,

ale i chovani a vyjadfovani zakaznika samotného. (Vysekalova et al., 2011, s. 82)

Kultura a stejné tak i spotfebni chovani vychazi primarné ze spole¢nosti, ve které se clovek
nachazi. Z toho plyne, Ze zaklady nejen spotfebniho chovani vstépuje clovéku predevsim
rodina a dal$i zdroje kulturniho uceni jako je napft. Skola, nejblizsi lidé, ale také ¢im dal
vétsi roli maji média. (Vysekalova et al., 2011, s. 82)

spotrebnim chovani. Miize jit napr. o oblibu urcitych typii jidel, traveni volného casu a
S tim souvisejici spotrebni chovani, které patii do ,,ndarodni kultury “. (Vysekalova, 2011, s.
83)
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3.2.3 Komunikacéni styl

Zpisob komunikace, ale také oblasti, které jsou ve spolecnosti tabu, smysl pro humor a
obecné mentalita dané kultury velmi ovliviiuje zpisob marketingové komunikace znacky.
Komunikac¢ni styl vybranych zemi vychazi z konkrétni kultury, ale také ze zazitych

stereotypil.

Autor Broz (2008) popisuje ve své publikaci nékolik vybranych kultur a s tim spojeny
jejich komunikaéni styl. Americky styl povaZzuje za asertivni s velmi soutézivym duchem a
pfimym pfistupem. Americké znacky vyuzivaji silnych argumentl a tvaii zndmych
osobnosti. Francouzsky styl pfedstavuje diraz na individualismus, respekt, zaroven také na
estetiku, design, image a dokonaly styl. Vedle toho napt. némecky styl oznacuje za styl
s jasnou a pevnou strukturou komunikace, ktera je plna informaci, fakti a ptsobi velmi
piimé.

S komunikaénim stylem je spojena i neverbalni komunikace a otevienost poskytnout
zpétnou vazbu. Pokud rozlisSime kultury na zapadni a vychodni, pak u zapadnich kultur je
znat mnohem vétsi otevienost a upfimnost oproti vychodnim kulturdm, pfevazné asijskym,

vvvvvv

vazba jind a vice kriticka. (De Vito, 2008, s. 118)

3.2.4 Symbolismus

Symboly a obecné symbolika miize byt v riznych kulturach vykladana odlisnymi zptsoby,
nékteré symboly maji naopak jednotny a mezinarodné uznany vyznam a nemuize tak dojit

k jeho zaméné ¢i neporozumeéni.

Autorka Vysekalova (2011) d€li symboly na dvé zakladni skupiny: verbalni forma
slovniho sd€leni a neverbalni, ktera jsou vyjadfena formou barev, tvard ¢i obrazku, aj.
Symboly spojené s kulturou jsou casto ve spojeni s tradicemi a ritudly, coz je pro

ptislusniky dané zemé velmi ptirozené a maji k symboltim silnou asociaci.

Symbol piredstavuje urcitou hodnotu a sdéleni, ma hlubsi vyznam a ptedstavuje myslenku
pouze V jednom verbalnim nebo neverbalnim vyjadieni. To vSak nemusi vzdy platit ve
stejném vykladu ve vSech kulturach. Pravé naopak je velmi dulezité vénovat cas poznani
dané kultury a vykladu danych symbolt, aby pak pfi fungovani znacky na mezindrodnich
trzich nedoslo k nezddoucimu a nevhodnému vykladu symbolu, ktery mél za cil piedat

zékazniklim naprosto jinou zpravu a myslenku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

3.2.5 Vyznam barev

Jakubikova (2013) uvadi celou oblast marketingu, kterd se zabyvd barvami a jejich
rozdilnym vnimanim — tzv. color marketing. Barvy napomahaji vyjadtit emoce a podtrhuji
tak jeSté¢ vice atmosféru, kterou znaCka chce dosahnout. V piipadé mezikulturniho
pasobeni zna¢ky je dobré znat vyznam uzivanych barev a vyhnout se tak nevhodnému

vvvvvv

dekodovani sdéleni a vnimani znac¢ky jako celku, coz je jesté dilezitéjsi.

Zelena barva je napt. v Severni Americe spojovana se zdravim a penczi. Obecné se zelena
objevuje u pfirody, jeji ochrany. V nékterych asijskych zemich naopak zelena barva
ptedstavuje symbol nemoci, nevolnosti. Naopak pro Irsko je zelena barva velmi silng,
dilezita a oslavuji ji kazdoro¢né na svatek sv. Patrika. Stejné tak je rozdilné vnimana bila
barva. V zapadnich zemich svéta je Casto bila spojovana s ¢istotou, néznosti, nevinnosti.
Bila barva je typicka pro svatebni den a nevésta je tradiéné v bilych $atech; naopak v Cing
je pro svatebni Saty typickd Cervena barva, kterd ma pfinéaset $tésti a penize. V asijskych
zemich jako je Vietnam, Cina, Japonsko nebo Korea, je bila barva naopak symbolem smrti
a hlubokého smutku. Stejné tak v Indii si pozlstali oblékaji bily odév po ztraté Clena
rodiny. Naopak v iranu je symbolem pro truchleni barva modra. Bila barva mize také
evokovat Vanoce a snih, ktery lidé nékterych kultur nikdy nevidéli a Vanoce neslavi kvuli
rozdilnému ndbozenstvi. Mezinarodné je bila barva také symbolem vzdani se a pfiméfi.

(Bratu, ©2010)

Nejde pouze jen o kultury a jejich tradice, ale vyznamnou roli hraje také samotna
spolecnost, jeji postoje a dynamicky vyvoj. Napiiklad riZzova barva byla pfed n¢kolika lety
pro muze nevhodnd a symbolizovala pouze div¢i svét. Tento predpoklad barve zistal,

avSak dnes se rtizné odstiny rtizové barvy staly soucasti i muzského svéta.

3.2.6 Zemé piivodu

Dle autori Zamazalové (2010) i Papadopoulose a Heslopa (1993) je samotna zemé pivodu
znaCkou sama o sobé a v zakaznicich vyvolava urcité asociace spojené se znackou,
produktem, jejich atributy a vlastnostmi. Jedna se o image zemé ptuvodu, kterou zakaznici
vnimaji v symbolické roving. Za fadu let se v myslich spotiebiteltl vytvotily napt. asociace
jako Francie — luxus, Némecko — solidnost, Italie — estetika, Svycarsko — vysoka kvalita a

spolehlivost.
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V nékterych zemich vSak vitézi ndrodni znacky a jsou podpotfeny vlasteneckym chovanim
spotiebitelt. K ndrodnim znackdm inklinuji vice zadkaznici z vyspélych zemi a podporuji

tak domaci ekonomiku. (Strach, 2009, s. 60 — 61; Zamazalova, 2010, s. 319)

Zvlastni kombinaci jsou znacky, které svym puvodem pochazi z urCité zemé, ale diky
produkci v riznych zemich se zemé vyroby muze lisit, jedna se o tzv. multinacionalni
znacky. V takovych ptipadech je tfeba odlisit efekt znacky, kterd je spojovana s urcitou
zemi a jeji image, a efekt zemé vyroby, ktery je velmi ovlivnén tim, zda vyroba probiha ve
vyspélych nebo rozvojovych zemich. U multinacionalnich znacek Casto hraje efekt zemé

vyroby vétsi roli nez zminény efekt znacky. (Zamazalova, 2010, s. 319)

3.2.7 Restrikce a piedpisy

Riizné zemé maji casto ruzné rozsahlé pravni systémy omezujici, kolik miize firma vynaloZit
na reklamu, jakda smi pouzivat média, jakou povahu reklamnich sdéleni a dalsi aspekty

reklamniho programu. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 879)

Kwvili rozdilim v restrikcich a ptedpisech riznych zemi a kultur neni pravni prostfedi plné¢
globdlni a na stejné trovni ve vSech zemich a kontinentech. Znacka pfi své expanzi na
zahrani¢ni trhy tak musi znat mistni zakony upravujici marketingovou komunikaci smérem
k zakaznikim a pfizpasobit ji mistnim pozadavkiim a zvyklostem. Velmi citlivym tématem
je obvykle komunikace znacek propagujici tabakové vyrobky a alkohol ¢i komunikaci

smérem k tém nejmlad$im spotiebitelim na trhu, tedy détem.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM ZNACKY

Marketingovy vyzkum je velmi obsdhly pojem. Existuje velké mnozstvi moznosti, jak
marketingovy vyzkum zaméfit, jaké nastroje k nému vyuzit a jakym zptisobem ho obecné
provést. To vSe zavisi na cilu vyzkumu, dostupnych moznostech a také na produktovém
zaméfeni znacky. Autorka se v nasledujici kapitole zaméti na predstaveni nékolika druhti a

také zptusobt provedeni marketingového vyzkumu.

4.1 Analyza vnimani zna¢ky zakaznikem

Zkoumani ndzoru zakaznikli na znacku nabizi mnoho zpisobi a thli pohledu, jak ziskat
potfebnou zpétnou vazbu. Znacka by neznamenala viibec nic bez ptizné svych zékaznik.
Aby mohla znacka své postaveni udrzet, je dobré znat jejich nazory a ptipadné na vysledky
analyz spravné reagovat. Postupti a metod je spousta, v ndsledujici ¢asti prace je zminéno

nékolik z nich, které se v praxi ¢asto vyuzivaji.

4.1.1 Percepéni mapy

Vyuzivame-li metodu mapovani percepce neboli vnimani ze strany zakaznika, vyzkumny
pracovnik miize prokazat, jak zdkaznici vnimaji rizné znacky vrelaci Kk jejich
charakteristickym rysiim. Vyuzijeme-li této metody u vsech konkurencnich znacek, miizeme
prohlizenim mapy znacek dospét kzdaveru, kdo jsou ve vztahu knasi znacce jeji

nejvyznamnéjsi konkurenti. (Kotler, Adamik, Maly, 2005, s. 43)

Ke snadnému vizualnimu znézornéni positioningu znacky se casto vyuziva nastroj
mapovani neboli mapa vnimani zakazniky ¢i také percepcni mapy. Jednd se o grafické
znazornéni obsahujici vzdy dvé osy, dvé dimenze, které jsou pro znacku a zakazniky
dilezité. Diky vypovédi zakaznikl 1ze do mapy zaznamenat nejen pozici konkrétni znacky,
ale také pozici konkuren¢nich znafek, coz umoznuje jejich vzajemnou komparaci.
Postupné je tak mapovan produkt ¢i sluzba dané znacky z rtiznych hledisek: vlastnosti,
uzitek, pomér ceny a kvality, tfida produktu ¢i sluzby, konkurence ¢i kulturni aspekty.
Diky zjisténi vSech téchto aspektii mize znacka poznat sviij ,,Unique Selling Proposition*
neboli zvlastni prvek, diky kterému je znacka pro zakazniky jedine¢na. Avsak ne vSechny
odlisnosti od konkurence jsou vhodné pro vyuziti k diferenciaci na trhu. Je dulezité
zvazovat, které jedinené prvky jsou pro vyboceni z fady vhodné a pro znacku ekonomicky
udrzitelné. (Kotler a Keller, 2013, s. 319; De Pelsmacker, Guens a Van den Bergh, 2003, s.
140)
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USP muze byt dulezity pro cilovou skupinu, pokud se zretelné odlisuje od nabidky
konkurence, je nadstandardni, srozumitelny, obtizné napodobitelny, dosaZitelny pro
cilovou skupinu zakaznikit a zarovern vyhodny pro firmu. (De Pelsmacker, Guens a Van den
Bergh, 2003, s. 140)

4.1.2 Méfeni image a hodnotova analyza

Hodnotova analyza je zalozena na zkoumani toho, co je v mysli cilovych zakaznikl a jak
vnimaji hodnoty znacky i zpisob a obsah jeji komunikace smérem k nim. Analyza je
provadéna prostiednictvim sedmistupniové Skalové stupnice s neutralni hodnotou ve stiedu.
Respondenti tak odpovidaji nejéastéji formou dotaznikového Setieni na jednotlivé otazky
ohledné riznych aspekti vzhledem ke znacce. K t¢ém se vyjadii jednoduse dle svych
vlastnich pociti a svého uvazeni zaznacenim odpovédi na Skale hodnot. Diky hodnotové
analyze je mozné zjistit vnimani cilové skupiny oproti obecné veifejnosti, jaka jsou slaba
mista znacky a tim padem co je potieba zlepsit, a také to, co ma pro klicové zakazniky

nejveétsi hodnotu. (Datamar, © 2014)

Analyza image znacky nemd jednu standardni metodu, ktera by byla uzivana vzdy a
zajistila presné vysledky. V ptipadé¢ image se jedna o individudlni méfeni a zvolené
metody by mély odpovidat konkrétni situaci a zadani. Pro méfeni image lze vyuzit
nékterou ze zakladnich kvalitativnich metod jako je pozorovani, dotazovani nebo také
experimentu. Pfinosné je doplnit analyzu hloubkovymi rozhovory a skupinovymi
rozhovory. V préci je uvedeno nckolik vybranych a Casto uZivanych postupi k méfeni

image znacky. (Vysekalova, Mikes, s. 132 — 133)
Sémanticky diferencial a Likertova metoda

Tato technika prevadi do kvantitativni podoby subjektivni predstavy o znacce. Takto
ziskana data pak umozZnuji mereni a vzdjemné srovnani subjektivnich vjemit a ty i

kvantitativné mezi sebou porovnavat. (Kozel, 2006, s. 131)

Sémanticky diferencial predstavuje hodnoceni prostfednictvim $kal, nejcastéji o sedmi
hodnotach, ale muze jich byt i vice. Pfed zahdjenim této metody je potieba stanovit presné
faktory, které jsou potifeba hodnotit a na jejich zdklad¢ sestavit bipolarni skaly. Na
grafické Skale respondenti oznaci své vyjadieni k hodnocenym vlastnostem, u kterych Ize

pak zjistit jejich primérnou hodnotu a posléze Ize hodnotit znacku primérnou hodnotou
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jako jeden celek. Jedna se o snadnou metodu vice aspektivniho hodnoceni, ktera je i velmi
zfetelna pro respondenty. (Machkova, 2006, s. 57 — 58; Kozel, 2006, s. 131)

Obdobn¢ funguje i1 Likertova metoda, kterd vSak oproti sémantickému diferencialu
nehodnoti konkrétni vlastnosti znacky, ale nabizi respondentim konkrétni stanoviska, ke
kterym prostiednictvim grafické Skaly vyjadii miru svého souhlasu ¢i nesouhlasu.

(Machkova, 2006, s. 57 — 58)
Projektivni metody a techniky

Zaklad projektivnich metod spocivéa v tom, Ze zaddni u zkoumané osoby vyvolavé rizné
reakce, kterymi tato osoba vyjadfuje dojmy ze svého osobniho svéta, dané vlastni
osobnosti. Mohou se tu proto projevit i skryté postoje, kterych si ¢lovék nemusi byt
védom. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 137)

Jedna se o psychologické metody, které zkoumaji zékaznika a jeho postoj ke znacce
vV emociondlni roviné. Piikladem jedné z obrazovych technik je fyziognomicky test, pfi
kterém respondenti vybiraji z obrazkt zen a muzu ruznych vékovych, socioekonomickych
a jinych skupin, a ty pfifazuji ke znacce. Image, ktera vyzatuje z vybrane osoby na obrazku
tak predstavuje image znacky. Obdobné funguje metoda personifikace, kdy respondent
prifazuje znacce vlastnosti a charakter osoby. Na podobném principu funguje také kolaz,
kdy respondenti vytvoii komplexni vyobrazeni znacky a pouziji k tomu rizné vystfizky a
obrazky. Aby kolaz byla pfinosnd, je dilezité, aby vysledné dilo doprovodil komentar
respondentl, co jednotlivé obrazky vyjadiuji, jakou maji mezi sebou ndvaznost a diivod
jejich pouziti. Takovy vyklad se mlize zménit piimo v diskusi, coZz je pro pochopeni
zakaznikova vnimani velmi dulezité. Dalsi uzivanou metodou je napft. bubble test, ktery je
pfizpusoben konkrétni situaci a vyzkumu. Respondenti dotvéieji ptibeh, situace
prosttednictvim dopisovani textu do bublin, které nalezi konkrétnim obrazkiim.

(Klouckova, 2005; Vysekalova et al., 2011, s. 158; Vysekalové et al., 2007, s. 71)
Standardizované techniky

Standardizované techniky umozZnuji srovnani a jejich opakované vyuzZivani nam dava
moznost shromazdit databaze udajii odpovidajicich riznym typum kampani, které mohou

byt zameéreny i na analyzu image. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 144)

Jednou ze standardizovanych technik je komplexni a zaroven flexibilni nastroj méfeni

vazeb mezi zdkaznikem a znackou. Umoziiuje zjistit vice o potencidlu znacky a také o
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riziku odchodti zdkaznikd ke konkurenci. Pfesnd podoba a zpiisob vyhodnoceni analyzy
zalezi na mnozstvi znacek, které jsou do hodnoceni zahrnuty. (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 144)

Vysledky méfeni image mohou byt prezentovany napiiklad ve form¢ jednoduchych
procentudlnich skord, indexti porovnavajicich hodnoty pro jednotlivé znacky ¢i map
vzniklych na zékladé¢ komplexnich statistickych metod. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.
148)

4.1.3 Analyza brand equity

Brand equity piedstavuje pfidanou hodnotu, kterou znacka predstavuje pro cilového
zakaznika. Znacka je tak pro cilovou skupinu spojovana s jejich maximalnim uzitkem a

maji tak od své preferované znacka urcitd o¢ekavani. (Burger, 2012, s. 2)

Pro vyjadieni brand equity ze strany zdkaznik( je vyuzivano testovani asociace. Ten
probihé velmi jednoduse polozenim otazky, co si zdkaznik vybavi a predstavi kdyze fekne
nazev dané znacky. Nevyhodou miize byt Siroké spektrum odpovédi, coz velmi ztézuje
rozhodnuti o tom, co je opravdu pro zakazniky klicové. Jak uz bylo zminéno u analyzy
image znacky, tak i1 u brand equity je moZzné vyuzit projektivnich technik a metod. Pro
nalezeni hlavniho a kli¢ového, pfidané hodnoty znacky, se vyuziva test nazvany trezor.
Respondenti se musi v tomto testu rozhodnout, jaké maximalné dvé kli¢ové hodnoty by
prifadili konkrétni znacce. K tomu si maji zakaznici predstavit, Ze znacka se proméni
v ¢lovéka (v myslich respondentt tedy do urcité miry probiha metoda personifikace) a ten
se snazi uchranit sviij cenny majetek. Dvé nejcennéjsi véci si chee ulozit do trezoru a to,
které z nich jsou nejvice hodnotné, je praveé na rozhodnuti skupiny zékaznikd. (Klouc¢kova,
2005)

4.1.4 Trekingové studie

vvvvvv

faktory hodnoty znacky. Marketéri musi identifikovat skutecné hybné sily hodnoty znacky —
tedy ty hmotné i nehmotné odlisnosti, které ovliviiuji a urcuji spotiebitelské vybery znacky.
(Keller, 2007, s. 433)

Aby bylo dosazeno neustalého piehledu o postoji znacky v myslich zakazniku, je tieba
provadét trekingové méfeni pribézné. Jak moc Casto ma byt studie provadéna zavisi na

znacce od znacky, na konkrétnim produktu ¢i sluzbé, ktery znacka nabizi, a na tom, jak
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Casto probihd nakup ¢i konzumace. U znaek se silnymi asociacemi je mozné provadét
méfeni méné Casto. Trekingové meéfeni je mozno provadét ve smyslu komparace
s konkuren¢ni znackou nebo cCastéji formou casového srovnani, kdy se pracuje s Casovymi

fadami. (Keller, 2007, s. 432 — 433)

4.1.5 Index spokojenosti a loajality zakaznika

Index spokojenosti neboli Customer Satisfaction Index piedstavuje analyzu celkem ctyt
proménnych a je zaméfend na vytipovanou skupinu zakaznikii, ktefi jsou dotazovani
formou dotazniku. Respondenti vyjadii své ndzory a spokojenost na Skéle se stfedni
neutralni hodnotou. Statisticky vyhodnocené vysledky jsou posléze naneseny na
stostupfiovou stupnici, takze vysledny index dosahuje hodnot od 0 do hodnoty 100.

