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ABSTRAKT

Bakalatska prace se v teoretické ¢asti vénuje historii i soucasnosti znac¢ek, hodnoté, budo-
vani a vnimani znacky a teoretickym poznatkiim o firemni identité a jejich jednotlivych
slozkach. Prakticka Cast prace je zaméiena na firmu Gazel. Je proveden kvalitativni i kvan-
titativni vyzkum, jejich cilem je analyzovat, jaké je v soucasné dob¢ ve Zlin¢ a okoli pové-
domi o znac¢ce Gazel u cilové skupiny zdkaznikil a zda je firma témito zdkazniky vniména

jako prodejce détského nabytku.

Kli¢ova slova:

Znacka, branding, firemni identita, firemni design, logo, produkt, komunikace, cilova sku-

pina, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The Bachelor’s thesis focuses in its theoretical part on the history and the current state of
brands, the value, building and perception of brands and theoretical pieces of knowledge
about company identity and its individual components. The practical part of thesis focuses
on company Gazel. Qualitative and quantitative research is carried out with the aim of ana-
lysing the target group awareness of brand Gazel at the present time in Zlin and its sur-
rounding regions and whether the company is percieved by these customers as a mere re-

tailer of children’s furniture.
Keywords:

Brand, branding, company identity, company design, logo, product, communication, target

group, marketing research
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UvVOD

le¢nost se snazi byt origindlni, odliSit se od konkurence, zaujmout zédkaznika a udrzet si
jeho pozornost a ptizenl. Podniky usiluji o to, aby byly co nejlépe uchovany v paméti za-
kaznik, protoZe to zvySuje jejich Sanci, Ze jim zakaznici pii svych nakupech zlistanou
vérni. Jednou z firem, které jsou na trhu s nabytkem jiz vice nez 27 let, je ¢eska obchodni
firma Gazel. Cilem bakalatské prace je analyzovat, jaké je v souc¢asné dobé¢ ve Zlin¢ a oko-
li povédomi o znacce Gazel u cilové skupiny zakaznikl a zda je znacka vnimana jako pro-

dejce détského nabytku.

Uvodni, teoreticka ¢ast prace, je rozdélena do ndkolika oblasti. Prvni ¢ast se zabyva po-
znatky z historického vyvoje znacek a také tim, jaky vyznam maji znacky v soucasnosti.
Nasledujici segment se zaméfuje na hodnotu, vnimani a budovani znacky. Dale se prace
zabyva firemni identitou, jejimi jednotlivymi slozkami, piedev§im firemnim designem.
Firemni design, tedy nazev znacky, logo, pismo a barvy, jsou klicové ukazatele pro posou-

zeni znalosti znacky ze strany zdkaznika.

V druhé, praktické ¢asti prace, je piedstavena spolecnost Gazel a jeji historie. Popsan je
vyvoj 1 soucasna podoba loga. Prace ukazuje postupy, které firma pouziva pti budovani

povédomi o své znacce. Jsou pfiblizeny také nejprodavanéjsi vyrobky firmy.

V praktické ¢asti je rovn€z provedena analyza dat ze dvou vyzkumnych Setfeni. Prvni vy-
zkumné Setfeni probihd formou polostrukturovanych kvalitativnich rozhovorti a tc¢astnici
jsou vybrani z cilové skupiny zakaznikli firmy. Druhy vyzkum je proveden formou kvanti-
tativniho elektronického dotazniku, respondenty jsou rovnéz zastupci cilové skupiny. Ci-

lem prace je nalézt odpovédi na dvé vyzkumné otazky:
»Jaké je povédomi o znacce Gazel u cilové skupiny zadkaznikl ve Zlin€ a okoli?*
,»J€ znacka vnimana zakazniky jako prodejce détského nabytku?*

V zavéru prace je provedeno zhodnoceni zjisténych informaci a doporuceni, jakym smé-

rem v budoucnosti zamé&fit marketingovou komunikaci spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

»Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientaénim bodem
pfi vybéru, souborem vjemi v hlavé zédkaznika, nositelem klicovych hodnot diileZitych pro
zakaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zdkaznik, protoze znacka je to, co maji

zékaznici ve své hlave, ve své mysli.““ (Vysekalova, 2011, s. 136)

Aaker (2003, s. 10) ve své knize pfirovnava znacku ke skiince v lidské mysli. Zakaznik si
informace o firmach ukldda do své mysli, jako do pomyslné skiiiiky. Po ur¢itém cCase se
stava, ze nckteré udaje ze skiiitky zmizi, ale dand osoba vi, jestli je skiinka plna nebo

prazdna a vi také, jestli jsou v ni hodnoty pozitivni nebo negativni.