(Jakubinova, 2013, s. 105; Marini¢, 2008, s. 67 - 68)

Index loajality zahrnuje méfeni vérnosti zdkaznikli a také jejich zdkaznické zkuSenosti.
Tento druh méfeni vychézi z predpokladu, ze zédkazniky lze rozdélit na skupinu ptiznivcl
znacky, zakaznikd s pasivnim pfistupem ke znaCce a pak na odpirce znacky. V rdmci
méfeni jsou zékaznici rozdéleni na skupinu novych zakaznikd, ziskovych zdkazniki, ktefi
nakupovali vice nez v ptedchozim roce, ztratovych zakaznikii, ktetfi naopak nakupovali
méné nez v predchozim roce, a ztratovych zakazniki, ktefi znacku opustili. Vysledkem
této analyzy je tzv. zakaznicka vysledovka, kterd srovnava jednotlivé skupiny zakaznika,
jejich mnozZstvi a jejich dopad na €istou soucasnou hodnotu znacky. Druhym dokumentem
vychazejicim z analyzy je zakaznické value-flow. (Jakubinovd, 2013, s. 105; Marinic,
2008, s. 67 - 68)

Vykaz zakaznickeho value-flow poskytuje ndsledujici idaje o portfoliu zdkazniki firmy a
klicovych konkurentech, kterymi jsou cena, determinanty kvality, zména poctu zakaznikii,
podil na trzbdch, priristek trzeb novych zdakazniki, zisk, cista hodnota cash flow stalych,

ztracenych zakazniki, zisk celkem, primeérny zisk a primeérna trzba na zdkaznika.

(Marinic, 2008, s. 67 - 68)

Pokud je index spokojenosti a jeho zména hodnocena ve vztahu k indexu loajality, je
mozné zjistit prostfednictvim statistické metody tzv. nejmensich ctvercii jejich vzajemny

vztah. (Marini¢, 2008, s. 67)
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4.1.6 Brand audit

Audit znacky je jeji srozumitelné prezkoumani. Zahrnuje zhodnoceni zdravi znacky, odkryti
zdroju jeji hodnoty a navrZeni zpiisobii, jak tuto hodnotu zlepsit a vyvazit. Audit znacky
vyzaduje pochopeni zdrojit hodnoty znacky z pohledu firmy a spotrebitele. (Keller, 2007, s.
73)

Audity jsou uzitecné prevazné ve chvili, kdy marketéti premysli o zméné a novém utvoreni
marketingové strategie znacky. Pokud je audit provadén pravidelng, pifindsi to vyhodu
neustalé informovanosti a moznosti rychlé reakce na zmény na trhu. (Kotler, Keller, 2007,
s. 327)

4.2 Testovani vizuala

Vizudly jsou nedilnou souc¢asti komunikace znacky navenek. Jsou v nich usazeny dilezité
identifika¢ni prvky znacky jako je nazev, logo, slogan, barevnost a dalsi elementy, které
znacku spoluvytvari. Testovani vizuali poskytuje zpétnou vazbu o tom, jak pusobi
jednotlivé vizualy na zékazniky, zda jsou v souladu s jejich vnimanim znacky a jak dalece

srozumitelné pro né jsou.

Testovanim vizuall lze zjistit nasledujici informace (Kozel, Mynafova a Svobodova, s.

263):

e pochopeni sd¢leni kampang,

e emocionalni sdéleni kampang,

e pochopeni pfinosu komunikace,

¢ znalost odesilatele kampang,

e zaznamenani sloganu,

e libivost navrhil a nadpist reklam,

e vhodnost navrhi ke spolecnosti,

¢ vliv kampané na vnimani spolecnosti,

e potencial zaujeti,

e celkovy dojem z vizuald.
Testovani vizuall se provadi pfed jejich pouzitim a uvedenim na trh. Vysledky analyzy
napomahaji vybrat tu nejlepsi moznost, ktera v idedlnim ptipad¢ jesté vice podpoii vazby

mezi znackou a zakazniky nebo vytvofi vazby nové.
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4.3 Millward Brown hodnoceni znaéek

Millward Brown je mezinarodni spole¢nost a svétovy leader v oblasti vyzkumu znacek,
jejich monitorovani, méfeni a vyhodnoceni jejich hodnoty. Spole¢nost se zabyva
hodnocenim marketingové komunikace a konkrétnich kampani, coZ nasledné umoziuje
poznat slabd mista znacky a moznosti ke zlepSeni komunikace znacky a jejiho vniméni

jako celku. (Brown, 2009, s. 150)

Millward Brown provadi analyzu znacek prostfednictvim nékolika nastroji a metod.
Jednou z nich je tzv. BrandDynamics, coz je pfedstavuje analyzu silnych a slabych stranek
znac¢ky a také potencialu budouciho rastu znacky. Graficky lIze tento nastroj ztvarnit v
podobé pyramidy, ktera prezentuje vztah zakazniki v riznych stadiich a jejich loajalita
stoupa smérem ke Spicce pyramidy, kde se nachdzi mens$i mnoZzstvi zdkazniki, ale jejich

vztah se znac¢kou je mnohem hlubsi. (Davis, 2010, s. 52)

Obréazek 2 BrandDynamics Pyramida (Davis, 2010, s. 52)

Prvni stadium ,,Presence* vyjadiuje zakladni vazbu mezi znackou a zédkaznikem, ktera je
na urovni bézného uvédomeni existence znacky na trhu. Ve stadium ,,Relevance* zdkaznici
zjistuji, ze znacka nabizi néco pro n¢ zajimavého, coz muze vést k vytvoreni pevnéjsi
vazby. Ve fazi ,,Performance“ povazuji zakaznici znacku uzitenou a jejich divéra ke
znaCce stoupa. Na urovni ,,Advantage” uz zakaznik preferuje danou znacku, ma k ni

mnohem vice blizko nez k jinym konkuren¢nim znackam a znacka pro néj pfinasi urcité
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vyhody. Posledni stddium ,,Bonding® ptedstavuje nejhlub$i vztah zékaznika ke znadce.
Zéakaznik je znaCce vérny, pocit'uje s ni sounalezitost a je s ni Sptiznény. (Davis, 2010, s.

52)

Nastroj ChannelConnect je zaméfen na vztah mezi znackou, komunikacnimi kanaly a
zakazniky; napomaha dle vysledku zvolit ty nejlepsi komunikaéni cesty pro konkrétni
znacku. Dynamic Tracking monitoruje budovani znacky a komunikacni vystupy — napf.
bannery, televizni ¢i rozhlasové spoty a jiné komunikacni vystupy, s cilem zlepsit jejich
vysledky. Target Group Index je standard globalniho vyzkumu, ktery shromazd’uje insight
zakaznikd pro vice nez 50 zemi svéta. Spole¢nost provadi také tzv. WOM méteni neboli
Word of Mouth analyza, kterd vyuziva vlastni TGI k identifikaci potenciondlniho Sifeni

zprav napii¢ kategoriemi zakaznikt. (Brown, 2009, s. 150)

Millward Brown zdlraziiuje vyznam a dileZitost méfeni hodnoty znacky. Dle prizkumu
spole¢nosti maji hodnotové vyznamné znacky pétkrat vyssi zdsah na zdkazniky a az
Ctyfikrat vétsi pravdépodobnost dalsiho hodnotového ristu v nésledujicich dvanacti
mésicich oproti znackam, které maji nedostate¢nou hodnotu pro zakazniky. (Millward

Brown, ©2015a)

Millward Brown kazdoro¢né zvetejiuje vysledky analyzy hodnot znacek, a to v globalnim
méfitku, ale 1 napfi¢ kontinenty ¢i S ohledem na jednotlivé oblasti svéta. Vysledky jsou
k dispozici v reportu a grafech, které uvadi celkovou hodnotu znacky v milionech US
dolarii a procentudlni zménu oproti vysledkiim z pfedchoziho roku. V globalnim méteni se
jedna o seznam scelkem sto vyslednych znacek. Vroce 2014 se do desitky téch
nejhodnotnéjsich dostaly znacky zoblasti technologie, telekomunikace, rychlého
obCerstveni, nealkoholickych ndpoja, tabakovych vyrobki a retailu. Finan¢né
nejhodnotnéjsi znaCkou roku 2014 je znatka Google, ktera si na tuto pozici oproti
lofiskému roku polepsila o jedno misto a vymeénila si tak prvenstvi se znackou Apple, ktera
se umistila na druhém misté. Ostatni TOP nejhodnotnéjsi znacky roku 2014 jsou uvedeny

v nasledujici tabulce. (Millward Brown, ©2015b)
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Tabulka 2 TOP 10 nejhodnotnéjsich znacek svéta (Millward Brown, ©2015)

Zména umisténi

Zména oproti

Znacka Kategorie HOSIRE predchozimu oprotl
(mil. USD) roku (%) predchozimu
roku
Google Technologie 158,843 40 1
Apple Technologie 147,880 -20 -1
IBM Technologie 107,541 -4 0
Microsoft Technologie 90,185 29 3
Rychlé
McDonald’s obcerstveni 85,706 -5 -1
Coca Cola Nealko né&poje 80,683 3 -1
VISA Kreditni karty 79,197 41 2
at&t Telekomunikace 77,883 3 -2
Marlboro Tabak 67,341 -3 -1
amazon.com Retail 64,255 41 4
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5 METODIKA

V nasledujici kapitole popiSe autorka co je hlavnim cilem diplomové prace, jaké vedly
divody k zaméfeni se na dané téma a také metody sbéru dat. Mimo to stanovi autorka

vyzkumné otazky, které nasledné na zakladé prizkumu zodpovi.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vypracovat projekt na zdkladé vysledkli prizkumu o vnimani
znacek spotiebitelem, provedenym v Thajském kralovstvi a zaméfenym na skupinu
respondentll tvofenymi pouze mistnimi obyvateli. Samotny projekt bude zameéten na navrh
komunikacni strategie vybrané znacky s ohledem na mezindrodni kontext, konkrétné
sohledem na rozdily na &eském a thajském trhu. Setfeni je zaméfeno pievazné na
spotiebitelovo vnimani lokalnich znacek ve srovnani s mezinarodnimi znackami. Vysledky
prizkumu pak budou srovnany s vysledky obdobného Setieni na tizemi Ceské republiky.
Prace je tedy zaméfena na komparaci vystupl obou prizkumi, coz pfinese poznani
interkulturnich rozdili a jejich mozné wvyuziti pro tvorbu komunikaci znacek

v interkulturnim kontextu.

Téma diplomové prace si autorka zvolila z divodu jejiho dlouhodobého studijniho a
pracovniho pobytu v Thajském kralovstvi, coz ji poskytlo jedine¢nou Sanci poznat mistni
kulturu vice do hloubky a dostat se do pfimého kontaktu s mistnimi spotiebiteli. Paralelné
S autor¢inym pobytem v zahrani¢i bude probihat dotaznikové Setfeni o vnimani
spotiebitelti v Ceské republice, coZ naskytlo moznost provést komparaci obou vyzkumu a
vysledky vyuzit pro projektovou ¢ast zaméfenou na komunikaci vybrané znacky s ohledem

na mezinarodni kontext.

5.2 Metody sbéru dat

Autorka prace vyuzila nékolik zdroji pro sbér dat. Zakladni metodou sbéru dat je
dotaznikové Setieni, které probéhne stejnym zpiisobem jako pii prizkumu v Ceské
republice, aby byla zachovana moznost nasledné a piehledné komparace vysledkd. Dalsi
metody sbéru dat vyuzila autorka diky svému dlouhodobému pobytu v Thajském
kralovstvi a méla tak moznost poznat mistni studenty vysoké Skoly i kolegy v reklamni
agentuie béhem své pracovni stdze. AutorCina pritomnost a s tim spojena moznost poznat
mistni kulturu 1 spottebitele, byla pro autorku rozhodné velkou vyhodou a pfinosem. Diky

velmi odlisné kultufe, zvyklostem a navykim mohla autorka provést i své vlastni
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hodnoceni a srovnani obou trhd, vnimani mistnich lidi a také poznat zivotni styl lidi

zZ ruznych socialnich vrstev.

5.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni probéhlo dvéma zplsoby. Jedna verze dotaznikli byla dostupna
v anglickém jazyce online, vytvofena v nastroji Google Dokumenty, ktery je dostupny
zdarma a umoznuje snadné¢ vyplnéni formulafe pro respondenty a zarovenn piehledné
ttizeni odpovédi s moznosti pfimého zpracovani vysledki a tvorby jejich grafickych
znazornéni. Druhd verze dotaznikového Setfeni probéhla klasickou formou rucniho
vyplnéni formulafe. V tomto piipadé byly dotazniky ptipraveny v anglickém jazyce, ale i
v thajstiné pro ptipad respondentti, kteti tolik neovladaji angli¢tinu. Dotaznikové Setfeni
obsahovalo po tvodu tii lehké otazky zaméfené na spontdnni vybaveni si znacky. Déle
pokracuje dotaznikové Setfeni vyjadienim pomoci Skaly o celkem péti stupnich, na které
respondenti uvedli svou miru souhlasu ¢i nesouhlasu s danym tvrzenim. Na zavér
dotazniku odpovédéli respondenti na otazky slouzici k identifikaci pohlavi, socialni vrstvy,

urovné vzdelani a dalSich identifika¢nich informaci pro rozdé€leni do jednotlivych skupin.

Dotaznikové Setfeni bylo rozhodné pro praci pfinosné, protoze poskytlo autorce Siroky
ptehled a velky pocet opovédi zahrnujici postoj a vnimani zakaznikt Zijici v Thajském
kralovstvi. Elektronické dotaznikové Setfeni bylo snazsi pro zaznamenani odpovédi a jejich
nasledné vyhodnoceni nez klasicka verze s vypliiovanim papirovych dotaznikt. U ruéniho
vypliiovani papirovych dotaznikli se autorka setkala také s piekazkou, kterou byla
jazykova bariéra. Nékteti respondenti odpovidali na oteviené otazky v thajstiné, prestoze
byl dotaznik sestaven v anglickém jazyce. Autorka tak musela konzultovat pieklad

s rodilym mluv¢im, aby mohla odpovédi zapojit do Setfeni.

Dalsi prekazkou, se kterou se béhem dotaznikového Setfeni autorka setkala, bylo obtizné
hledani respondentii schopnych dotaznik relevantné vyplnit. PfresvédcCit respondenty
k online dotazniku bylo obtizné, proto zvolila autorka i verzi ti§ténou. Autorka se snazila
zahrnout do Setfeni co nejSirSi zabér respondent s rozdilnym vzdélanim, vékem i1 z
ruznych socialnich skupin. Zde vSak narazila na problém, protoze lidé z nizsi socidlni
vrstvy nebo s niz§im vzdélanim vétSinou s podobnym prizkumem neméli vibec zadnou
piredchozi zkuSenost. Vyplnéni formuladfe tak pro né predstavoval obtizny ukol.
Neorientovali se v jednoduchych otazkach a i pies vysvétleni kazdé otazky si nebyli jisti,

na co je otazka zamétena. Proto jsou respondenti pfevazné studenti, akademicti pracovnici,
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se kterymi byla autorka po dobu své studijni stdze v kontaktu, dale zaméstnanci
mezinarodnich spolecnosti, firem ¢i instituci, ktefi s obdobnym Setienim m¢li jiz piedchozi

zkuSenost a byli schopni odpovidat v anglickém jazyce.

Urcity problém piedstavoval 1 kulturni rozdil, protoze mistni respondenti byli k
dotaznikim nedtvéfivi a podcenovali jeho ucel a dodrzeni anonymity. V takovych
ptipadech respondenti neradi odpovidali na otdzky ohledné¢ vyse vydélku. Autorka se
snazila respondenty ujistit o anonymité a v nékterych otazkach jim dopomahala slovnim
komentafem, aby respondenti pfesné¢ veédéli, na co je otdzka zamétfend. Autorka si
uvédomuje, ze spravné by mél dotaznikovému Seteni predchazet pretest, aby se ujistila, ze

v§em otazkam respondenti rozumi a nemaji problém s jejich odpovézenim.

5.2.2 Hloubkové rozhovory

Diky své ptitomnosti v Thajském kralovstvi mohla autorka provést n¢kolik hloubkovych
rozhovord, diky kterym ziskala cenné informace o vniméni zdejSich spottebitelii, o

rozdilech v komunikaci znac¢ek ¢i uzivanych komunika¢nich kanalech.

Bé&hem pracovni stdze pro globalni reklamni agenturu Young & Rubicam v Bangkoku,
provedla autorka rozhovor s vedoucim oddéleni strategického planovani a inovace. Young
& Rubicam je reklamni a kreativni agentura se zastoupenim ve vice nez 90 zemich svéta.
Agentura v Bangkoku funguje od roku 1985 a patfi mezi nejlepsi v Thajsku, coz je
podloZeno fadou ocenénimi, které agentura ziskala. Rozhovor byl zaméfen ptevaZné na
komunikaéni styl mistnich znacek, rozdily mezi komunikaci lokalnich a mezinarodnich
znacek, které funguji na globalnim trhu, na vybér vhodnych komunika¢nich kanali i styl
komunikace jako napf. vyuziti humoru v komunikaci i vizudlni, etické a estetické

provedeni komunika¢niho sdéleni.

Dalsi rozhovor provedla autorka s majitelkou cestovni agentury Europe For Thai, ktera je
piivodem z Thajska, ale jiz roky Zije v Ceské republice a zajidtuje poznavaci zajezdy do
Ceské republiky pro klienty vyhradné z Thajska. Rozhovor byl zaméfen na zpisob
komunikace s cilovou skupinou thajskych klientt, vyuzivané komunika¢ni kanaly a
ocekavani zakaznikl. Autorka tak méla moznost se dozveédét vice o tom, co thajské klienty
na Ceské republice 1aka, jaké produkty jsou pro né zajimavé a jak na né pisobi Seska

kultura.
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Autorka méla také moznost provést interview s vedoucim thajské pobocky spolecnosti
Helio Asia, kterd se specializuje na vyrobu obalovych materidld, jejich design a poskytuje
také tiskarské sluzby. Vedeni spolecnosti se nachazi v Belgii, dalsi pobocky se nachazi
pravé v Thajsku, ale také v Ciné a Holandsku. Thajska ¢ast Helio Asia je zaméfena
pfevazné na klienty v Thajsku, ale spolupracuje i se znackami, které funguji na globalnich
trzich. Diky zastoupeni spoleénosti v asijskych i evropskych zemich ziskala autorka

informace s ohledem na interkulturni kontext.

5.2.3 Konzultace

Autorka konzultovala svou diplomovou praci pravidelné s vedouci prace v Ceské
republice, coz ji pomahalo udrzovat spravny smér a téma prace. Dale autorka konzultovala
predevsim dotaznikové Setfeni s akademickymi pracovniky univerzity, na které vykonavala
studijni stdz v Bangkoku. N¢kteti z profesorti autorce pomohli s distribuci dotaznikil a na
zaklad¢ konzultaci prelozili dotaznik z angli¢tiny do thajstiny. Autorka praktickou a
projektovou ¢ast dale konzultovala se spolupracovniky reklamni agentury
Young&Rubicam v Bangkoku, kde vykonavala svou pracovni staz. Kolegové z agentury,
kteti byli predevSim také mistni obyvatelé, tak mohli autorce pomoct lépe pochopit

mezikulturni rozdily ve vnimani spotfebiteld.

Rozhovory byly rozhodné pro autorku a jeji praci piinosem, dozvédéla se diky nim mnoho
novych informaci, ziskala nové poznatky a doplnila si tak sv{ij vlastni osobni nazor a
vysledky dotaznikového Setfeni. Diky oboustranné komunikaci mohla jednotliva témata
rozvinout vice do hloubky a narazit i na informace, ke kterym by se bez debaty b&zné
nedostala. VSichni Ucastnici rozhovorti pochazeli nebo delsi dobu pobyvali v Thajsku,
prostedi znali velmi dobfe z osobni i pracovni stranky a mohli tak poskytnout relevantni

informace.

5.2.4 Vlastni pozorovani

Diky dlouhodobé nékolikamésicni studijni a pracovni stazi méla autorka moznost sama
poznat thajské spotiebitele blize, ud€lat si vlastni nazor na situaci na trhu a béhem svého
pobytu v Thajsku tak sama poznat rozdily mezi ¢eskym a thajskym marketingovym
prostfedim. Realizace samotného dotaznikového prizkumu, hloubkovych rozhovorii a
osobni potkavani se zdejsimi lidmi pfineslo autorce mnoho novych poznatki a zkusenosti,

které¢ mohla do praktické ¢asti prace vyuzit.
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5.3 Vyzkumné otazky

Autorka se ve své diplomové praci bude zabyvat zhodnocenim vniméni spotiebiteltl
v Thajsku a také jeho srovnanim s vnimanim spotiebitelti v Ceské republice. V ramci toho

si stanovila nasledujici vyzkumne otazky:

e Piifazuje thajsky spotiebitel lokalnim produktim dobrou kvalitu?

e Existuje zavislost mezi pohlavim dotazanych v dotaznikovém Setfeni a jejich
preferenci zahrani¢nich znalek v piipadé obuvi a odévi? Pokud ano, referuji
thajské zeny dotazané v dotaznikovém Setfeni zahranicni znacky v ptipad¢ obuvi a
odévu vice nez muzi?

e Ma velikost obce ¢i pohlavi ¢eského a thajského spotiebitele vliv na jeho preferenci

prodejen s nabidkou zahrani¢nich znacek?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOTREBITEL NA MEZINARODNICH TRZICH

V kazdé zemi na svété je mozné nalézt alespoit minimalni rozdil ve vnimani spottebitell a
s tim souvisejici komunikaci dané znacky. Pokud chce znacka uspé$né fungovat v riznych
zemich, musi dobfe poznat zdej$i podminky, asociace, ocekavani, potteby, ale také jaké

komunikac¢ni kanaly jsou pro danou komunikaci nejvhodnéjsi.

Mezindarodni  komunikacni  strategie musi vychdzet z celkové firemni strategie
mezinarodniho marketingu. Globadlni komunikacni strategie pouzivaji globalné pusobici
firmy a znamena zejména prenos uspésnych komunikacnich konceptii, reklamnich kampani
do zahranici. V danych zemich pak dochazi pouze k nékterym nutnym vipravam celosvétové
komunikace, napr. preklad do mistniho jazyka ¢i volba vhodnych médii. (Machkova, 2015,
s. 168)

Pravé spravna volba vhodného média muze byt velmi kli¢ova, protoze v ruznych zemich
mohou byt upfednostiiovany jiné komunikacni kanaly. Ukézkou je nasledujici tabulka,

ktera prezentuje silu online médii napfi¢ kontinenty.

Tabulka 3 Zatizeni vyuzivana k online nakuptim napfi¢ kontinenty (%) (Machkova, 2015,
s. 163)

Stiredni a

Severnf Zapadni Latinské Asie a
Amerika Evropa el Amerika  Tichomo¥i
Evropa
PC v préci 25 20 42 34 64
PC doma 95 88 92 86 93
Smartphone 37 19 30 32 59
Tablet 59 55 65 47 74

Z prizkumu, ktery byl proveden v roce 2013, je mozné vycist, Ze online komunikace je
velmi dilezitym c¢lankem komunikaéni strategie kazdé znacky. Nejdulezitéjsim
komunika¢nim a také online nakupnim kandlem jsou pocitace a jina elektronicka zatizeni
V Asii a tichomoti. Celkem 93 % populace vyuziva pocita¢ v domécnosti jako nastroj
k online srovnavani produkt a jejich nakuptim, coz je srovnatelnd troven se zapadni,

sttedni a vychodni Evropou. Velky rozdil vSak pfedstavuje vyuzivani chytrych telefond,
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Které v Asii vyziva téméf dvé tietiny populace, a ve stfedni a vychodni Evropé je tato
hodnota o polovinu mensi, pouze 30 %. Tablety v Asii vyuziva 74 % populace, ve stfedni a
vychodni Evropé je tato hodnota 65 % a v zapadni Evropé je jesté nizsi, 55 % populace.
Zatizeni jsou vyuzivana k online ndkupum, ale také k hledani informaci o umisténi
obchodii, o produktech v prodejndch, k porovnavani cen ¢&i fotografovani produkti.

(Machkova, 2015, s. 163)

Priizkum byl proveden v roce 2013 a procenta vyuzivanych zafizeni k online ndkuptim ¢i
vyhledavani informaci o nékupech, prodejnich mistech, znac¢kach a cenach stale rostou.
Online komunikacni nastroje hraji v dnesni komunikaci znacek velkou roli a je tieba je

nepodcenovat.

6.1 Asie

Asie ptedstavuje polovinu celosvétové populace, je to riznorody komplex predstavujici
vice nez tisic rtuznych jazykl, stovek subkultur a mnoho politickych systémi c¢i
naboZenskych vyznani. Diky tak velkému zabéru je téméf nemozné identifikovat typického
asijského spotiebitele, vytvofit jedinou komunika¢ni kampan pro jeden asijsky trh s cilem
komunikovat jednu a tu samou zpravu s cilem uspokojit jednu a tu samou potiebu vSech. Je
proto dillezité komunikovat se zdkazniky pfes emoce, vybudovat s nimi vztah a pfizplsobit

komunikaci dané kultute. (Clifton, 2009, s. 184)

Asie je kontinentem globalizace. Mnoho zapadnich firem zde nachazi levnou pracovni silu
a presouva svou manufakturu do asijskych zemi. Otazkou pak je, co dand znacka pro
obyvatele Asie znamend. V ocich velké vétSiny populace ptedstavuji zapadni znacky
symbol vysoké kvality, pfestoze jejich vyroba probiha v asijskych zemich. T kdyz by si
mistni obyvatelé mohli koupit podobné kvalitni zboZi za niz§i cenu, tak radéji koupi
zépadni znacky na dikaz toho, Ze si to mohou dovolit a Ze jejich status ve spolecnosti se

tim posouva na vyssi uroven. (Clifton, 2009, s. 186)

6.1.1 Thajské kralovstvi

Thajsko je konstitu¢ni monarchii a jedinou zemi Jihovychodni Asie, kterd nebyla kolonii.
Thajské kralovstvi existuje jiz od poloviny 14. stoleti a Thajsko jakozto Siam je znamé od
roku 1939 kdy oficialn¢ vzniklo Thajské kralovstvi. Klima je tropické a pocasi 1ze rozdélit
na obdobi horka, obdobi destt a chladného obdobi. Populace v Thajsku pfedstavuje témér

65 milioni obyvatel, ztoho témét 7 miliontt znich Zije v hlavnim mésté, kterym je
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Bangkok. Rozloha Thajska je 514 000 km?, mistnim jazykem je zde thajstina a hlavnim
nabozenstvim je budhismus. (Tourist Authority of Thailand, © 2015)

Ekonomika Thajska je druhou nejvétsi v Jihovychodni Asii a je zalozena prevazné na
exportu, ktery tvotri 60 % ekonomického pfijmu zemé. Thajsky trh se musel nejednou
potykat s téZkou situaci, napt. ekonomicka krize na konci devadesatych let, ni¢iva vina
tsunami v roce 2004 i rozsahle zaplavy v roce 2011. VSechny tyto udalosti mély dopad na
thajskou ekonomiku a v roce 2011 kleslo HDP na pouhé 0,1 %. Ekonomika se vSak rychle
dokazala zotavit a Thajsko je nyni opét destinaci, kde se vyplati investovat. (Janachova,

2013; Tourist Authority of Thailand, © 2015)
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7 ANALYZA VNIMANI ZNACKY V MEZINARODNIM KONTEXTU

Autorka se zaméfila na vnimani znacky spotiebitelti v Thajském kralovstvi a jeho nasledné
srovnani s vniméanim spotfebitelt v Ceské republice na zékladé vyzkumného projektu,
ktery vtu dobu v Cesku probihal. Projekt zaméfeny na vyznam znadek pro &eské
spotiebitele, provedla autorka v mensim rozsahu a s obdobnou metodikou v Thajsku, aby

mohla porovnat mezikulturni rozdily mezi t€émito dvéma zemémi.

7.1 Dotaznikové Setfeni a jeho vysledky

Dotaznikové Setfeni provedla autorka dvéma zpisoby, online prostfednictvim Google
Dokumentli, coz bylo velmi pohodlné pro respondenty i pro samotnou autorku pfi
zpracovani vysledkli. Druhou moznosti byly fyzické dotazniky v tisténé formé. Jejich
vyhodou bylo to, Zze autorka pii jejich vypliiovani mohla pfipadné asistovat, vysvétlit
otazky vice do hloubky a také zpétna vazba i samotna distribuce byla v tomto piipadé
efektivnéjsi. Vysledky ziskané tiSt€énou formou pak autorka ru¢né prevedla do online
formy a vyhodnocovala pak dotazniky vS§echny dohromady, coz bylo pro grafické vystupy

mnohem snazsi a piehledné;jsi.

Vékova skladba respondentti
1%

0%

1%

B méné nez 18
m18-29
m30-39
m40-49
m50-59

m 60+

Obrézek 3 Skladba respondentt dle véku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 256 respondentt s thajskou narodnosti, z toho
se prizkumu zucastnilo celkem 170 zen a 86 muzi. Nejvice respondenti spadalo do
vékové skupiny 18 — 29 let, coz odpovida tomu, Ze nejvice respondentti autorka oslovila
v pribéhu své studijni staze, vétsina z nich byli tedy studenti. Jejich celkovy podil na
Setfeni predstavoval 81 % dotazovanych. Bohuzel, do priizkumu se autorce nepodafiilo
zahrnout nejstar$i generaci seniord, u kterych predpokladala, Ze by percepce znacek byla

velmi rozdilna pii srovnani s mladsi generaci.

DosaZené vzdélani respondentl

T' m Zakladni

B Stfedni s vyuéenim
H Stfedni s maturitou
M Bakalarské

B Magisterské

B Postgradudlni

Obrazek 4 Skladba respondentt dle dosazeného vzdélani (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Soucasné s tim souvisi i nejCastéji dosazené vzdelani, kterym byl bakalatsky titul. Autorka
distribuovala nejvice dotaznik mezi studenty a lidmi, ktefi pobyvaji v hlavnim mésté
Thajska, v Bangkoku. Tomu odpovida to, Ze nejvice lidi pochazi z mésta s vice nez sto
tisici obyvateli, celkem 82 % dotazovanych. Po hlavnim mésté, celkem 14 % pochazi
z mésta s 10 az 20 tisici obyvateli a dalSich 13 % dotazanych pochdzi z vétsich oblasti s 50
az 100 tisici obyvateli. V ptfipad¢ pravidelného finan¢niho pfijmu bylo opét znatelné, Ze
prizkumu se zcastnili pfevazné studenti, avSak procentuelné byly vysledky uz ne tak tolik
znatelné jako u ptfedchozich otdzek. Celkem 26 % respondenti disponuje méné nez 10
tisici thajskych bahtd, 24 % patii do o stupenn vyssi skupiny s piijmem mezi 10 a 20 tisici
THB, tfetim nejéastéjsi piijem (16 %) je v rozmezi od 20 do 30 tisic THB. Nejvyssi piijem
v nabidce nad 60 tisic THB dosahovalo pouze 7 % respondentli, nejednalo se vSak o

nejmensi skupinu (1THB = 0,78 CZK; kurz dle CNB ze dne 7. 4. 2015).
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Mésicni pfijem respondentt v tis. THB

Eménénezl0 M10-20 ®m20-30 m30-40 m40-50 m50-60 W60+

2%
4%

Obrazek 5 SloZeni respondentt dle jejich mési¢niho piijmu v tis. THB
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Prvni otazky byly oteviené a respondenti se tak mohli vyjadiit a popsat svlij postoj
K pojmu ,,thajska znacka“ a vyjmenovat jakékoliv 3 znacky, které je napadnou v dany
okamzik, poté si pak méli vzpomenout na 3 znacky, které jsou vyhradné thajské. Vysledky
ukézaly, ze v ptipad€ jakychkoliv znacek zminovali respondenti pfevazné zahrani¢ni
zna¢ky. Opravdu maélo kdy se mezi vétSinou zapadnimi znackami objevila znacka thajska.
Jmenované znacky patfily do mddniho primyslu a jednalo se o velmi luxusni zndmé
znacky jako napt. Dior, Prada, Louis Vuitton ¢i Chanel. Po této velmi luxusni skupiné
znacek byly Casto zminovany znacky, které spadaji také do médniho primyslu. Jednalo se
o odévni znacky, které jsou cenov€ dostupné a pfitom nesou image zapadniho stylu
oblékani, napt. H&M, Zara, sportovni znacky jako Adidas, Nike. Dalsi skupinou casto
zminovanych znacek byly produkty elektronické a komunikaéni, napi. Apple, Samsung,
Microsoft. Asociace s pojmem ,thajskd znacka™ byla pro respondenty casto tézkou
otazkou. Mnoho respondentti nechépalo a neumélo rozhodnout, co je a co neni znacka jako
takova. Respondenti, kteti odpovédéli, zminili ruéné vyrabéné produkty, jejich velmi nizké
ceny, ale na druhou stranu zminili vztah pravé nizké ceny a tim i nizké kvality. Do asociaci
Casto dotazovani zahrnuli typické prvky pro Thajsko jako napt. hezkéd ptiroda, mofte,
kofenéné a palivé jidlo, thajské hedvabi &i slony. Casto byla zminéna zna¢ka Singha, co je
znacka mistniho nejsilngjsiho piva, ale nazev je také spojen s turistickymi misty, jako jsou

chramy ¢i parky.
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Po otevienych otazkach nasledoval blok, ve kterém se respondenti mohli vyjadtit k danym
vyrokiim prostfednictvim oznaceni odpovédi na Skdle. Dotazovani tak mohli velmi
jednoduse a rychle odpovédét, zda sdanym tvrzenim souhlasi nebo ne. V piipadé
preference nakupii levnych znacek souhlasila bud’ naprosto (11 %) €1 spiSe (39 %) vétSina
dotazovanych, dohromady tak s vyrokem souhlasila polovina respondentii. Témé&f pétina
(23 %) se vyjadrila, Ze nevi. Z toho vyplyva, ze pokud maji dotazovani moznost, daji
prednost uspoie svych financi, coz odpovida i hlavni skupiné respondentii - student.
Skupina, kterd svyrokem nesouhlasi a radégji si za znacku pfiplati, tvori 21 %
dotazovanych a tato skupina spadd do kategorie s ptijmem od 50 do 60 tisic thajskych

bahtu a vice.

Dotazovani pfevazné nevédeli, zda davaji pfednost piimo thajskym lokdlnim znackéam.
Téméf polovina z nich (47 %) odpovédé€la, ze nevi, a stejné mnozstvi z nich ¢astené
souhlasila i ¢astecné nesouhlasilo — v obou ptipadech 19 %. Piekvapivé je, ze ti, ktefi
naprosto nesouhlasi s vyrokem (2 %), spadaji pouze do skupiny s ptijmem v rozmezi od 10
do 20 tisic THB. Ti, ktefi naopak naprosto souhlasi a preferuji thajské znacky (7 %, 20
respondenttt), spadaji do stejné piijmové skupiny, 7 z nich do skupiny s nejniz§im piijmem
pod 10 tisic THB a 2 z nich do skupiny s 40 az 50 tisici THB. V ptipadé duvéry v thajske
znaCky ve srovnani se zahrani¢nimi byla odpovéd” mnohem vice jasna. Nejvice
dotazovanych (38 %) nevéd€lo odpovédét, druhou nejcastéjsi odpovédi byl Easteény
nesouhlas, ktery vyjadiilo celkem 31 %, naprostou nedtivéru k thajskym znackam projevilo
10 % dotazanych. Casteny a uplny souhlas a tim i podporu thajskych znacek projevilo

celkem 16 %.

Ptevazna nedavéra v thajské znacky mize pochéazet z nizké kvality lokalnich produkti, coz
si mysli celkem téméf tietina respondentti (33 %), 41 % dotazanych nevédelo odpoveédét.
Plnou podporu thajskym znackam projevilo pouhé 4 % respondentt. Vysledek podpofilo i
vyjadieni k vyroku, ze zahrani¢ni znacky jsou kvalitn¢j$i. Tato otdzka byla polozena az
v dal§im bloku otazek, mohla tedy ovéfit postoj spotiebitelti ke kvalité thajskych znacek,
protoze by v opacném piipad¢ nevyjadiili podporu tém zahrani¢nim. S vysokou kvalitou
zahrani¢nich znacek souhlasilo ¢astecné 38 % a naprosto 19 % dotazovanych, cozZ tvori
vice nez polovinu respondentli. Po skupiné o 21 % dotazovanych, kterd nevédéla odpovéd’,
projevilo c¢asteény nesouhlas pouze 14 % a naprosto nesouhlasilo pouhé 1 %

dotazovanych.
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Vysledky dopliuje i fakt, ze s nakupy v obchodech nabizejici mezindrodni znacky
souhlasilo naprosto 16 % a ¢aste¢né 42 % dotazanych. Naprosty nesouhlas projevily pouze
3 % respondentli. Mistni spotiebitelé si rozhodné uvédomuyji, Ze zahrani¢ni znacky nabizi
produkty Vv jiné cenové urovni neZ je tomu u znacek domacich. Rozhodné situace na trhu
neni takova, ze by si spotfebitelé vybirali zahrani¢ni znacky z ekonomickych divoda.
Cenova uroven produktll mezinarodnich nebo lokalnich znacek se odviji od jejich druhu.
Nekteré zbozi zahrani¢nich znacek muze byt levnéjsi nez ty mistni, ale ve velké vétSing je

v

tomu naopak, thajské znacky tedy nabizi produkty za ptiznivéjsi ceny.

Mezinarodni znacky jsou levnéjsi nez thajské

B Naprosto souhlasim  m Caste¢né souhlasim & Nevim

m Castecné nesouhlasim ® Naprosto nesouhlasim

1%

%
-

Obrézek 6 Vyjadieni k vyroku: Mezinarodni znacky jsou levnéjsi nez

thajské (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Ze série otazek vyplyva, ze prestoze thajsti respondenti radi Setii své uspory pii ndkupech,
tak radi nakupuji v obchodech s nabidkou mezindrodnich produktd, kterym davétuji
mnohem vice nez mistnim thajskym znackam. Obecné maji thajSti spotiebitelé¢ lepsi
zkuSenost s uZzivanim produktd od zahrani¢nich znafek neZ od mistnich thajskych.
Naprosto souhlasilo 21 %, castecné 42 % dotazovanych a celkem 20 % nevédélo
odpovédét. Pouze mald skupina respondentli tedy odpovédéla, Zze by jejich zkuSenost
nebyla lep$i nez v pfipadé znacek domacich, 8 % nesouhlasilo ¢astecné a pouhé 1 %

nesouhlasilo naprosto.

Pokud porovnadme produkty, které thajsti spotiebitelé kupuji u doméacich nebo zahrani¢nich

znacek, tak dle prizkumu je mozné konstatovat, Zze davaji prednost zahrani¢nim znackam
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Vv piipadé modnich znacek, tedy obleceni, dopliiky, obuv. Zahrani¢ni znacku by v takovém
ptipadé rozhodné zvolilo 28 % dotazanych, c¢asteéné s vyrokem souhlasilo 37 %
respondentli. Vice nez dvé tretiny dotazanych tak voli spiSe zahrani¢ni znacky nez ty
domaci. Caste¢n& nesouhlasilo jen 11 % a naprosto pouze 4 % respondentii. Pokud se viak
jedna o potraviny, tak thajsti spotiebitelé zahrani¢ni znacky preferuji, ale uz ne v tak velké
mife jako je tomu u modniho primyslu. Souhlas projevilo celkem 44 % dotazanych,
naopak nesouhlas celkem 26 % a 20 % nevédélo odpovédét. Dle autor¢ina nazoru na
zaklad¢é dlouhodobého pozorovani, by byly jisté znatelné rozdily v jednotlivych druzich
potravin. Pokud se jedna o Cerstvé potraviny jako je zelenina, ovoce, maso, pak velké
mnozstvi spotfebitelli nakupuje na mistnich trzich, kde je mozné ziskat tyto potraviny
Cerstvé a zaroven za dobrou cenu. V téchto piipadech je ndkup potravin z dovozu ponékud
nelogicky. Pokud se vSak jedna o trvanlivé zboZzi a produkty, kterych je v Thajsku i
nedostatek nebo nedosahuji az takové kvality, pak jsou zahrani¢ni znacky urcité
preferovany. Dobrym postichem je napf. to, ze mléné vyrobky u mistnich spotiebiteli
vzbuzuji vyssi kvalitu, pokud je na jejich obalech napséano, Ze jsou pivodem z Danska
nebo se jednd o danskou produkci. S témito napisy se lze Casto setkat prevazné u

vakuovaného baleni mléka nebo i na masle.