1.1 Historie znacéek

Znacky — anglicky ,,brands* — jsou pouzivany po staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobctl. Slovo znacka pochdzi ze staronorského slova brandr a znamena vypalit. K tomu
také byly znacky pouzivéany, k vypalovani, cejchovani a identifikovani dobytka ze stada

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

Remeslnici pouzivali zna¢ky k tomu, aby odligili své vyrobky a zékaznici je mohli snadno
identifikovat. Prvni obchodni znacky miiZzeme vidét jiz na prehistorické keramice a kame-
nickych vyrobcich, kde udavaly jejich ptivod. Nachazime je uz kolem roku 1300 pf. n. l. na
keramice a hlinénych lampéch, pozdéji na feckych a fimskych dzbanech a také na raném

¢inském porcelanu. (Keller, 2007, s. 32)

Ve stfedovéku uzivali znacky také tiskafi, pekafi, zlatnici a kovotepci. Znacky slouZzily
nejen k identifikaci, ale byly zaroven zarukou kvality. V tomto obdobi dochézelo rovnéz k

padélani znacek, za coz byly udélovany ptisné tresty. (Keller, 2007, s. 32)

Hornak (2010, s. 129) upozornuje na vyrobni znacky v souvislosti s hrdosti vyrobcti na své
kvalitni vyrobky a rovnéz s cilem odliseni se od konkurence. Za urcitou dobu zacal zékaz-
nik, pokud byl s danym produktem spokojeny, osobité oznacené zbozi vyhledavat a zaji-
mat se o n¢j. Takto oznacené produkty se objevovaly ve starém Egypt¢, ale také u FéniCa-
nd a Rimani. Nejdiive se jednalo o inicialy vyrobct, které se pozdéji pietransformovaly

v loga, textové znacky, 1épe feceno v ochranné znamky.

Vyraznou zménu ve vyvoji znacek pfineslo osidlovani amerického kontinentu Evropany.

Vyrobci patentovanych 1€kii a vyrobcei tabaku zacali uZivat znacky jako prvni ve Spojenych
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statech. ProtoZe patentovana medicina nebyla povazovana za zivotn¢ dilezitou, pristoupili
obchodnici k velmi energické reklamé. Na zboZi volili ndpadité a propracované nalep-

ky s vyraznym vyobrazenim vyrobce uprostied. (Keller, 2007, s. 32)

,»Vyrobci patentovanych medikamentt si jako prvni uvédomili silu reklamniho sloganu,

dobfe rozpoznatelného loga a obchodni znacky.* (Olins, 2003, s. 52)

V 19. stoleti doSlo k vyrazné zméné€ v baleni tabdku. Producenti jej zacali prodavat
v malych bali€cich, které byly ureny piimo kone¢nym spotiebitelim. Vice se experimen-
tovalo s obrazky, ozdobami a symboly. Vznikl také prvni federdlni zdkon o ochrannych
znamkach. V prvni polovingé 20. stoleti vytvorila firma Procter & Gamble systém fizeni
znacek, v némz kazda znacka méla vlastniho manazera, ktery za ni zodpovidal. Po druhé
svétové valce piijimala tento systém jedna firma za druhou a zacal vznikat tzv. brandbuil-

ding. (Keller, 2007, s. 80)

1.2 Znacka v soucasnosti

Vysekalova (2011, s. 136) uvadi: ,,Znacka se stala alfou a omegou marketingovych komu-
nikaci, je skloniovana ve vSech padech, znacky jsou zkoumany, analyzovany a hodnoceny

z riznych thli pohledu®.