Z prazkumu vyplyva, ze pokud ma vsak thajsky spotiebitel svou oblibenou znacku, pak se
tolik nezajima o jeji zemi piivodu a kupuje jeji produkty, protoZze ma k dané znacce urcity
vztah a vazbu. S timto ptistupem nesouhlasilo naprosto pouze 3 % dotazovanych a
castecné 11 %. Za oblibenou znacku, at’ uZ se jedna o znacku mistni ¢i zahrani¢ni, jsou
spotiebitelé ochotni pfiplatit. S timto postojem souhlasilo naprosto celkem 33 % a ¢astecné
41 %, dohromady tedy je ochotno vynalozit za oblibenou znacku vyssi naklady téméft tii
ctvrtiny respondentl. Celkem 11 % dotazovanych nevédélo odpovédét, pouze 6 %
castecné nesouhlasilo a pouhé procento z nich nesouhlasilo naprosto. Z prizkumu tedy
vyplyva, Ze ptestoze se thajsti spotiebitelé snazi své penize utracet racionalné, tak pokud
znacka vi, jak dobfe komunikovat, jak se zdkaznikiim dostat tzv. pod kuzi a stat se jejich.

love brand, pak mize znacka i s vys$si cenovou Urovni u zakazniki uspét.
Pokud se vratime knakupu produkt, které jsou puvodem =z Thajska, tak mistni
spottebitelé tyto znacky kupuji spise proto, ze maji radi Thajsko, citi se byt jeho soucasti a

podporuji ho vice z divodu patrioctvi nez z divodu podpory mistni ekonomiky.
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Dlivod podpory thajskych znacek

H Patriotismus B Podpora mistni ekonomiky

98

Naprosto Céste¢né Nevim Céstecné Naprosto
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Obrazek 7 Diavody nakupu thajskych znacek thajskymi spotiebiteli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je mozné vycist, Ze thajskou znaCku by podpofili mistni spotiebitelé z diivodu
urcité vazby k Thajsku a pocitu soundleZitosti s rodnou zemi nez proto, ze by umysIné
volili thajské znacky z diivodu podpory mistni ekonomiky. Celkem 130 dotazovanych, coz
je piiblizn¢ polovina z nich, by thajskou znacku podpofili z divodu emo¢ni vzaby mezi
nimi a Thajskem. Tento fakt mohou vyuzit zahrani¢ni znacky pro tvorbu své komunikace,
napf. urcitou formou polichoceni Thajciim, Thajsku, thajské kultute, snahou se do urcité
miry pfizptisobit mistnim podminkém a pfesto pfinést néco nového, netradi¢niho, ptipadné
1 pro thajského spotiebitele néco exotického.

Dale se autorka zaméfila na otazku, zda ma pohlavi dotazovanych spotiebiteld v Thajsku
vliv na jejich preferenci ndkupu zahrani¢nich znacek obuvi a obleceni. Autorka vytvofila
kontingen¢ni tabulku s daty, u kterych chtéla zjiStovat zavislost. Vysledky a statistické
vypoCty nanesla autorka do tabulky sidaji o empirické Cetnosti, ocekdvané Cetnosti a
hodnotami testového kritéria. Po ovéfeni splnéni podminek pro provedeni testovani
(velikost ocekavanych cetnosti musi dosahovat hodnot vysSich nez 1 a minimalné 80 %
z nich musi byt dosahovat hodno vétsich nez 5), provedla testovani a vypocetla hodnotu
testového kritéria. Jeho hodnota vysla vétsi nez je hodnota uvedena v tabulce pro 99%
kvantil rozdéleni chi-kvadratu. To znamena, ze zamitdme nezavislost mezi vybranymi
znaky k testovani, tedy existuje zavislost mezi pohlavim dotazovanych spotiebitelt a jejich

preferenci ndkupu zahrani¢nich znacek obuvi a obleceni. Jestlize existuje zavislost mezi
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pohlavim a touto preferenci, pak autorka dale zkoumala, které z pohlavi s vyrokem
souhlasi.

Tabulka 4 Preference zahrani¢nich znacek obuvi a obleceni v zavislosti na pohlavi (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Pohlavi/Vyrok Uplny Castecny Nevim Castecny Uplny
nesouhlas nesouhlas souhlas nesouhlas

2eny 4,76 16,67 16,67 29,76 32,14

Muzi 2,38 2,38 11,90 57,14 26,19

Dle srovnani odpovédi dotazovanych Zen a muzd v dotaznikovém Setfeni, projevili muzi
vEétsi obecny souhlas s touto preferenci nez muzi. Prestoze Gplny souhlas projevilo 32, 14
% dotazovanych Zen, coz je o pfiblizné¢ 4 % vice nez u opacného pohlavi, tak obecné
souhlasi s vyrokem vice muzi nez zen, celkem pies 83 % dotazovanych muzt. To bylo pro
autorku pfekvapenim, protoze ocekéavala, Ze naopak spiSe Zeny budou v pifipadé obuvi a

obleceni preferovat ndkupy zahrani¢nich znacek.

7.1.1 Srovnani vybranych vysledkii s priizkumem v Ceské republice

V Ceské republice prob&hlo dotaznikové Setfeni na vzorku o velikosti 1028 dotazovanych.
Cesti respondenti pochazeli z riznych krajii, naopak thajiti dotazovani byli predeviim
z hlavniho mésta, proto pro srovnani pouzila autorka informace obecné za celou Ceskou
republiku bez dalsi geografické specifikace kraje. Pro komparaci spotiebiteli na ¢eském a

thajském trhu byly vybrany nasledujici otazky a zavislosti:

e Jsem ochotny zaplatit vic za Ceskou/thajskou znacku — Vv zavislosti na piijmu
spotiebitele.

e Navstévuji vétsinou prodejny, které nabizeji zahrani¢ni znacky — Vv zavislosti na
velikosti mésta ¢i obce spotiebitele i v zavislosti na jeho pohlavi.

e N¢kdy jsem zmateny/a velkou nabidkou rtznych znaéek — v zavislosti na pohlavi

spotiebitele i na jeho vékové kategorii.

Vybér otdzek autorka neovlivnila, otazky ke komparaci byly jiz predem vybrany

realizatory prizkumu na Ceském trhu. Vybrané otazky byly statisticky zpracovany a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

autorka pro jejich komparaci mezi sebou vyuzila hodnot chi kvadratu a p-hodnot, coz jsou
hodnoty, které vypovidaji o tom, zda hypotézu zamitame nebo naopak potvrzujeme. Cim

v

Komparace otazky: Jsem ochotny zaplatit vic za c¢eskou/thajskou znacku -

Vv zavislosti na prijmu spotiebitele.

Tabulka 5 Komparace vysledka v CR a Thajsku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Thajsko Ceska republika
Chi kvadrat P-hodnota Chi kvadrat P-hodnota
47.4271 0.0002 47.2596 0.3487

Diky nizké p-hodnoté v ptipadé Setieni u thajskych spotiebitelti je mozno tvrdit, Ze vyse
pfijmu spotiebiteld ma vliv na to, zda jsou ochotni zaplatit za lokalni znac¢ku v Thajsku
vice. V piipadé Ceské republiky je v tabulce jasné vidét, Ze p-hodnota je mnohem vyssi,
proto je mozné tvrdit, Ze u Ceského spotiebitele nehraje vySe finan¢niho piijmu takovou
roli vtom, zda je ochotny utratit za narodni znacku vice penéz. V tomto piipadé jsou
vysledky prizkumu odli$né a v Thajsku jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za mistni znacku

pouze Vv ptipad¢, Ze na to spotiebitelé maji dostacujici piijem.

Komparace otazky: Navstévuji vétSinou prodejny, které nabizeji zahrani¢ni znacky -

v zavislosti na velikosti mésta spoti‘ebitele.

Tabulka 6 Komparace vysledkai v CR a Thajsku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Thajsko Ceska republika
Chi kvadrat P-hodnota Chi kvadrat P-hodnota
24.2383 0.0238 45.8023 0.004676

Dalsi testovaci otdzka je zaméfena na to, zda spotiebitelé radi nakupuji v prodejnach

cey

s ndbdkou zahrani¢nich znacek v zavislosti na tom, v jak velkém mésté ¢i obci Ziji. Jak je

mozné vidét na Cislech v tabulce, v obou pfipadech je p-hodnota velmi nizka, proto je
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mozné tvrdit, ze v Ceské republice i v Thajsku existuje zavislost mezi velikosti obce, ve

které spotiebitel zije, a tim, zda preferuje prodejny s mezinarodni nabidkou znacek.

Komprace otazky: Navstévuji vétSinou prodejny, které nabizeji zahrani¢ni znac¢ky -

v zavislosti na pohlavi spoti‘ebitele.

Tabulka 7 Komparace vysledki v CR a Thajsku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Thajsko Ceska republika
Chi kvadrat P-hodnota Chi kvadrat P-hodnota
4.9428 0.3003 19.7861 0.0005504

Tato otazka je stejné polozena jako ta predchozi, avSak v tomto piipadé byla zkoumana
zavislost na pohlavi spotiebitele. Z ¢isel je jednoznaéné vidét, Ze p-hodnoty jsou v tomto
ptipad¢ velmi rozdilné. Pomé&mé vysokd hodnota u thajského prizkumu znaci, Ze nebyl
s nabidkou mezinarodnich znacek. Naopak v piipadé Ceské republiky je p-hodnota velmi
vyraznym zpusobem niz§i a znaci tak, ze byl prokdzan rozdil mezi Zenami a muZi a jejich
preferencemi nakupu V prodejnach se zbozim zahrani¢nich znacek. Po podrobné&jsim
zkoumani hodnot autorka tvrdi, ze muzi s vyrokem ¢astéji souhlasi, tedy navstévji vétSinou

prodejny s nabidkou zahrani¢nich znacek vice nez Zeny.

Komparace otiazky: Nékdy jsem zmateny/a velkou nabidkou riznych znacek -

Vv zavislosti na pohlavi spotiebitele.

Tabulka 8 Komparace vysledkii v CR a Thajsku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Thajsko Ceska republika
Chi kvadrat P-hodnota Chi kvadrat P-hodnota
5.5034 0.246 17.895 0.001294

Dle pomérné vysoké p-hodnoty v ramci prizkumu v Thajsku je mozné konstatovat, Ze

nebyl prokéazan rozdil mezi muzi a zenami v ptipad¢ jejich pocitu zmatenosti zpiisobeného
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velmi Sirokou nabidkou riznych znacek na trhu. Naopak p-hodnota pro ¢esky trh je oproti
Thajsku velmi nizkd, mezi muzi a Zenami je tedy v tomto piipad¢ rozdil. Pfi podrobnéjSim
pruzkumu hodnot autorka tvrdi, ze Ceské spotiebitelky, tedy Zeny, vice souhlasi s danym

vyrokem a velka nabidka znacek na trhu je mate vice nez v ptipad¢ muzu.

Komparace otiazky: Nékdy jsem zmateny/a velkou nabidkou riznych znadek

v zavislosti na vékové kategorii spoti‘ebitele.

Tabulka 9 Komparace vysledkii v CR a Thajsku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Thajsko Ceska republika
Chi kvadrat P-hodnota Chi kvadrat P-hodnota
4.3391 0.8318 31.1107 0.01302

Jedna se opét o stejné polozenou otazku, avSak tentokrat autorka zkoumala vztah mezi
veékovou kategorii spotiebitele a jejich pocitem zmatenosti kvili Siroké nabidce znacek na
trhu. Mezi dvéma trhy je mozné sledovat velky rozdil. V ptipad¢ thajského trhu je p-
hodnota velmi vysokd, coZz znamend, ze v€kova kategorii thajského spotiebitele neni
v zavislosti s jejich pocitem zmatenosti. Naopak p-hodnota v ptipadé ¢eského trhu je velmi
nizkd, coz znamena, ze vekova kategorie Ceského spotiebitele souvisi s jeho pocitem
zmatenosti z divodu premiry znacek na trhu. Konkrétné starsi spotiebitelé, kteti dosahuji
vétSinou véku 50 + jsou z pfemiry znacek na Ceském trhu zmateni. MladSi spotiebitelé

s vyrokem vice nesouhlasi, tedy pocit zmatenosti povétSinou nemaji.

7.2 Hloubkoveé rozhovory

Autorka v ramci diplomové prace provedla nékolik hloubkovych rozhovord, které doplnily
informace ziskané z dotaznikového Setfeni i vlastniho pozorovani.

7.2.1 Helio Asia

Prvnim z hloubkovych rozhovori, které autorka béhem svého pobytu v Thajsku provedla,
byl rozhovor s vedoucim thajské pobocky spolecnosti Helio Asia, ktera je zaméfena na
design, tvorbu a vyrobu produktovych oballi, ale také na design jinych propagacnich

materialu a jejich vyrobu prostfednictvim tiskovych technologii.
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Prvni otazka byla zaméfena na piedstaveni samotné spoleénosti. Dle vedouciho thajské
pobocky, ktera se nachdzi ve mésté Rayong, tvoti 98 % veskerych zakéazek tvorba designu
produktovych obalii, nasledna modifikace designu dle potieb pro tisk, coz zalezi na tom,
jaky obalovy material bude pro produkt pouzit, a poté¢ samotnd vyroba. Kazdy klient a
zakazka potiebuje individudlni pfistup, protoze kazdy produkt je jiny, potiebuje jiny
obalovy materidl, jiny design, jinou komunikaci.

Po kratkém uvodu se autorka zamétila na hlavni rozdily mezi obaly u thajskych znacek a
znacek evropskych. Z pohledu vedouciho pobocky Helio Asia je znatelny rozdil pfedevsim
V designu nez v uzitych technologiich nebo materidlech. Pro nckteré by mohlo byt
pfekvapenim, Ze na obalech thajskych produkti jsou modelové a modelky evropského
vzhledu, ¢imz se snazi piiblizit zapadni kultufe. Dal§im rozdilem je urcité velikost baleni,
kteréé je bud’ mensi ¢i vétsi nez je zvykem v zapadnich zemich. Napf. v ptipadé piv jsou
na thajském trhu lahvova piva v baleni s 600 ml, coz je o 100 ml vétsi, nez je zvykem
v Evropé. V jinych piipadech, napt. papirova baleni ochucenych mléénych ¢i ovocnych

drinkii jsou naopak mensi, nez je v Evropé zvykem.

V pribéhu let je dle vedouciho pobocky rozhodné znat urcity rozvoj a novy smér ve
vzhledu obalovych materiali, ktery thajsti klienti vyuzivaji. Hlavnim trendem je jiz
zminéna snaha pfiblizit se co nejvice zapadnimu svétu, protoze dle vnimani mistnich
spotiebiteld je produkt, ktery minimalné vypada vice evropsky, povazovan za kvalitné;si,
lepsi, moderngjsi. Z tohoto duvodu se na produktovych obalech objevuji ony evropsky
vypadajici modelky a modelové se svétlou pleti, nejlépe také s jinou barvou oéi nez
hnédou a svétlejsim odstinem vlasii. V ptipad€ kosmetickych vyrobkl pak komunikuji
thajskym zakaznikim pfidané hodnoty jako je napf. bélici efekt, diky kterymu mohou
thajsti spotfebitelé vypadat vice ,,evropsky* a pfiblizit se tak zapadnimu svétu. Cely tento
novy pfistup a trend vede k tomu, Ze thajsti spotiebitelé chtéji mit svétlejsi plet’, pouzivaji
specialni kosmetické bélici pripravky, nosi barevné kontaktni ¢oCky ne proto, ze by je
potiebovaly z diivodu lepsSiho zraku, ale protoze chtéji zmeénit svou barvu oci. Velkou
zménou je dle dotazovaného rozhodné vétsi otevienost trhu na mezinarodni Urovni, coz
velmi usnadiiuje export naprosto kamkoliv. Mistni pravni podminky a regulace se
Vv pribé¢hu Casu zlepSily a umoznily tak spolupracovat napfi¢ nejen zemeémi, ale 1 napfic

kontinenty, coz je i samotny piiklad spolecnosti Helio Asia.

V ptipadé porovnani evropskych a thajskych klientt, je rozhodné znét rozdil v uziti barev a

jejich kombinaci na obalovych materidlech. Thajsti spotiebitelé maji radi barevnost, ktera
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ma navazovat pocit dobré nalady, radosti, hravosti a veselosti. V nékterych ptipadech vsak
obalové materialy plisobi az jako produkt pro déti, prestoze déti nejsou cilovou skupinou
spotiebiteli. N¢&které barevné variace ve spojeni s danym produktem by pro zéapadni
kulturu byly nepochopeny a nebudovaly by ur¢itou asociaci, kterou by spravné design

obalu mél vyvolat. Thajsti spotiebitelé maji vSak do urcité miry radi détinsky vzhled.

S uzitim barev a jejich kombinaci souvisi a zpravy, které jsou na obalech zakaznikiim
komunikovany. Stejné jako pocit, které maji barvy produktovych obalt v zékaznicich
vyvolat, tak stejné tak 1 zprdvy nenesou zadna tézka témata. Komunikace je spiSe o
relaxaci, zabavé, vtipnosti, av§ak ne o sloZitych vtipech. Komunikace je velmi jednoducha
se snahou pobavit. Pokud by $lo o jinou formu komunikaéniho kanalu, tak je mozné narazit
na promyslengjsi zpravy. Pfevazné televizni reklamy jsou dle zkuSenosti a ndzoru vedociho
pobocky vice prociténé, obsahuji lidsky element, ptib¢h, ktery vétSinou mé zasahnout
emoce zakaznikli. Pfedmétem komunikace vSak nejsou vazna socialni ¢i politickd témata

nebo narazky na soucasnou situaci v zemi.

Helio Asia nespolupracuje pouze s thajskymi klienty, ale naopak plni zakazky i pro
mezinarodni znacky nabizejici své produkty na globdlnim trhu. Jednim z nich je napf.
znacka piva Heineken. Na otazku, zda globaln¢ pisobici znacky se snazi vice prizpusobit
thajskému nebo obecné asijskému trhu odpovédél vedouci pobocky, Ze globalni znacky se
snazi zachovavat si svou tvar na vSech trzich, na kterych ptsobi. Globalni znacky maji
presnou komunikaci, stejné uzité barvy, stejné logo. Jedinou zménou muiize byt jiz zminéna
velikost baleni produkti, kterd je odliSna od zapadni ¢asti svéta. Nekteré globéalni znacky
pouzivaji specialni obaly pro rtizné sezonni piilezitosti a podle toho, o které eventy ¢i
udalosti se jedna a zda jsou v dané zemi akceptovany, tak jsou v danych zemich i uzivany.
Z&kladni komunikace vsak zistava vétSinou stejna naptic¢ jednotlivymi trhy, samoziejmé

po ptizptisobeni mistnim jazykiim.

Co se ty¢e komunikace a samotného designu produktovych oball, tak thajsti klienti
provadi zmény a inovace velmi neradi. Pfevaznd Cast zmén v komunikacnim sdé€leni ¢i
vzheldu obalu je z divodu nafizeni vlady nebo jinych restrikcich, se kterymi se musi
thajské znacky potykat. Vedouci pobocky zminil i zkusenost s thajskym klientem, ktery
chtél a tedy 1 kompletné zménil vzhled produktového obalu. Po tak razantni zmén¢ nebyli
vSak mistni spottebitelé schopni produkt identifikovat a piestali ho kupovat, protoze
jednoduSe nevédéli, ze stile existuje. Vysledkem bylo snizeni trzeb o 20 %, coz

nepovazuje vedouci pobocky az tak za chybu samotného redesignu, ale spi$ nedostate¢né
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komunikace zmény. Pravé dobie nacasovana a promyslend komunikace zmény v tomto
ptipad¢ chybéla a thajsky spotiebitel tak nebyl na zménu pfipraven a ani zpétné se o ni

nem¢l jak dozveédét.

7.2.2 Young & Rubicam

Diky dvoumésicni pracovni stazi v agentuie Young & Rubicam Thailand, ktera je soucasti
globdlni sité¢ agentur po celém svété, méla autorka moznost provést hloubkovy rozhovor
s vedoucim oddéleni strategického planovani a inovace. Toto odd€leni se zaméfuje
prevazné na offline komunikaci, tvorbu komunikac¢nich a marketingovych strategii,
jednolitych kampani, budovanim brandu. Pro autorku bylo velkou vyhodou, ze agentura
pusobi v Thajsku a spolupracuje s mistnimi znackami, ale zaroven i se znaCkami

mezinarodnimi, které v Thajsku ptisobi v rdmci jejich existence na globalnim trhu.

Prvni otazku zaméfila autorka na mistni oblibené komunikaéni kanaly. Smyslem bylo
zjistit, zda v Thajsku spotiebitelé vyuzivaji vice online ¢i offline komunikaci. Vedouci
oddé€leni odpovédéla, ze v pripadé offline komunikace funguji dobie komunikacni sdéleni
umistnéné v inzerci zdarma, kterou si mistni obyvatelé mohou vzit kazdy den v metru nebo
pobliZ vlakovych a autobusovych stanic. Mistni spotiebitelé maji o tento druh média zajem
a proto je i dobrym zptisobem ke komunikaci, je zde redlna Sance, Ze sd€leni uvidi mnoho
kterou by chtéla znacka oslovit. Online média vSak dle vedouci oddéleni v Thajsku vitézi.
Jako nejlepsi online komunika¢ni kanaly povaZuje Facebook, Instagram, Twitter a Google
Ads. Online komunikace pry neni zptisobem komunikace pouze s mladou generaci, naopak
v Thajsku dospéli i star$i spotiebitelé hojné vyuzivaji moderni vymozenosti doby a jsou
vybaveni chytrymi telefony s velkym displejem ¢i tablety — ty jsou pry u star§i vékové
skupiny pfevazné oblibené. Na prvni pohled by se mohlo dle vedouci odd¢€leni zdat, ze
online komunikac¢ni kanaly jsou novinkou a tedy pouze pro mladé publikum, ale naopak
zminila, Ze mladsi generace vyuziva socidlni média pfedevsim ke komunikaci mezi sebou.
Naopak star§i generace vyuzivd tuto moznost k hledani i sdileni informaci, coz je pro

komunikaci znacek velmi dalezité.

V piipad¢ komunikace s cilovou skupinou, kterd ptedstavuje spotiebitele s vyS$im
socidlnim statusem, tedy vysSim finan¢nim piijmem, Casto i vysSi urovni dosazeného
vzdélani, se pouzivané komunikacni kanaly nelisi tolik od téch, které byly jiz zminény.

Ptevéazné online komunikace umoziiuje perfektni zacileni komunika¢niho sdéleni pfesné na
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tu cilovou skupinu, kterou chce znacka oslovit a zaujmout. Reklama na socidlni siti
Facebook nabizi velmi snadnou a ekonomicky pfijatelnou cestu, jak zamétit komunikaci na
konkrétni profil uzivatelti a predat jim komunika¢ni sd€leni. Vedle online komunikace je
vSak prevazné u skupiny s vysSim socidlnim statusem dulezity osobni kontakt a
zprostiedkovani zazitku. Eventy jsou v Thajsku velmi oblibené a také ¢asto uzivané jako
forma komunikace se zékazniky, kterd umoznuje predstaveni, vyzkouseni, sptateleni se
znaCkou jako takovou a idealn¢ vytvofeni pozitivni a pifijemné asociace se znackou od
samotného zacatku. Velmi Casto se v Thajsku organizuji hudebni koncerty, vEtsi ¢i mensi,
S riznymi hudebnimi zanry a ve spojitosti S riznymi pfilezitostmi. To nabizi moznost
zacilit na spravné publikum, které chce znacka oslovit. Obzvlast’ znacky alkoholickych
napoju vyuzivaji tuto formu komunikace. V Bangkoku existuje urcitd organizacni
komunita, kterd potdda kazdy mésic velké party s riiznou tématikou, pro rizné publikum,
na riznych mistech, za spoluprace a podpory riznych znacek. Tyto akce jsou v Bangkoku
velmi zndmé a vyhledavané. Diky rtiznorodému zaméfeni akce se nabizi i ruznoroda
spoluprace a pro znacky moznost zacilit na publikum, které se shoduje s jeji cilovou
skupinou. Casto se ze spoluprice znatky na eventech stane dlouhodoba spoluprace

zaloZena na sponzoringu ¢i barteru.

V ptipad€ srovnani mistnich thajskych znacek s mezinarodnimi znackami, preferuji thajsti
spotiebitelé ty zahrani¢ni. Znacky ze zahranic¢i davaji mistnim spotiebitelim pocit vyssi
kvality, pocit, ze mohou zkusit n€co nového, exotického a predevsim se tak mohou
pribliZit zapadni kultute, coZ se v Thajsku a obecné asijskych zemich stava ¢im dal vétSim
trendem. Thajské znacky maji samoziejmé pofad své misto na trhu, ale pokud maji

spotiebitelé moznost volby, pak budou volit spiSe zahrani¢ni znacku.

Globalni znacky si vétSinou udrzuji svou globalni komunikaci, kterou uZivaji alesponl ve
velmi podobné formé na vsech trzich, ptipadné suritym, ne vSak vyraznym
pfizplisobenim konkrétnimu trhu. Thajské znacky se od této komunikace globalnich
znacek dle vedouci oddélent 1181, zalezi vSak na konkrétnim produktu. Naptiklad u mistnich
znacek alkoholickych népojii se ¢asto objevuje uptednostiiovani thajské kultury, typickych
thajskych prvki. Vedle nich pak existuji mistni znacky nealkoholickych napoju, jako napt.
zeleny ¢aj nebo tzv. beauty drink, které se snazi komunikovat vzhled, zdravy zivotni styl,
vy$8i uroven kvality. To je vice spojeno se zapadni kulturou a to se pak odrazi i na
komunikaci a vizudlech s modely a modelkami evropského vzhledu a obecné se snazi

pusobit jako zahrani¢ni znacky.
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Komunikaéni sdéleni thajskych znacek je zaméfeno pievazné na veselost, hravost, zabavu,
stejné jak potvrdil i vedouci pobocky spole¢nosti Helio Asia. Socialn¢ ¢i politicky
zamé&fena témata nejsou pfedmétem komunikace thajskych znacek. Podle vedouci oddéleni
strategického planovani a inovace by mohly znacky tak narazit na nepochopeni, nesouhlas
sdéleni neziskovych organizaci, které jsou urceny k jejich feSeni, jako napf. pomoc
Vv nouzi, podpora obéti domaciho nasili apod. Politickymi tématy necht&ji znacky
provokovat a vzbuzovat rozruch, ktery by jim opé mohl poskodit image, proto tento

zpuisob komunikace thajské znacky nevyuzivaji.

Dle vedouci oddéleni ma alkohol v Thajsku svou tradici, 1idé ho piji vétSinou v barech,
kdyz se cht&ji socializovat a slavit néjakou vyjimecnou udalost, bavit se s prateli. Piti
alkoholu doma, pfevazné piva, je v Thajsku pomérné popularni. Na trhu jsou v nabidce jak
mistni znacky, tak i mezinarodni, jako napt. Heineken ¢i Calrsberg, které predstavuji
prémiové znaCky piva patfici do vyssi cenové skupiny. Piestoze je cena zahrani¢nich
znacek vyssi, tak maji svou skupinu zakaznikli @ mistni spotiebitelé je kupuji. Co se tyce
nealkoholického piva, tak tento produkt nema v Thajsku svou tradici a je pomérné tézko k
sehnani. VétSinou je spotiebitelé mohou najit jen ve vétSich obchodnich centrech nez
v mistnich mensich obchodech, které jsou dostupné kdekoliv a kdykoliv. Popularitu
nealkoholického piva by pry nezménil ani fakt, Ze béhem dne od dvou do péti hodin
odpoledne a stejné tak i po ptilnoci, neni mozné koupit jakykoliv drink obsahujici alkohol.
V takovych ptipadech dédvaji pry mistni spotiebitelé prednost ochucenym nealkoholickym
drinktim nebo balenym nealkoholickym koktejlim. Ochucené pivo je v Thajsku k sehnani
a ma rozhodné lepsi postaveni nez pivo nealkoholické. Hlavni skupinou spotiebitelll jsou

zeny, které nepiji klasické pivo ve velké mife.

7.2.3 Europe For Thai

Posledni hloubkovy rozhovor provedla autorka s majitelkou cestovni agentury s nazvem
Europe For Thai. Jak uz sam nazev prozrazuje, jednd se o zajezdy do Evropy vcetné
navitévy Ceské republiky pro klienty z Thajska. Majitelka agentury je sama Thajka, ale uz

roky Zije v Ceské republice.

Cestovni agentura Europe For Thai nabizi celkem 2 typy zajezdu. Prvnim je zajezd po
vychodni Evropé, ktery zahrnuje nav§tévu Rakouska, Ceské republiky, Slovenska a

Madarska. Druhy typ zajezdu nabizi navstévu Némecka a Svycarska. Velikost skupiny
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klientti je od 4 do 14 osob a délka zajezdu je 8 dnii. Zajezd, ktery zahrnuje naviétvu Ceské
republiky zacina pfiletem na leti$té ve Vidni. Odtud klienti pokrac¢uji do Salzburgu. B€hem
tretiho dne navstivi klienti Ceskou republiku, jejich cesta za¢ind v Ceském Krumlové a
jesté v ten samy den se piesouvaji do hlavniho mésta Praha. Dalsi den stravi turisti v Praze
a zaroven je ¢eka jednodenni vylet do Karlovych Vard s ve¢ernim navratem opét zpét do
Prahy. Paty den zajezdu je zaméfen na pamatky v Praze a na piejezd na Slovensko, kde
stravi pouze nékolik hodin cestou do hlavniho mésta Madarska, kde jsou hlavnim
programem nakupy zboZzi luxusnich znacek. Klienti se osmy den piesouvaji do Vidné, kde

je ¢eka posledni prohlidka historického centra a poté zpate¢ni let do Bangkoku.

Béhem osmidenniho zajezdu je &as straveny v Ceské republice ten nejdelsi oproti ostatnim
zastavkam. Pfesto je Cas na cestu po celkem 4 zemich velmi kratka. Autorka se tak
majitelky agentury zeptala, zda je vibec mozné, aby klienti nasali tamni atmosféru a
poznali vice mistni kulturu. Majitelka agentury odpovédéla, ze cestovani, které by bylo pro
Cechy ve velkém shonu, je pro vétsinu Asiatd a predevsim pro jeji klienty pomérné b&znou
zalezitosti. Cestovani chtéji mit klienti zorganizované, naplanované a nechtéji se o nic
starat. Cht€ji si uZit ¢as na danych mistech, pfestoZze je velmi kratky, hlavné tim, Ze
pofizuji video zaznamy a fotografie. Samotné vychutndni si celé cesty a proziti téch
opravdovych zazitkd vétSinou zazivaji klienti aZ doma, kdy se divaji spolecné s prateli a
rodinou na pofizené fotografie. Na samotnych mistech ani sami nechtéji ziistavat zbytecné
dlouho, chtéji stihnout za kratky €as co nejvice a pofidit si co nejvice materidlu na

pamatku.

Z popisu prub&hu cestovani 1 dle programu, ktery je pro klienty pfipraven, lze jiz
odhadnout, kdo je cilovou skupinou. Klienti, ktefi vyuzivaji té€chto sluzeb jsou stiedniho
véku a star$i, maji vy$si socialni status — vyssi stfedni tfida, vyssi finanéni pfijem a s tim
souvisi 1 ¢asto vyssi dosazené vzdélani. Potrpi si na prepych, maji radi luxus a jsou ochotni
za n¢j zaplatit. Cilovou skupinu laka cestovani do Evropy ptevazné kviili poznani naprosto
odlisné kultury a poznani zapadniho zivotniho stylu, ktery je v Asii velmi oblibeny a

mistni spotfebitelé se mu chtéji co nejvice priblizit.

Navstéva Ceské repubilky je zaméfena piedeviim na historické centrum hlavniho mésta
Prahy, na navitévu Ceského Krumlova, ktery je paméatkou UNESCO, dale na lazefiské
mésto Karlovych Varti. Mimo tato mista jsou cestovatelé seznameni s ¢eskou kuchyni i
tradi¢nimi produkty, jako je napf. ruéné vyrabéné Ceské sklo a Cesky kiistal. Dale jim je

predstavena Ceskd klasicad hudba, architektura, Sperky. VSechny tyto ceské prvky jsou
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velmi rozdilné od téch tradi¢nich thajskych a klienti se s nimi velmi radi seznamuji. Stejné
tak tomu je i v ptipad¢ konzumace ¢eského piva, ktera je nedilnou soucasti ¢eské kultury.
Klienti radi ¢eské pivo zkusi a svétla piva jim do urCité miry pfipominaji ta thajské; maji
vSak moznost si vybrat z Siroké nabidky a vyzkousSet riizné druhy, coz u thajskych znacek

piva neni zvykem.

Hlavnim lakadlem je pro turistiy rozhodné v piipadé Ceska hlavni mésto, jeho historické
centrum a rozdilnd kultura, kterou chtéji klienti poznat. Obecné klienty laka navstéva co
nejvice hlavnich mést zdpadnich zemi za kratky as. Pii navstévé Ceska maji zajem o
tradi¢ni ¢eské pokrmy, chtéji ochutnat ¢eské vino a pivo. Je to pro né zazitek, ktery po
piijezdu domii sdili se svymi zndmymi a ptateli. To je Casto i1 nejdulezitéjsi zpusob
komunikace s cilovou skupinou, na zakladé referenci. V poslednich letech jsou ¢im dal

vvvvvv

jinych, tematicky podobné ladénych akcich.

7.3 Vlastni pozorovani a konzultace

Autorka méla moznost provést prizkum 1 hloubkové rozhovory béhem jeji
nékolikamésiéni studijni a pracovni stdze v Thajsku. Osobni kontakt a setkani se
s mistnimi lidmi ji vSak pomohlo proniknout hloubé&ji do spotiebitelova vnimani znacek
vV Thajsku. Nejen vnimani vyznamu riznych znacek u jednotlivych segmenti, ale také
vnimani samotného pojmu znacka a schopnost participace na pruzkumu zjistila autorka

diky vlastnimu pozorovani.

Vyplnéni dotazniku, které autorka pteloZila do thajStiny pro snaz8i porozuméni mistnimi
respondenty, neprobéhlo vzdy zcela uspeésné. Z divodu nedostatku nebo kompletni
absence zkuSenosti s dotaznikovym Setfenim i neporozumeéni jednotlivym otazkam, se
autorka snazila vybranym respondentim asistovat a snazit se vysvétlit jednotlivé body
formuléte. | pfes asistenci s vyplnénim vSak méli tito respondenti problém odpovedét 1 na

zakladni identifika¢ni otdzky. K Setfeni méli obecné mnohem vétsi nedivéru.

Diky vlastnimu pozorovani zjistila autorka, ze 1idé s niz§im vzdélanim ¢i z niZ8i socialni
ttidy méli velky problém participovat na dotaznikovém Setfeni. Skupina respondentli s
vysS§i dosazenou urovni vzdélani nebo skupina studentti neméla diky ptfedchozi zkuSenosti

s dotazniky problém se do Setfeni zapojit.
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Z vlastniho pozorovani i konzultaci predevsim s kolegy v reklamni agentuie, je autorka
schopna potvrdit, ze komunikacni apel na thajském trhu je zaméten predevSim emocidlné.
Cilem je komunikovat produkt v odleh¢ené a zabavné formé, navodit pocit radosti,
uvolnéni, ¢emuz odpovida i barevnéj$i baleni produktt i hlasita az kiiklava hudba u

propagacnich videi a audio nahravek.

7.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

e Piitazuje thajsky spotiebitel lokdlnim produktim dobrou kvalitu?

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni autorka uvadi, Ze thajsky spotiebitel nema k lokalnim
produktim pfilis velkou davéru. Toto tvrzeni je podlozeno nékolika otazkami, na které
mistni respondenti odpovidali. Naprostou nebo ¢aste¢nou dtivéru v mistni znacky projevilo
26 % dotazovanych, plnou podporu kvality mistnich znaéek projevila pouha 4 %
dotazovanych a vice nez polovina z nich (57 %) se vyjadiila, Ze zahrani¢ni znacky
povazuji spiSe ¢i naprosto kvalitn¢jsi. Z n€kolika rlznych tvrzeni tak vyplyva, Ze mistni
spotiebitelé povazuji narodni znacky ve srovnani se zahrani¢nimi jako méné kvalitni a

obecné jim nepfiifazuji vysokou kvalitu.

e Existuje zavislost mezi pohlavim dotadzanych v dotaznikovém Setieni a jejich
preferenci zahrani¢nich znacek v pfipad€ obuvi a od&vi? Pokud ano, referuji
thajské Zeny dotdzané v dotaznikovém Setteni zahrani¢ni znacky v ptipadé obuvi a
odévl vice nez muzi?

Autorka statisticky ovéfila udaje o preferenci zahrani¢nich znac¢ek obuvi a obleceni v
zavislosti na pohlavi dotazovanych. Autorka ocekavala, Ze bude prokdzana zavislost mezi
zkoumanymi jevy a v piipadé pohlavi budou spise s vyrokem souhlasit Zeny, protoze u
nich ofekavala vétsi zajem o mezinarodni modni znacky. Po testovani byla opravdu
prokazéna zavislost mezi preferenci a pohlavim. AvSak pifi procentudlnim porovnéni
odpovédi souhlasili s vyrokem vice muzi nez zeny. Celkem 83,33 % dotazovanych muzi s
preferenci souhlasilo Caste¢né ¢i uplné a v piipadé Zen souhlasilo s vyrokem 61,9 %

dotazovanych spotiebitelek.

e Ovliviyje velikost obce ¢i pohlavi ceského a thajského spotiebitele Vv jeho

preferenci prodejen s nabidkou zahrani¢nich znac¢ek?

Na zéklad¢ statistického vyhodnoceni dotaznikového Setfeni autorka tvrdi, Ze jak Cesky,

tak i thajsky spotfebitel neni ovlivnén velikosti obce ¢i mésta, ve kterém zije, v tom, zda
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preferuje navstévu prodejen s nabidkou zahrani¢nich znacek. Avsak v ptipadé analyzovani
chovani spotiebitelti dle pohlavi je mozné u ¢eského trhu tvrdit, ze pohlavi zde hraje svou
roli. Ce§ti muZi navitévuji prodejny se zahraniéni nabidkou znadek Gastéji nez Zeny.
Naopak na thajském trhu lze na zéklad¢ prazkumu tvrdit, Zze zévislost mezi pohlavim a

jejich zajmem navstévovat prodejny se zahrani¢nimi znackami se neprojevila.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACE ZNACKY BERNARD S OHLEDEM
NA MEZINARODNI KONTEXT

Projektova cast diplomové price je zaméfena na tvorbu navrhu komunikace vybrané
zna¢ky s ohledem na mezinarodni kontext. Autorka si vybrala k tomuto ucelu znacku
eského piva Bernard, ktera neni k dostani pouze v Cesku, ale nejedna se ani o globalni

znacku jako takovou.

Dtivodem volby znacky Bernard bylo pro autorku v prvni fadé pivo jako produkt sam o
sobé. Pivo je velmi dileZitou soucdasti ¢eské kultury, jeho spotieba v Ceské republice je
dlouhodobé mezi nejvysSimi na svété a CeSti spotiebitelé 1 zahranicni ndvstévnici maji
geské pivo v silné asociaci s Ceskou republikou. PiestoZe je Thajsko velmi odlisnou zemi,
nejen svou geografickou polohou, ale i kulturou, tak pivo jako produkt zde hraje také
vyznamnou roli. V dotaznikovém Setieni byly velmi Casto zminény lokalni znacky piva
jako odpovéd’ na asociaci s pojmem ,thajskd znacka®“. To bylo pro autorku podnétem
K tomu, aby vyuzila poznatky z provedené¢ho pruzkumu k ndvrhu komunikace Ceské
zna¢ky piva v Thajsku a pfisla s doporuéenimi, jak vyuzit a pfipadné upravit soucasnou

komunika¢ni strategii ¢eské znacky pro thajsky trh.