Znacka, to nejsou pouze vnéjsi, rozliSovaci znaky jako logo, vizualni styl nebo vyrobek,
ale také sluzby a servis, image firmy, komunikace znacky a kompaktnost sdéleni béhem

casu. (Vysekalova, 2011, s. 136)

Znacky jsou pouzivany ve svété obchodu, uméni, dobro€innosti nebo sportu, rozsifily se
prakticky do vSech dalSich oborti. Staly se spoleCenskym a kulturnim jevem. Maji velkou
silu a moc, ktera stale roste. Soucasti budovani a posilovani znacky je v dnesni dob¢ hlav-
né osobni zapojeni a sounalezitost. Znacka je sice stale zalozena na image, ale jiZ to neni
pouze jeji image, ale i nase vlastni. Umoznuje nam definovat sama sebe prostfednictvim
tésnopisu, ktery je srozumitelny okoli. O uspéchu ¢i netspéchu znacky rozhodujeme my,
spottebitelé. Nékteré znacky lidé miluji a nemohou se jich nabazit, jiné, pokud nefunguji

jako nejlepsi konkurence, bezohledné zavrhnou. (Olins, 2009, s. 13-18)

Healey (2008, s. 10) se na problematiku znacky zamétuje z pohledu zakaznika: ,,Zékaznici
vzdy vérti, ze znackové zboZi je hodnotnéjsi nez neznackové, 1 kdyZ si mohou byt oba pro-
dukty podobné. Rozumove piedpokladame, ze pokud velka spole¢nost investuje prostied-

ky do vytvoteni znacky, musi byt zboZi dobré.*
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Raj (2009, s. 20-23) k tomuto tématu nadale podotyka, ze dle jeho ndzoru se dnesni doba
stala dobou pohybu nejen lidi, zbozi, informaci, ale také rychlosti - vSe se zrychluje, véetné
pohybu informaci. Lidé zrychluji i komunikaci mezi sebou navzajem vytvarenim novych
zkratek, bézné€ pouzivanych v hovoru. Znacku tak vnima jako urcitou zkratku, ktera lidem
umoznuje usettit ¢as tim, ze ve zhusténé forme vyjadiuje fadu urcitych hodnot.

A jaka je budoucnost znacek a brandingu? Jednozna¢na odpovéd’ na tuto otdzku neexistuje.
Pokud vsak vychézime ze soucasnych trendii, mizeme fici, ze znacky budou 1 nadale usi-
lovat o to, aby budovaly v zdkaznicich pocity jistoty, stability, soundleZzitosti a vyjimecnos-
ti a budou se také snazit pasobit na jejich emoce. Zaroven se bude budoucnost odvijet od
rozvoje novych médii a komunika¢nich technologii. Ty umoziuji spotfebitelim se znac-
kou komunikovat, ménit ji, formovat a pfetvaret. Ze spotiebiteli se tedy stavaji aktivni
tvlirei procesu budovani znacky. S rozvojem internetu, socialnich médii a siti mtzeme tedy
hovoftit o novém fenoménu tzv. digitalnich znacek. Vzhledem ke globalizaci, ktera je pro
dnes$ni dobu charakteristickd, se bude také upeviiovat postaveni globalnich znacek na me-

zinarodnich trzich. (Banyar, 2017, s. 20)

Handl (flowee.cz, 2019, [online]) ve svém clanku Svétoveé znacky si plati sci-fi autory, aby
jim predpovédeli budoucnost, upozoriuje na praci firmy SciFutures, kterd pro zakazniky
vymysli sci-fi ptibehy, které jim pomahaji nahlédnout do budoucnosti jejich podnikani.
Metoda zvana ,,science fiction prototyping® tvoii budoucnost zna¢ky, v niZ vzniknou pro-
totypy vyrobku a sluzeb. Takto se vymyslely inovace pro Ford (budoucnost vlastnictvi aut)

nebo Visu (platebni transakce zitika).
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2 HODNOTA A VNIMANI ZNACKY

2.1 Hodnota zna¢ky

Pro marketing je znacka hodnotnym piinosem. M4 finan¢ni hodnotu a také hodnotu vni-
manou zékazniky. Koncepce hodnoty znacky je zaloZena na obou téchto aspektech. Pokud
firma vstupuje do fuze, pozornost se obraci k finanénimu ocenéni znacky. Lze uvést, Ze
nejhodnotnéjsim aktivem je portfolio znac¢ek. Nékdejsi prezident firmy Quaker Oats, John
Stuart to formuloval takto: ,,KdyZ rozdélime firmu, vezméte si vSechny budovy a ja si ne-

vvvvvv

finan¢ni hodnotu a plati se za n¢j velké penize. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 67)

Dalsim dilezitym aspektem systému hodnoceni znacky je skore sily znacky, které je zalo-
zeno na sedmi kritériich s rozdilnou véhou. Jsou jimi vedouci postaveni na trhu, mezina-
rodni dimenze, stabilita, trh, trend, podpora a ochrana. Prvotadymi kritérii je vedouci po-
staveni na trhu a mezinarodni dimenze. Je tedy jasné, Ze vedouci znacky s mezinarodni
dimenzi jsou stabilnéjsi a maji vyssi hodnotu, stejné jako znacky uspesné v mnoha zemich.
Velmi dulezitd je také stabilita (loajalita zakaznikil) a opét silné znacky maji podstatu

v této loajalité.