8.1 Uvod o zna&ce Bernard

Za samotnym pivovarem a znackou piva Bernard stoji velmi zajimavy piibéh nesnadnych
podnikatelskych zacatkl s Gspésnym pokra¢ovanim. Historie pivovaru z Humpolce saha az
do 16. stoleti, po druhé svétové valce vSak pivovar ménil své majitele a investice na jeho
rozvoj postupné upadaly stejné jako kvalita produktu a stim i jeho dobré jméno. Po
uplném upadku vSak vydrazil vroce 1991 Stanislav Bernard, Josef Vavra a Rudolf
Smejkal zkrachovaly pivovar s imyslem jeho oZiveni a vytvofenim nové znatky piva

prvottidni kvality. (RODINNY PIVOVAR BERNRD, ©20159)

Prvnich deset let existence predstavovalo obdobi velkych investic a rekonstrukci, aby mohl
pivovar vibec zacit plnohodnotné fungovat. Ty byly tspé$né a po vice nez dvaceti letech
existence se Bernard stal uznavanou prémiovou ceskou znackou, coz deklaruje i1 fada
ocenéni, které pivo znacky Bernard, ale i pivovar samotny ziskal. Od roku 2000 je pivovar
akciovou spole€nosti, jejiz 50% podil vlastni od roku 2001 belgicky pivovar Duvel
Moortgat, druhou polovinu podilu vlastni majitelé Stanislav Bernard a Josef Vavra.
(RODINNY PIVOVAR BERNRD, ©2015g)
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BERNARD

Obrazek 8 Logo znagky Bernard (RODINNY PIVOVAR
BERNRD, ©2015¢)

Poslanim pivovaru Bernard je ,vlastni cestou k poctivému ceskému pivu“. Produkty
znacky Bernard jsou vyrabény tradi¢nim zpusobem a dle tradi¢nich recept a je kladen
daraz na to, ze nejsou pasterizovany. Hodnotami znacky Bernard je otevienost, divéra,
spolupréce, odpovédnost, pozitivita, orientace na zdkaznika i zaméstnance a riist hodnoty
firmy. (RODINNY PIVOVAR BERNRD, ©2015a; RODINNY PIVOVAR BERNRD,
©20159)

V soucasné dobé€ nabizi znacka Bernard 11 druh sudovych a 13 druh lahvovych
nepasterizovanych piv od svétlych, pies polotmava az po ¢erna piva. V nabidce jsou take
piva nealkoholicka, kterd jsou v klasickém provedeni i sovocnymi pfichutémi. Pivo
zna¢ky Bernard patii mezi prémiové, dba o vysokou kvalitu a tradi¢ni vyrobni postupy. To
je spojeno i s vyssi cenou piva, kterd je jednou z nejvyssich na ¢eském trhu. (RODINNY
PIVOVAR BERNRD, ©2015d)
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8.2 Komunikace zna¢ky Bernard v Ceské republice a jeji teoretické

uplatnéni na thajském trhu

Znacka pivovaru Bernard funguje na ¢eském trhu déle nez dvacet let a po celou dobu své
existence je znama svou komunikaci 1 neotfelym postojem majitele Stanislava Bernarda.
Autorka Vv nasledujici podkapitole pfiblizi komunika¢ni strategii znacky a doplni ji
pohledem na ni ze strany thajského trhu. Informace Kk jednotlivym komentaiim ziskala
autorka prostfednictvim rozhovoru s vedouci oddéleni strategického planovani a inovace
v reklmani agentufe Young & Rubicam Thailand, ktery je zminén jiz v praktické casti
prace. Diky zkuSenostem a spolupraci se znackami mistnich 1 zahrani¢nich klientii, mohla
vedouci oddéleni podat pomérné objektivni pohled a kritiku predevsim na jednotlivé
reklamni kampané spolecnosti Bernard. Rozhovor s vedouci tak umoznil poznat vice cestu,

kterou by se komunikace znacky Bernard méla na thajském trhu ubirat.

8.2.1 Cilova skupina

Znacka ceského prémiového piva Bernard nechce pftili§ konkretizovat cilovou skupinu
zakazniki, na které se zamétuje a komunikuje smérem k ni. Znacka Bernard ma byt uréena
lidem, kteti maji radi pivo, Zivot, jsou aktivni a pozitivni. Pfesnéji je cilova skupina znacky
Bernard identifikovana jako kategorie spotiebitele od 18 do 45 let, s vyssi Urovni
dosazeného vzdélani, vysS$im socidlnim statusem i finanénim piijmem. Pivo znacky
Bernard je znackou prémiovou, coz je spojeno pravé s vysSSim finanénim piijmem,
prinasejici prvotiidni kvalitu a klade diraz na tradici, coz je spojeno s vySSim socidlnim
statusem. Mimo zminénou hlavni cilovou skupinu mifi znacka také na mladsi spotiebitele

a zeny svymi nealkoholickymi napoji i pivem s ovocnou ptichuti. (Kralikova, 2009)

Cilovéa skupina na thajském trhu by byla velmi obdobna, protoze pivo znacky Bernard by
udrzoval status prémiové znacky s vyssi cenovou trovni. Tento positioning by odpovidal i
tomu, ze se jednd o znacku zahranicni, ptedstavitele zdpadni kultury, coz se obecn¢ vzdy
odrazi i na cené produktd. Zaroven by bylo potieba cenu minimalné zachovat i z divodu
pfipadného exportu, coz ssebou nese vysSsi logistické ndklady a dalsi naklady na

komunikaci na novém trhu.

8.2.2 Osobnost majitele Stanislava Bernarda

Osobnost majitele Stanislava Bernarda je se znacCkou pivovaru pevné spjata. Nejen diky

jeho vyobrazenim a karikaturam na obalech produkti, ale pfedevsim diky jeho postoji,
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nazorum a vystupovani na vetejnosti je znacka piva ptijimana tak, jak je. Stanislav Bernard
je uspésnym podnikatelem, ktery se neboji sdilet své nazory na vefejnosti nékdy
netradicnimi zpusoby. Poslednim ocenénim jeho podnikatelské cinnosti je vitézstvi

Vv krajském kole soutéze Podnikatele roku 2014 v kraji Vysoc¢ina. (Paclik, 2015)

Stanislav Bernard je zakladatelem a prezidentem Svazu malych nezavislych pivovart,
ktery byl zaloZen v roce 1993. O dva roky pozdéji se mu podafilo v této funkci dosdhnout
prosazeni diferenciované spotfebni dan¢, coz dodnes umoziuje existenci malych ¢eskych
pivovari na trhu. Jeho politicka aktivita byla vZdy doprovadzena netradi¢nimi kroky, které u
nékterych spotiebiteld postaveni znacky jesté vice pozdvihly, nékteré spotiebitele naopak
od konzumace produktu této znacky odrazovaly. Napt. v roce 2010 chtél Stanislav Bernard
zvysit nizkou ucast mladych voli¢l u voleb, proto pfisla znac¢ka na jeho popud s kampani,
kterd nesla nazev ,,Mladi, pojd'te volit*. Za Cestné prohldseni o ucasti 85 % Skoldka
maturitnich ro¢niki vénoval pivovar dané t¥idé sud piva Bernard ¢i lahvové pivo pro
jednotlivee. Tato politicka aktivita méla za cil ndco v Ceské republice zménit, ale sou¢asné
to byl genidlni zplisob, jak dat 0 znaéce védét i za hranice Ceska a podpofit tak své PR.

(Lejskova, 2014; Vancova, 2014)

Stanislav Bernard nema problém brat svou prezentaci s humorem, naopak je tento piistup
kli¢ovym bodem komunikace znacky. Kromé¢ jiz zminénych karikatur samotného majitele
na obalech i billboardech vyuzil i kritickych vyrok o jeho osob&é smérem k propagaci
biografické knihy o jeho podnikani, osob&é a zivotni cesté obecné. Majitel tak svym
vystupovanim vzdy prosazuje motto znacky ,,Vlastni cestou®. V roce 2012 mu byla

udélena cena od Ceské marketingové spoleénosti s titulem Marketér roku 2011,

V piipadé osobnosti majitele Stanislava Bernarda je situace na ¢eském a thajském trhu
diametralng odli$na. Tak jak je Stanislav Bernard v Cesku vSeobecn& znamy podnikatel
s mnoha aktivitami a pevnymi nazory i postoji, tak v Thajsku je naprosto neznamou
osobnosti. Stejn¢ tak i témata spojena s jeho osobou, jeho politické snahy i nazory mistnim
spotfebitelim nic nefikaji a ani nefeknout. Tohle je pomérné podstatny bod, ktery se
projevi nasledné¢ i v ndzorech vedouci oddéleni na jednotlivé kampané znacky Bernard a

jejich komunikaéni sdéleni.

8.2.3 Reklamni kampané

Znacka Bernard vyuzivala od pocatku svého ptisobeni komunikaci prostfednictvim

billboardil, které vétSinou reagovaly na soucasné kulturni, politické déni v Cesku ¢i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

zahrani¢i. Billboardové kampané jsou kontroverzni, neottelé, vtipné. Nekteré z nich zvedly
vinu kritickych reakci, coz zviditelnéni znacky jediné pomohlo a mluvilo se tak o ni o to

vice.

Na thajském trhu se komunikace prostiednictvim billboardl uziva, ale oproti komunikaci
na tisténych billboardech v Cesku, je komunikace v Thajsku v digitalni formg. Je b&zné, ze
na ru$nych, ale naopak i v mén¢ navstévovanych ulicich v Thajsku je k vidéni venkovni

reklama, ve velkém mnozstvi pfevazné na velkoplo$nych LED obrazovkach.
e Na strazi proti europivu

Printova reklama z roku 2008 s nazvem ,,Na strazi proti europivu“ méla za cil reagovat na
nepfiméiené podminky a regulace Evropské Unie, ptekazky v podnikani pro malé pivovary
1 politika unijnich dotaci. Mimo to bylo cilem podpoftit ¢esky produkt a kvalitu c¢eského
piva. V kampani vystoupil majitel Stanislav Bernard v jiz tradi¢ni karikatufe a dodal tak

komunikaénimu sdéleni uréitou davku vtipu. (Sramek, 2009)

Rozhovor s vedouci oddéleni v Young & Rubicam i vedoucim pobocky Helio Asia
potvrzuje, Ze komunikacni strategie thajskych znacek se zaméiuje spiSe na odlehcena
témata, zabavu, nékdy az détinsky piasobici formu komunika¢niho sdéleni. Socialné nebo
politicky zaméfené komunikacni sdé€leni neni v Thajsku zvykem, proto by znacka Bernard
musela v tomto sméru zmeénit strategii. Navic by se jednalo o novy trh, jehoz pozadi
znacka Bernard nezna a navic by na trhu vystupovala jako znacka zahranic¢ni, proto by jeji
vyjadfovani k mistnim tématiim mohlo pisobit pro mistni spotiebitele negativné a setkat se

pouze s nepochopenim.


http://euro.e15.cz/profit/stanislav-bernard-pivni-kral-z-vysociny-896492

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

ERNARD

s

Obréazek 9 Reklamni kampait ,Na strazi proti europivu® (RODINNY PIVOVAR
BERNRD, ©2015h)

e S ¢istou hlavou

Na dalsim vizudlu je prezentovano nealkoholické pivo s ovocnou pfichuti §vestky. Tento
napoj je na ¢eském trhu velmi Gspesny a stejné jako na obalu, tak i v printové reklamé byla
uzita karikatura majitele Stanislava Bernarda, tenkrat se Svestkou na hlave, coz je spojeno S

claimem kampané¢ ,,S Cistou hlavou®.

Obrézek 10 Reklamni kampan ,,S ¢istou hlavou (RODINNY PIVOVAR BERNRD,
©2015h)
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Cilovou skupinou jsou fidi¢i, zdkaznici mladsi 18 let 1 zeny. Novy produkt se stal uspéSou
novinkou, kterou si znacka Bernard velmi chvali a a fadu rozsitila jesté o prichut’ visné.
V zimnim obdobi se napoj nabizi v restaura¢nich zatizenich také ve svaifené podob¢, coz

podporuje prodej produktu mimo hlavni letni sezénu, kdy jsou trzby vzdy nejvyssi.

V Thajsku nema nealkoholické pivo tradici a mistni spotfebitelé rad€ji zvoli jiny
nealkoholicky napoj nez ten nahrazujici alkoholické pivo. Pivo sovocnou piichuti,
pfestoZze je nealkoholické, by mohlo mit uspéch u zen, které v Thajsku obecné
uptednostiuji spise sladSi napoje misto klasického piva. Co se ty€e vizudlu, pak by znacka
nejspiSe opét narazila na nepochopeni mistnimu spotiebiteli, protoze s osobnosti Stanislava
Bernarda nema skupina spotiebiteld v Thajsku vytvofenou zadnou asociaci. V ptipadé
teplého napoje by nejspis znacka tolik nesupéla jako v Cesku. PrestoZe se v Thajsku teplé
napoje konzumuji, nemaji takovou oblibu a pochopitelné k mistnimu klimatu se

upiednostiuji népoje chlazené.
e Svét se zblaznil

Dalsi reklamni kampan, kterd ma za cil reagovat na soucasny vyvoj spolecnosti v Ceské
republice netradicnim zptisobem. Reklamni kampan ptedstavovala celkem 16 vizuald,
Které¢ narazely na politicka, socialni a jina témata v Cesku i zahrani¢i a Bernard tak neotiele

vyjadfoval sviij ndzor na n¢.

Na néasledujicim obrazku je vizual jednoho z billboardu, ktery konkrétné kritizuje zavadéni
plastovych pivnich lahvi na ¢esky trh. Znac¢ka Bernard propaguje klasické baleni ve skle,
které je v ptipadé znacky Bernard unikatné znovuuzaviratelné. Na situaci znacka reaguje
napisem ,,Doba plastova®™, kterd vyjadiuje nesouhlas s plastovym balenim stejné jako

S plastovou nahrazkou realné zeny.
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Obréazek 11 Reklamni kampaii ,,Svét se zblaznil“ (RODINNY PIVOVAR BERNRD,
©2015h)

Tento konkrétni vizual by se v Thajsku setkal s nepochopenim, protoze zde se prodava
pivo pouze ve skle nebo v plechovkach. Mimo to vSak reklama dle vedouci oddé€leni
prekracuje urcité meze, neshledava ji atraktivni a vhodnou ke komunikaci s thajskymi

spotiebiteli.

Na dalsi ukazce vizualu reaguje znacka Bernard na piehnané reakce na znecisténi ovzdusi.
To demonstruje na novomanzelském paru, ktery si dava sviij prvni polibek pies ochrannou

rousku, kterd ma chranit pravé pred smogem a dal§im znecisténim vzduchu.

&

Ry

BERNARD

VLASTNI CESTOU

Obrazek 12 Reklamni kampaii ,,Svét se zblaznil“ (RODINNY PIVOVAR BERNRD,
©2015h)
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V Thajsku je stale zazito slusné chovani pfedevSim na vefejnosti, coz v realit¢ znamena, ze
pary by se nemély drzet na vefejnosti za ruce, natoz se vefejné polibit. Prestoze je
spolecnost postupem cCasu stale vice oteviencjsi a modernéjsi, tak zde Zzije stale velké
mnozstvi lidi, ktefi toto tradi¢ni chovani a respekt vyzaduji. V Thajsku neni noSeni rousek
az tak b&zné jako napiiklad v Cing, Taiwanu nebo jinych asijskych zemich, piesto je to

téma, které by mistni spotiebitelé¢ od mezinarodni znacky necekali.

Cela reklamni kampan obsahuje fadu vizali zaméfenych na nejriznéjsi svétova i mistni
témata, kterd by v Thajsku nebyla mitnimi spotiebiteli pfijata. Znacky na thajském trhu
nechtéji provokovat a riskovat ztratu ptizné spotiebitell. Socialni ¢i politické téma je
obsahem komunikac¢ni strategie jen v ptipadé, Ze samotna znacka se tyka neziskové nebo
jinak zaméfené organizace, jejimz smyslem existence a komunikace ja pravé pracovat

s danou situaci ¢i tématem.

e VIlastni cestou

Kampan s nazvem ,,Vlastni cestou uvedla komunikaci zaméfenou na znovu uzaviratelnou
lahev, ktera tak odstrafiuje nutnost pouzivat otvirak a umoziuje jiz jednou otevienou lahev
uchovat déle. Vizual prezentuje nové znovu uzaviratelné baleni jako divod, kvili kterému
ztratily otviraky pivnich lahvi navzdy svij smysl. Otvirdk zde vystupuje jako
nezaméstnany, ktery hleda novou praci. Kampan se v roce 2006 umistila v ramci Effie

Awards na 4. misté v kategorii rychloobratkového zbozi s rozpoctem nad 30 miliont K¢.
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Obréazek 13 Reklamni kampan ,,Vlastni
cestou* (RODINNY PIVOVAR
BERNRD, ©2015h)

Duraz byl kladen predevsim na silny kreativni naboj, ktery by prispel k tvorbé
pozadovaného image a zvysil povedomi o znacce. V zdajmu odlisSeni se od ostatnich piv
hledal Bernard origindlni, specifickou, presto vsak konzistentni komunikaci. Primarnim
cilem bylo budovat v ramci medidlné presycené kategorie s néekolikanasobné silnéjsimi
hraci jedinecny image znacky Bernard, ktery je zaloZemy na nezavislosti a podporuje
vysokou kvalitu a prémiovost vyrobkii a diky vyrazné komunikaci ziskavat pozornost meédii,
a to nad ramec placené inzerce. (ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR, ©2006 —
2014)

Kampainl vyuzila jako médium televizi, outdoorovou reklamu a inzerci. Pfevaznd cCast
rozpoctu byla pouzita jiz tradicné na billboardy. Cilovou skupinou byli pfevazné€ muzi ve
véku 27 az 35 let s vy$sim pifjmem v celé Ceské republice. Nosné motto kampané ,,Vlastni
cestou” vyjadiuje Zivotni postoj majitele Stanislava Bernarda, ktery tzce souvisi i se
samotnou znackou. Netradi¢ni pfistup ve spojeni s neotielosti pfineslo znacce jesté veétsi

propagaci nez jen tu, kterd byla pfedmétem placené kampané. Kampail vzbudila zajem
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vefejnosti i médii a at’ uz s komunikaci souhlasili nebo ne, zajistili o to vétsi povédomi o

kampani a znacce samotné.

Kampan byla rozdélena do dvou fazi. V obdobi 2003 — 2004 byla produktova kampan
zaméiena hlavné na kvalitu a chut’. Na vizudlech se objevoval napi. hurikdn nebo vybuch
uvnitt sklenice. V letech 2005 — 2006 byla kampan zaméfena na uvedeni nové uzaviratelné

pivni lahve.

Tato reklamni kampati je dle vedouci oddé€leni jasné pochopitelna, obsahuje vtip a pfitom
neni vulgarni, pohorSujici a netyké se témat, které by bylo lepsi v Thajsku pfi prezentaci
znacky nepouzivat. Navic je znovu uzaviratelné lahvové baleni piva na thajském trhu néco
nového, nema zde konkurenci, takZze by rozhodné thajské spotiebitele novinka zaujala.
Jedinou otazkou je, zda by konkrétni vizual odpovidal celkové komunikaci znacky na
mistnim trhu. Samotnd kampan je zajimavd, jen je potieba se zamyslet nad celkovou

strategii komunikace znacky, aby veskera komunikace pusobila komplexné a uhlazeng.
e Pivo jako Sperk

Pivo jako Sperk je nazev reklamni kampané, ktera prezentuje sklenice piva jako elegantni
Sperky na Zenském i muzském téle. Smyslem je komunikovat prémiovou znacku Bernard,
jeji vysokou kvalitu, vyjimecnost. Vizudly jsou velmi detailni, vzbuzuji pocit smyslnosti a

elegance.
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Obrézek 14 Reklamni kampan ,,Pivo jako $perk*
(RODINNY PIVOVAR BERNRD, ©2015h)

Vedouci oddéleni s reklamni kampani souhlasila nejvice a dokazala si predstavit tyto
vizudly jako prezentaci prémiové zahraniéni znaCky. Mnohem vice je podle ni vSak
dilezité vysvétleni, pro¢ by zdkaznik mél novou znacku a produkt vyzkousSet, co pfinasi
znacka nového, pro¢ je vyjimecna a ¢im se liSi. Komunikacni sdéleni by postavila
pfedevdim na predstaveni Ceské republiky jako takové neZ na vtipu a slozitych

komunikac¢nich sdélenich.

8.2.4 Eventy

Mezi eventy poradané znackou Bernard patii jiz po dobru fady let letni hudebni akce
Bernard Fest. Jednd se 0 hudebni festival potadany pivovarem Bernard, ktery vznikl
Z ptivodnich pivnich slavnosti. Misto konani je vzdy tradi¢né¢ v Humpolci a festival piinasi
navitévnikim nékolikadenni piehlidku hudebnich kapel z Ceské i Slovenské republiky.

V roce 2015 se kond jiz 21. roénik akce. (RODINNY PIVOVAR BERNRD, ©2015b)
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Pivo je spojené predevsim s letnim ro¢nim obdobim, které predstavuje nejlepsi ¢as pro
hudebni festivaly a koncerty. Bernard Fest je tak velmi dobrou pfilezitosti jak podpofit
vnimani znacky u spottebitelii a pfinést jim jedinecny zazitek, ktery je se znackou spojen.
Organizace vlastniho festivalu je navic pro komunikaci znacky jesté lepsi nez podpora jiz

zab&hlych hudebnich akei, kde se sponzoti mohou rok od roku ménit.

Dalsim eventem je tzv. Den Bernarda, ktery pifipada na den 20. srpna, kdy svatek slavi
pravé jméno Bernard. Tento typ akce ma kratsi tradici, zacal teprve v roce 2013 a pro
zakazniky je pfipravena specidlni cenova akce na vybrané produkty znacky Bernard ve
vybranych restaura¢nich zafizenich, které se do akce zapojuji. Komunikace eventu je
podpoiena také fotosoutézi, do které se mohou spotiebitelé zapojit aktivné nebo i pasivné

hlasovanim pro nejlepsi fotografii prostiednictvim online aplikace.

8.2.5 Magazin Vlastni cestou

ZnaCka Bernard nabizi svym spotiebitelim od roku 2005 magazin s ndzvem Vlastni
cestou, ktery vychazi ctvrtletné. Kazdé Cislo obsahuje uvodni slovo majitele Stanislava
Bernarda, rozhovor se zajimavymi lidmi, dale pfinasi novinky z oblasti samotné znacky,
pivovaru, ale také informuje o kulturnim, politickém déni i udalostech ze svéta. Magazin je
k dispozici zdarma online a na oficialnich strankach znacky je mozné zazadat i o zasilani
tiSténé formy.

Magazin sdm o sobé& sbira pravidelné od roku 2007 rizna ocenéni, napf. cena za nejlepsi
firemni Casopis pro zékazniky, nejlepsi firemni periodikum, nejlepsi B2C casopis, cena
marketingového & PR klubu a mnoho dalsich. (RODINNY PIVOVAR BERNRD,
©2015b)

8.3 Navrh komunikace zna¢ky Bernard na thajském trhu

S ohledem na srovnani prizkumu provedeném v Thajsku a v Ceské republice a stejné tak
na zaklad¢ hloubkovych rozhovora i pozorovani navrhne autorka v této ¢asti komunikacéni

strategii znacky Bernard pro thajsky trh.

Stejné tak jako kdyby znacka zadavala vytvofeni komunikaéni strategie na novém trhu, tak
I Vtéto teoretické situaci zodpovi autorka nejdiive zakladni otazky, které jsou bézné
soucasti komunikacniho briefu. Zodpovézené otazky pak slouzi jako zakladna pro

vytvoreni komunikace prostfednictvim konkrétnich komunikac¢nich kanali na daném trhu i
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pro specifikovani silnych, slabych stranek a piilezitosti i hrozeb, které jsou obsahem

SWOT analyzy.
e Jaky je v soucasné dobé positioning zna¢ky Bernard na ¢eském trhu?

Znacka piva Bernard predstavuje na ¢eském trhu prémiovou znacku piva, kterd zajistuje
vzdy prvotfidni kvalitu surovin, tradi¢ni vyrobu a vyvazenou chut. Prémiova znacka je

spojena také s vyssi cenovou trovni, coz odpovida jeji kvalité.
e Jaky je hlavni zamér a cil komunikace zna¢ky Bernard na thajskem trhu?

Thajsky trh je pro znacku Bernard kompletné novy. Zamérem komunikace je tedy uvest
znacku na trh, predstavit produkt a pfimét mistni spottebitele, aby novy produkt
vyzkouseli, oblibili si ho a stali se jeho spokojenymi zdkazniky. Cilem je tedy prezentace

nové zahrani¢ni znacky na thajském trhu, pfedstaveni vyhod produktu i zemé vyroby.
e Ceho ma byt prostiednictvim komunikaéni strategie dosaZeno?

Komunikacni strategie ma byt zamétfena piedevSim na uvedeni nové znacky a jejich
produkti na thajsky trh. Cilem je oslovit mistni spotiebitele, zaujmout cilovou skupinu a
udrzet si své postaveni na trhu vedle konkurencnich zahrani¢nich znacek piv. Komunikaéni
strategie ma vést postupné k tomu, aby znacka fungovala na trhu tspé$né dlouhodobé, coz
se po urCit¢ dobé dd analyzovat prostfednictvim dosazenych trzeb i marketingového

pruzkumu.
e Na koho je komunikacni strategie zamérena?

Znacka Bernard je v Ceské republice znamé jako prémiova znacka nabizejici produkty
vysoke kvality stradi¢ni formou zpracovani. Toto postaveni si znacka chce udrzet i
Vv pfipadé fungovani na zahrani¢nich trzich, tedy i v Thajsku. Prémiova znaCka vyssi
cenové kategorie jiz sama o sobé formuluje cilovou skupinu zdkaznikl. Jednd se
predevSim o muze, ktefi spadaji do skupiny s vyS$§im socidlnim statusem, tedy vySSim
finanénim mésicnim piijmem a casto je tato specifikace spojena 1 s vysSS§i urovni

dosazeného vzdélani.
e Jaké produkty ma komunikacni strategie prezentovat?

Znacka piva Bernard nabizi na ¢eském trhu Sirokou skalu piv od tmavych az po ta svétla,
ochucena ¢i nealkoholicka. Podle prizkumu autorky ma na thajském trhu nealkoholické

pivo nejmensi Sanci na uspéch, protoze produkt nema na trhu tradici, spotiebitelé na néj
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nejsou zvykli. Pro cilovou skupinu bude nejvice zajimavd a pro znacku nejdulezitejsi
komunikace prezentujici klasicka piva ruznych druhii. Druhou skupinou, kterou je mozno
komunikaci oslovit jsou Zeny, které klasické pivo tolik nepreferuji, ale produkty s ovocnou

prichuti by u nich mély vétsi Sanci uspét.
¢ Kdo predstavuje sou¢asnou konkurenci na trhu v Thajsku?

Znacka Bernard ma pozici prémiové znacky s vy$si cenovou tGrovni a na thajském trhu by
si rozhodné tuto pozici chtéla udrzet uz minimalné kvili souc¢asnym nakladiim na vyrobu,
které by byly navysSeny o naklady na logistiku. Profilu znac¢ky odpovida konkurence jako je
Heineken holandské produkce nebo Carlsberg z USA. Tyto dv€ znacky zahranic¢nich piv
jsou dostupné téméf kdekoliv, dale je mozné koupit zahrani¢ni znacky jako je japonské
Sapporo nebo druhy belgickych piv jako napi. Stella Artois a jiné; ty vSak nejsou bézné
k dostani a spotiebitelé je mohou ziskat jen ve velkych obchodnich centrech nebo
specializovanych obchodech. Z mistnich zna¢ek by Bernardovi kvalitou a vy$$i cenou

konkurovala znacka Singha, coZ je nejdratsi produkt mistni znacky.
e Jaké jsou vyhody znacky Bernard oproti konkurenénim znackam?

Znacka piva Bernard by oproti jinym zahranicnim znackdm vynikala rozhodné zemi
vyroby. Ceska republika je celosvétové znama kvalitni produkci piva, ale i jeho konzumaci
a oblibenosti. Znacka Bernard ma tak Sanci vstoupit na novy trh se zajimavym piibéhem
kvality. Stejné tak i unikatni znovuuzaviratelnd pivni ldhev by byla vyjimkou na trhu.
Znacka Bernard by oproti hlavnim konkurentim znacek Heineken a Carlsberg navic mohla
nabidnout §irSi nabidku produkti se zaméfenim jak na muze, tak i ovocné ochucené piva

predevsim pro Zeny.

8.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza znacky Bernard ptedstavi jeji silné i slabé stranky a také zmini mozné

piileZitosti a hrozby pfi expanzi znacky na novy thajsky trh.
e Silné stranky

Znacka Bernard je silna v prvotiidni kvalité svych produkta a tradicnim pfistupem vyroby
piva. Samotna zemé vyroby, tedy Ceska republika, je pro vyrobu dobrého a kvalitniho piva
zndmé po celém svété. To, Ze je Ceské pivo chutné a kvalitni dokazuje i Ceska kultura,

ktera je velmi spojena s pitim piva, a vysoka konzumace tohoto alkoholického napoje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

Znacka sama o sob¢ i zem¢ produkce tak nese ptibéh, ktery je mozno pii komunikaci na
thajském trhu vyuzit. Znacka Bernard vynika Sirokou nabidkou produkti. Narozdil od
zahrani¢nich znacek, které lze bézné a snadno zakoupit, vynikd Bernard fadou piv
svétlych, polotmavych i tmavych, a nabizi také ochucenou verzi nealkoholického piva.
Unikatni je také znovuuzaviratelny obal pivnich lahvi, kterym by znacka na thajském trhu

vynikala mezi konkuren¢nimi znackami.
e Slabé stranky

Slabou strankou zna¢ky Bernard je to, Ze se jedna o pomérné malou znacku, ktera neni
naprostym leaderem ani na &eském trhu, zndmou prevazné v Cesku, piestoze znacka
nepusobi a neni dostupnd pouze zde. Nejedna se o znacku globalni, coz je oproti
konkurenénim zahrani¢nim znaCkam piva na thajském trhu nevyhodou. Velké a
svétoznamé znaCky pusobi vedle zna¢ky Bernard jako mezinarodné znami velikani a
znacka Bernard vedle nich mize zapadat, ptisobit nevyznamné. Nezndmost znacky mize u
thajskych spotiebitelti vést k neduvére a neochoté vyrobek vyzkouset. Bernard je prémiova
znacka a tuto pozici by si rozhodné na thajském trhu méla za cil udrzet uz nejen kvili
souCasnym nakladiim na vyrobu, ale také kvili zvySenym nakladiim na dopravu produkti
do Thajska. To se samoziejmé odrazi na cené¢ produktu, ktera je vyssi, avSak odpovida
kvalité. Komunikace znacky Bernard ve formé, v jaké probihd v Ceské republice, neni
mozné na thajském trhu v piekladu do thajStiny pouzit. Komunikace je zaméfend na
socidlni a politickd témata, coz se v Thajsku obecné v komunikaci znacek neobjevuje, a
navic veskera tato témata jsou spojena prevazné se spoletenskou situaci v Ceské republice
¢i Evropské unii, k ¢emuZz thajsti zdkaznici nemaji vztah a ani dostatek informaci, aby
komunikaci pochopili. Nevyhodou je tedy vytvofeni komunikace nové nebo vyuziti pouze

rowr

malé ¢asti z té souCasné, ktera se objevuje na ¢eském trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

-3 - § o QJ -

e Kvalita ¢ Neni globalni ¢ Import exotiky z e Neznalost CR
e Tradice * Mala ceska CR ¢ Nezajem Zen
e Piib&h znacka * Velky zdjem o jako nové CS
e Kultura, zapadnf ¢ \/lysokd cena zapadni znacky e Nakladna
styl Zivota e Rozdilna ¢ Unikatni obal logistika
e \/nimani zemé Isomunikace v ¢ Mistni eventy, ¢ Nepochopeni
vyroby CR a Thajsku pivnice, bary komunikaéniho
¢ Pfib&h ¢ Komunikacni * Nova CS - Zeny sdéleni
A §|roké nabidka StYI \' éR je ¢ Kombinace e QObtizné
velmi rozdilny Ceské navazani
komunikace s kontaktd -
thajskymi prvky nezname
prostredi

Obrazek 15 SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)
o Piilezitosti
Znacka Bernard je pro thajsky trh néco nového, exotického, nezndmého a lakavého, cehoz
znatka mulZe jednoznacn€ vyuzit. Tomuto positioningu znacky navic poméha i zdjem
mistnich spotiebiteltl pfiblizit se stale vice zapadni kultufe mimo Asii. Produkty a znacky,
které jsou zahrani¢ni, vzbuzuji v thajskych spotiebitelich vétsi davéru, vyssi uroven kvality
a také moZnost posunout se jejich ndkupem do vys§i urovné spolecenského statusu.
Prilezitosti je urcité také unikatni znovu uzaviratelny obal, ktery je v nabidce béZzné a
snadno dostupnych piv vyjimkou. Pfilezitosti je také cilova skupin Zen, které nejsou
vetsinou pravidelné konzumentky piva, ale produkt znacky Bernard s ovocnou piichuti ma
moznost konkurovat jinym lehkym alkoholickym i nealkoholickym drinkiim se sladkou
pfichuti, které mistni spotiebitelky uptednostiiuji pied klasickym pivem. PrestoZe je
konzumace piva rozhodné vétsi soucasti ceské kultury nez thajské, tak je mozné v Thajsku
najit fadu pivnic, které se zamétuji prave na nabidku zahrani¢nich piv rtiznych druhi a také
zZriznych zemi. PtileZitosti je rozhodn€ navazani spoluprice s témito restauracnimi
zatizenimi, bary a pivnicemi, které mohou pivo znacky Bernard zalistovat do své nabidky.
Vyhodou této spoluprace je velmi dobré zacileni na spotiebitele, tedy pievazné na
konzumenty piva, ktefi navstivi dané misto jiz se zamérem vyzkouSet néco nového,
zahrani¢niho a maji na to také finance, protoze konzumace alkoholu mimo domov je

podstatné drazsi variantou. Mistni znacky vyuzivaji v komunikaci bud’ snahu piiblizit se
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zapadnimu zivotnimu stylu, nebo naopak podtrhuji thajskou kultury a prvky. Jelikoz neni
znaCka Bernard globalni znackou, ktera by mohla vyuzit svou dosavadni komunikaci
mezinarodné bez tprav, a také protoze dosavadni komunikace a v ni obsazena témata jsou
pro mistni thajské spottfebitele neznama, ma moznost Bernard pfijit s komunikaci novou.
Znatka ma piileZitost predstavit Ceskou republiku jako takovou, jeji tradici, kulturu a
vyhody produktu pied ostatnimi. Zaroven mize do komunikace zakomponovat trochu
humoru na odlehceni a pfiblizeni se thajské kultufe, ale zarovenn komunikovat odkud

znacka pochdzi a o jaky produkt se jedna.
e Hrozby

Pro znacku Bernard je potencialni hrozbou to, Ze mistni spotiebitelé neznaji Ceskou
republiku, jako zemi vyroby produktu. Naprosta neznalost mize vzbuzovat opét nedivéru
a obavy pfi rozhodovani o koupi. Hrozbu pfedevsim finan¢ni ptedstavuje i narocna
logistika. Doprava z Ceské republiky do Thajska se tak promitne do ceny produktu a to
muze ohrozit Gspéch znacky na trhu. V pifipadé ochuceného piva, kterym by znacka
Bernarda cilila ptedev§im na Zeny, je hrozbou jejich nezajem, protoZze obecné nejsou
béznymi konzumentky piva. Je mozné, ze budou stale preferovat mistni lehce alkoholické
a sladké drinky pfed pivem, pfestoze se jednd o ovocné ochucené pivo, ale pro mistni
spotiebitelky bude produkt stale pfedevsim pivo. Hrozbou je také samotna komunikace a
tzv. key message. Jedna se o dva velmi kulturné rozdilné trhy, a proto zde hrozi, Ze zprava
bude spotiebiteli nepochopena nebo jesté hiie, naprosto Spatn€¢ vylozena. Trh je pro
zna¢ku naprostou novinkou, proto miize byt prvotni navazani kontakt obtizné, predev§im
co se tyce spoluprace na organizaci jednotlivych eventl a zalistovani produktu do nabidky

mistnich pivnic a restauracnich zatizeni, bari.
8.3.2 Komunikaéni kanaly

Venkovni reklama

Znatka Bernard vyuzila v Ceské republice pievazné venkovni reklamu, konkrétng
billboardy u silnic. V Thajsku je nejcastéji vyuzivana tato reklama v digitalnim formatu a
to formou LED obrazovek, které jsou umistény prevazné podél rusnych ulic v centru

mésta, neZ u dalnic jak je zvykem v Cesku.

Digitélni billboardy by tak byly jednou z forem komunikaénich kanald, které by znac¢ka na

thajském trhu mohla vyuzit. Nejvétsi smysl ma situovat reklamu na mistech, ve kterych je
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mozno produkt piimo ziskat nebo kde se asto pohybuje cilova skupina. Resenim by tak
byla OOH reklama v mistech zastavek metra v centru mést, obrazovky na budovach a
mrakodrapech v ulicich znamych pro veerni zabavu, plnych restauraci, bard, diskoték a

predevsim pivnic s mezindrodnimi znackami piv.
Online reklama

Digitalni marketing ma v Thajsku obecné velkou roli a vyznam. Dal$im z komunika¢nich
kandla jsou socialni sité, reklama na webovych strankach a internetovych vyhledavacich.
V Thajsku se hojné vyuzivaji online aplikace uréené ke komunikaci, dale socialni sité jako
Facebook, Youtube nebo Instragram, aj. Socialni sit¢ zahrnuji v podstaté¢ veskerou
populaci, pfevazné v Thajsku vyuZzivaji tyto komunika¢ni kanaly nejen uzivatelé z mladé
generace, ale 1 spotiebitelé stfedniho véku 1 ti star$i. Pfevazné socidlni sit’ Facebook by
byla klicovym komunika¢nim kanalem, protoze umoznuje velmi dobré zacileni a
promovani nejen samotné stranky ¢i produktu, ale také jednotlivych akci, na kterych by se

znacka jakymkoliv zptisobem podilela nebo byla zde k vidéni.

V ptipadé¢ oficidlnich webovych stranek mé znacka Bernard vyhodu v tom, ze web je jiz
Vv ¢eském, ale 1 anglickém provedeni. Pokud by chtéla byt znacka mistnim spotfebitelim
jeste bliz, mohla by postupem casu nabidnout i dalSi jazykovou mutaci a rozsifit tak
nabidku o thajStinu. Webové stranky, socialni sit¢ a obecné online kandly jsou dobrym
prostiedim pro barterovou spolupraci. Napt. s cestovni agenturou Europe For Thai by
mohla znacka spolupracovat a vzajemné si tak propaga¢né vypomahat. Stejnym piipadem i
socialni sit’ Facebook v piipadé spoluprace s organizatory jednotlivych akci, kde se znacka

muZe objevit a predstavit se spotfebiteliim.
Public Relations - Eventy

Mimo online marketing jsou v Thajsku hojn¢ vyuzivané k propagaci znacek nejriznéjsi
eventy, jejich podoba zalezi na cilové skuping. Casté a oblibené jsou hudebni koncerty,
které nemusi byt nijak velkého rozsahu. Ziva hudba je neodlu¢itelnou souéasti veéerni
zébavy Thajcl a znacky této obliby vyuZzivaji a organizuji napt. malé koncerty, které se
nachdzi pted velkymi obchodnimi centry nebo v ulicich méstskych center. Vystupuji zde
thajské hudebni skupiny s thajskym i mezinarodnim repertoarem a celé prostiedi je v
brandu dané znacky. Tyto hudebni akce jsou vétSinou formou propagace pravé znacek
alkoholickych népojl, piv nebo piipadné jinych lehce alkoholickych nebo i1 soft drinkt,

Které je mozné na akci zakoupit nebo ochutnat v rdmci samplingu. Hudebni akce jsou
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dobrym zpiisobem, jak zaujmout mistni spotiebitele, protoze tuto zabavu maji radi, a

pfitom jim pfedstavit novou znacku i nové produkty.

Dalsim typem event jsou klasické akce pofadané mistnimi bary, kluby, diskotékami.
Pomérné oblibenou formou vikendové zabavy jsou tzv. pool party, kdy lidé pfichazeji do
daného klubu, baru ¢i restaurace uz béhem dne, zaplati vstupenku, ktera zahrnuje vétSinou
obcerstveni a jeden ¢i vice drinkli. Akce tak probiha pfiblizn€ od poledne az do pozdnich
vecernich hodin. Akce jsou ladény do rizné tématiky, od toho se odviji 1 styl hudby nebo
pfipadné tematiky celé akce. Vstupenka se cenové pohybuje ptiblizn€ od 300 do 800 K¢,
coz uz samo o sobé vypovida, jaka cilova skupina se zde ziejmé objevi. Riizné styly téchto
akci umoziuji znaCkam si vybrat akce, kde mohou co nejlépe zasdhnout svou cilovou
skupinu a ptfevazné v piipad¢ alkoholickych népoji je spoluprace na téchto eventech velmi
pfinosna. Navstévnici mohou drink ochutnat napi. v rdmci samplingu, v ramci volného
drinku obsazeném ve vstupence a pak v bézné nabidce napoji. Na akcich mohou probihat i
rizné soutéze o ceny, coz je op&t dobry zpisob, jak propagovat znacku u spotiebitelll jeste

vice.

Podobné akce jsou organizovany také v pribéhu tydne a jeden z veCerti byva na mnoha
mistech pojaty jako tzv. ,ladies night*. To pfedstavuje vstup na akci pro Zeny zdarma a
také konzumaci vybraného alkoholu po ur¢itou dobu také zdarma. Produkty jako ochucené
pivo by tak mohlo byt soucasti téchto eventi a zacilit tak dobfe na Zenskou Cést
spotiebitelt. Akce umozni Zendm vyzkousSet napoj zdarma a muzi na akci si mohou nékteré
z piv zakoupit. Krom¢ ladies night probihaji také akce s tzv. volnym barem, kdy mohou
navs§tévnici po uréitou dobu konzumovat vybrané drinky zdarma. Tohle je také jedna
Z moznosti jak navstévniky pfimét vyzkouset novy produkt a pfitom se nebude jednat o

klasicky sampling.
Instore komunikace

Ptedevsim v hlavnim mésté v Bangkoku je mozné navstivit fadu mezinarodnich restauraci,
fada z nich se zaméfuje na zapadni evropskou kuchyni a s tim jsou spojena piva z riznych
zemi. Tyto restaurace, bary, pivnice jsou dobrym mistem ke spolupraci, protoze piesné
cilova skupina, na kterou se chce znacka na thajském trhu zamétit, navstivi tato mista za
ucelem ochutndni zahrani¢nich piv a ma také dostatek financi, aby si konzumaci

prémiovych znacek piv navic v restauraci mohli dovolit.
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8.3.3 Komunika¢ni sdéleni

Cilem komunika¢niho sdéleni je ptedstavit thajskému spotiebiteli znacku, produkt, zemi
vyroby. Je potieba spotiebitele presvédcit, aby produkt nejen vyzkousel, ale aby se k nému
rad vracel a znal jeho vyhody od ostatnich konkuren¢nich znacek. Pivo jako produkt je
néco, o ¢em se spotiebitel rozhoduje pievazné spontanné, tedy bez piedchoziho velkého
planovani a analyzovani situace. Proto by komunikacni strategie méla byt postavena na
emocialni apelu, ktery vyvola ve spotiebiteli chut’, touhu, potiebu. Cilem je vytvorit

pozitivni pocit, ktery posili vztah mezi spotiebitelem a znackou.

Thajsky spotiebitel nema vétsinou zdani o tom, kde se Ceské republika nachazi nebo &im
je vyznamna. Jediné s ¢im si zemi puvodu znacky Bernard mistni obyvatelé mohou spojit
je vétSinou fotbal, kultura a pak pravé pivo Casto v piipad¢ cestovatelid. Je tedy tieba
predstavit jak znacku, produkt, tak i Ceskou republiku, protoZe pivni kultura a velmi dobra

kvalita ¢eskych piv je urCitou zvlastnosti, jedine¢nosti a tak i vyhodou na trhu.

Vizual, ktery lze vyuzit v riznych formatech, jak v digitalni, tak i print podobé, by mél
predstavit produkt v unikatni znovu uzaviratelné pivni lahvi, tak i1 produkt cCerstvé
nadepovany, tak jak je v Ceské republice zvykem - orosena sklenice s pofadnou pénou na
povrchu. Tocené pivo v Thajsku je vétSinou bez pény a jeho natoCena chut’ pripomina spise
Ceské ,,odstaté” pivo. Vizudl by také mél pifedstavit zemi vyroby, tedy cesky kraj a
vyzdvihnout to, co je pro ¢eskou republiku typické, pro cizince lakavé. Historie, ptiroda,
kvalitni ¢eské pivo znamé po celém svété, to jsou témata, kterd by komunikace méla

obsahovat.

Z realizovanych kampani v Ceské republice je mozné pouzit kampaii s ndzvem ,,Pivo jako
Sperk®. Na rozdil od ostatnich kampani neni komunikacni sdéleni zamétené predevsim na
spoledenskou situaci v Cesku i v Evropské unii. Kampaii prezentuje pivo jako luxusni
produkt, ktery pfedstavuje smés pozitku, vysoké kvality, elegance. Toto sdéleni je nejen
velmi jasné, srozumitelné a snadno prelozitelné do jiného jazyka, ale také velmi dobie
odpovida znaéce Bernard, jako prémiové znacce piva a zpusobu, ktery se chce na trhu
prezentovat. Kampan se dle autorky hodi pro prezentaci pievazné ovocné ochuceného
piva, kde jsou hlavni cilovou skupinou pievazné Zeny. Proto by autorka pouzila vizudly
s pivem jako Sperkem pouze na zenském téle modelky. Jednotlivé pivni sklenice by mély
byt v tom ptipad¢ barevné vice ladény do barvy ochuceného piva. Tato komunikace by se

pak mohla pouzit na eventech, napt. zminénych ladies night, koncertech se zaméfenim na
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zenské publikum nebo podobné ladénych vikendovych akcich jako jsou pool party. Kazda
zena ma rada Sperky, proto by mohla komunikace pfevazné na misté zaujmout a motivovat

spotrebitelky k vyzkousSeni produktu.

Z volby kampang, ktera je znama v Ceské republice a byla by realizovatelna i na thajském
trhu, vyplyva, Ze komunikace a kampané obsahujici karikaturu majitele Stanislava
Bernarda a témata, kterd se tykaji politickych, socidlnich a jinych spolecenskych témat,
neni mozné do komunikace na thajském trhu zahrnout. V Ceské republice vyuziva znacka
komunikac¢ni apel, ktery podnécuje spotiebitele pfemyslet nad soucasnou situaci a neni
tolik zaméfena pouze na emocni apel napt. pozitku nebo vasné. V kampani hrozi nebezpeci
nepochopeni a nepfijeti humorného sdéleni, ¢ehoz je potieba se na thajském trhu
vyvarovat. Pokud by vSak znacka chtéla v komunikaci ponechat vtip a humor, bylo by
mozné spojit komunikaci ¢eské znacky piva s thajskymi prvky, které uzivaji predevsim
lokalni znacky. V lehce humorném podani je mozné poukézat na kulturni rozdily a piesto
uveést produkt jako velmi kvalitni pivo. Tato odleh¢ena verze komunikace obsahujici vtip
by bylo mozné realizovat jako instore reklamu, reklamu na misté v pivnicich a barech nebo
pfipadné i v digitalni form¢ na LCD obrazovkach v oblastech, kde se lidé vyskytuji za
ucelem vecerni zabavy, a hlavné na socialnich sitich, kde by mélo komunika¢ni sdéleni

vys§i Sanci na sdileni a tim i zasah mistnich spotiebitelt.

Humornou formou komunikace by mohlo byt sdéleni, které¢ uréitym zpisobem lichoti
thajské kultufe a jejim prvkim, se kterymi nelze Cesko srovnavat, a piitom sdéluje, Ze
¢eska znacka nabizi kvalitni ¢eské pivo — exotické, zajimavé, chutné. Jednotliva sdéleni, by

mohla vypadat nasledovné:

e Nejsme sice mistfi v muay thai, ale za to délame pivo svétové kvality.
e Sice nevynikame v karaoke, ale za to vime jak dé¢lat kvalitni ¢eské pivo.
e Pad thai sice neni nasi narodni specialitou, ale nase Ceské pivo je celosvétovy

poklad.

Komunikacni sd€leni by mohlo byt v obdobném grafickém provedeni jako cCeské
karikatury, avSak bez zobrazeni majitele Stanislava Bernarda. Grafika by méla podtrhnout
komunikacni apel vyzobrazenim thajskych prvka ve spojeni s ¢eskou kulturou. V tomto
ptipadé by autorka grafiku pro thajsky trh vyuzila, protoze je vice ve spojeni s humornym
pojetim komunikace, coz by se 1 Iépe sdilelo formou online komunikacnich kanalt.

Ditlezité¢ je, aby sdéleni s vtipem nebylo urdzejici, aby bylo srozumitelné, snadno
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uchopitelné, netykalo se vaznych spolecenskych témat a ani se jakymkoliv zpisobem
nedotykalo mistni kralovské rodiny, kterd je zde vSemi obyvateli velmi uctivana a
oslavovana. Zaroven humorna komunikace nesmi snizovat prémiovy status znacky nebo
vytvaret pochybnosti o kvalit¢ u mistnich spotiebitel. Cilem je pobavit, pfiblizit se mistni
kultufe, lokalnimu spotiebiteli, ptimét ho si znatku zapamatovat a vybudovat si k ni

pozitivni vztah.

Komunika¢ni sdé€leni by nikdy nemohlo fungovat, pokud by nebylo vytvofeno ve
sprdvném tzv. kodu. PiedevS§im pro zahraniéni trh je potfeba komunikaci prizpusobit
mistnim jazykovym podminkdm. Na thajském trhu znacky komunikuji samoziejmé
predevsim v thajském jazyce, ale i v ptipadé mistnich znaéek je mozné sledovat napisy,
slogany ¢i claimy v anglickém jazyce. Nazev ¢i tzv. key message muze pusobit
mezinarodn¢ a také ulehcuje komunikaci v mezinarodnim kontextu. Zbylé informace jsou
vSak v Thajsku v thajstin¢€ i v pfipadé mezinarodnich globalnich zna¢ek. Komunikaci je
tedy mozno provést v anglickém jazyce, coz na spotiebitele pusobi mezinarodné a vice to
podnécuje percepci zapadniho stylu. Zbylé informace napt. na etiketach, baleni nebo jiné

doplnujici informace v ramci sdéleni by mély byt ptelozeny do thajstiny.

Nejen kvuli jazykovému porozuméni, ale i také kvili zpétné vazbé€, reakci mistnich
spotfebitel na komunika¢ni strategii, doporucuje autorka provést focus group a
spolupracovat s mistni komunika¢ni agenturou, ktera muze podat velmi dobry vhled do
spotiebitelského vnimani a v ramci skupinové diskuse a focus group zjistit, zda navrZzena
konkrétni komunikace ma vysokou $anci na uspéch. Hlavni koncept mtize byt v poradku,
ale diky ptredlozeni jiz hotovych komunikacnich 1 grafickych navrhi mistnim
spotiebitelim je mozné odhalit tieba pouze malé detaily, které ale ve vysledku mohou

celkové prezentaci znac¢ky na novém trhu Skodit.
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ZAVER

Marketingova strategie ve svété znacek piedstavuje cestu, kterou se mohou dostat blize
k zakaznikovi, komunikovat s nim, vybudovat si s nim pozitivni pouto a za jeho podpory
pak fungovat dlouhodobé na trhu. Zakaznik si tak na znacku vytvoii ndzor a urcitym
zpusobem ji pak vnima. Zpisob, kterym znacka komunikuje a kterym je i chapdna na
stran¢ spotiebitelti, se vSak mize ménit zemi od zemé, kulturou od kultury a narodem od
naroda. Pfi fungovani znacek na vice trzich napfic zemémi a kulturami je tedy dualezité,
aby vénovaly dostatek pozornosti mezikulturnim rozdiliim a moznostem i pickazkam,

které mezinarodni trh pfinasi.

V teoretické ¢asti jsou osvétleny pojmy jako je znatka samotna, brand ¢i image. Dale se
autorka zabyva jednotlivymi prvky znacky, vyznamem hodnoty znacky a také pojetim a
zpusoby, jak jeji hodnotu zjistit. Kapitola o znaéce v mezinarodnim kontextu je zamétena
na globalizaci, internacionalizaci a rizné rozdily napfi¢ zemémi, na které mohou znacky na

mezinarodnich trzich narazit.

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na prizkum vnimani mistnich a zahrani¢nich
znaek u thajskych spotiebitel a nasledné srovnani vybranych otdzek s vysledky
prizkumu, provedeném v Ceské republice. Dotaznikové $etieni, které prob&hlo v Thajsku,
nelze vztahovat komplexné na celou thajskou populaci, protoze vzorek respondenti byl
z velké ¢asti z hlavniho meésta, ve vékové skupiné mezi 20 a 30 lety a z niz$i ptijmové
skupiny, protoze vétSina respondenti ptedstavovala mistni studenty. Vybrané otazky
srovnala autorka s ¢eskymi daty zjisténymi za celou Ceskou republiku bez ohledu na
vysledky v jednotlivych krajich. Prizkum doplnila autorka celkem o tfi hloubkové
rozhovory s osobami, které pracuji v marketingovém oboru a maji piehled v oblasti
lokalnich 1 globalnich znacek a jejich marketingového prostfedi. DalSim zpisobem sbéru
dat byly pravidelné konzultace i vlastni pozorovani, které autorka meéla moznost provést
diky své dlouhodobé stazi v Thajsku. Diky vice zpusobum sbéru dat mohla autorka
vztahovat urcité otazky vice na thajského spotiebitele obecné. Cilem prizkumu bylo zjistit,
zda existuji uréité rozdily mezi spotiebitelskym vnimanim znadek v Ceské republice a
v Thajsku a na zakladé zjisténych informaci je vyuzit podklady pro komunikaci znacek

v mezinarodnim kontextu.

Diky dotaznikovému Setfeni autorka zjistila, ze thajsti respondenti nepiisuzuji lokalnim

znaCkam vysokou kvalitu, s mezinarodnimi znackami maji lepsi zkuSenosti a i je v urcité
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produktové fad¢é preferuji vice, napf. znacky obuvi ¢i modniho primyslu. Piekvapivé
preferenci nakupu zahrani¢nich znacek méddniho primyslu a obuvi vyjadtilo vice thajskych
muzl nez Zen. Navstévu prodejen s nabidkou zahrani¢nich znacek obecné neovlivituje u
¢eskych i thajskych respondentt jejich velikost obce, ale v ptipadé zavislosti na pohlavi se
projevilo, ze ¢eSti muzi navstévuji tyto prodejny Castéji nez zeny. U thajskych respondentii

nebyla tato zavislost prokazana.

Cilem prace bylo vytvofeni projektu, tedy ndvrhu komunikac¢ni strategie vybrané znacky
na thajském trhu. K projektu si autorka vybrala ¢eskou znacku piva Bernard, ktera je svou
komunikaci v Cesku znama a do ur¢ité miry vystupuje z fady. Komunikaéni sdéleni uzita
na ¢eském trhu v8ak neni mozné vyuzit pro thajsky trh. Spolecenska ¢i politickd témata se
pro komunikaci na thajském trhu nevyuZzivaji, naopak je komunikace zaméfena spise
zabavné, s cilem rozesmat, zapusobit na emoce a piedat spotiebitelim jednoduché sdéleni.
Znacka Bernard by se na thajském trhu méla zaméfit spiSe na predstaveni vyhod produktu,
zemé produkce a snazit se zachovat prémiové postaveni, glanc a eleganci zapadni znacky
prvotiidniho piva. K tomuto ucelu je mozné vyuzit reklamni kampan ,,Pivo jako Sperk*,
ktera tomuto postaveni nejvice odpovida. Na trhu je vsak mozné zaujmout i umirnénym
humorem, ktery spoji Ceské i thajské prvky kultury. Humornou komunikaci by autorka
doporucovala vyuzit hlavné v online prostfedi, kde se pak zvySuje Sance sdileni, dal§iho
Siteni a dobrého zacileni publika. Mimo online komunikaci doporucuje navazani
spoluprace s mistnimi restauracemi, pivnicemi a bary, které nabizi zahrani¢ni znacky piv a
jejich klienti jsou automaticky i cilovou skupinou znacky Bernard. Déle by doporucila
spolupréci na vybranych eventech, jako jsou napt. hudebni koncerty, vybrané vikendové i
tzv. ladies party, kde je diky lokaci, tématu akce i hudebnimu stylu mozné dobie oslovit
cilovou skupinu a pfipravit pro ni komunikaci zna¢ky na misté. Billboardy, na které je
znacka Bernard v Cesku velmi zvykla, je mozné hojné vyuzit i v Thajsku, avsak v digitalni

formé a spiSe v centrech mést neZ pobliz rychlostnich silnic jak je v Cesku zvykem.

Mistni spotiebitelé maji radi zahrani¢ni znacky, maji radi zapadni Zivotni styl a chtéji se
mu piibliZit co nejvice. Pod pojmem zahrani¢ni znacky si pfedstavuji vyssi kvalitu, lepsi
sluzby, vyssi status. Toto prostfedi je pro zahrani¢ni znacky vyzvou a Sanci na uspéSnou
expanzi. Pokud znacky budou vénovat dostatek pozornosti zpisobu komunikace, formé
komunikacnich sdéleni a obsahu komunikace, je mozné na trhu prorazit, vybudovat

s mistnimi spotiebiteli dobry vztah a dosdhnout jejich pozitivni percepce.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
THB  Thajsky baht.
CZK  Ceska koruna.

LCD Liquid Crystal Display.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik v anglickém jazyce



PRILOHA P I: DOTAZNIK V ANGLICKEM JAZYCE

1) Please, write down 5 brands you can recall right now.
2) What is the first association you have when you hear the expression of “Thai brand”?
3) Please, write down at least 3 names of Thai brands.

I fully | partly don't I somewhat I absolutely
on
agree agree disagree disagree
know

I buy primarily cheap brands

The brand is not important to me

| prefer local Thai brands

I want to know the place where the

product was made

Buying local Thai products is really

important for me

| often shop in stores which offer
international brands

| trust local Thai brands more than

international brands

Thai brands are of higher quality

International brands are cheaper

I buy international brands because

they are cheaper than Thai brands

I am willing to check the country of

production on the product’s package

Sometimes, | am confused because of

a huge range of offered brands

I have my favourite brands and |

don’t care where they are from

I buy Thai brands to support local

economy

| buy Thai brands because | love
Thailand

International brands are more afford-

able

I buy primarily grocery made in
Thailand




In case of shoes and clothing, | prefer

international brands

In case of consumer goods, | prefer
international brands

I am willing to pay more for Thai

brands

I have better consumer experience

with international brands

When | am shopping, | dont care
about the brand

Sometimes, there is no Thai brand in

the range of brand offer

I don’t know if my favourite brands
are Thai or international (I don’t

know the country of production)

I have more trust in international

brands

International brands are of better

quality

I am willing to pay more for my fa-

vourite brand

1) What is your gender?

Male
Female

2) What is your Age Group?

18-29
30-39
40 -49
50 -59
60 +

3) What is your highest level of education you have achieved?

Elementary School

High School - No Diploma
High School - Graduate
Bachelor Degree (University)
Master Degree (University)
Professional / Doctorate Degree



4) What is the size of your city you live in?

Up to 2 000 inhabitants

2 000 -5 000 inhabitants
5000 — 10 000 inhabitants
10 000 — 20 000 inhabitants
20 000 — 50 000 inhabitants
50 000 — 100 000 inhabitants
100 000 + inhabitants

5) What is your monthly income?

Less than 10 000 THB
10 000 — 20 000 THB
20 000 — 30 000 THB
30 000 — 40 000 THB
40 000 —50 000 THB
50 000 — 60 000 THB
60 000 + THB