Hodnota znacky z hlediska zakaznikl je pro marketéry vyznamnéjsi nez jeji financni hod-
nota. Znamé znacky jsou hodnotnéjsi nez nezndmé a zédkaznici v né maji vétsi divéru. Da
se predpokladat, ze pokud zakaznici znacku znaji, budou ji nakupovat a budou k ni loajal-

ni. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 68-70)

»Sila znacky spociva v myslich spotiebiteli ¢i zdkaznikl a zavisi na tom, jaké jsou jejich
zkuSenosti a co se dozvédi o znacce v pribéhu Casu. Znalosti, které maji spotiebitelé, urcu-
ji rozdily, které jsou vyjadieny v terminech hodnoty znacky. Toto poznani ma dulezity
hlubsi smysl pro manazery. V abstraktnim smyslu poskytuje podle tohoto pohledu hodnota

znacky marketériim strategicky most z minulosti do budoucnosti.* (Keller, 2007, s. 92)

Na nasledujicim obrazku muazeme vidét 8 nejhodnotnéjSich znacek svéta z top 100 za rok
2018, jejichz potradi urcila spolecnost Interbrand, ktera se pii vypoctu hodnoty znacky opi-
ra primarné o ekonomické ukazatele, v rdmci kterych zkoumé celkovy zisk firmy, z ¢ehoz
urcuje zisk znacky, s odpoctem nakladl na produkt a silu znacky. Nésledn¢ dostavé aktu-

alni hodnotu znacky. (Poznamka: hodnota znacky $m je uvedenad v mld. USD, procentudlni
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vycCisleni pfedstavuje zménu hodnoty znacky v porovnani s piredchozim rokem). (Best

Global Brands 2018 Rankings, 2019, [online])

01
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48,601 $m

08

Obrazek 1 Prvnich 8 nejhodnotnéjsich znacek svéta z top 100 za rok 2018 podle spole¢nos-

ti Interbrand

Zdroj: Interbrand.com, 2019

Je vSak nutné podotknout, ze jakékoliv metoda, kterd ur¢uje hodnotu znacky ma sva ome-

zeni a limity. Pfi hodnoceni znacky je nutné brat v ivahu mnoho proménnych, pracovat

s finan¢nimi a trznimi udaji, pouZzivat kvalitativni i kvantitativni vyzkumné metody. V za-

véru je tteba vysledky spravné interpretovat, porovnat a vyhodnotit. Méfeni hodnoty znac-

ky ma dtlezity vyznam v tom, ze firmam poskytuje zpétnou vazbu a upozornuje na silné

nebo naopak slabé stranky. Tyto vysledky lze nasledn¢ vyuzit ke zdokonaleni znacky a

zlepSeni jeji kvality, coZ ptinasi prospéch jak firmam, tak jejich zdkaznikiim. (Banyar,

2017, s. 141)
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2.2 Vnimani znacky

Podle Vysekalové a MikeSe (2007, s. 89) zname sedm zdkladnich ukazatelti pro vnimani

image a postoju ke znacce. Jsou jimi:

e Profil vnimani znacky — vlastnosti, které cilova skupina znacce pfisuzuje. Mohou to
byt znaky z oblasti uzitnych vlastnosti, ale také psychologické charakteristiky.

e Kiritické hodnoceni — ukazuje miru rozumového odstupu od znacky. Vysoka kritic¢-
nost miZe negativné ovlivnit ndkupni chovani, nebezpecné je ale také nekritické
obdivovani znacky.

e Spokojenost se znackou — zrcadli se zde jak vlastni zkuSenosti, tak sdilené.

e Image znacky — obsahuje mnoho ukazateli postojii ke znacce. Jde o vlastnosti pti-
pisované znacce a jejich hodnotu pro danou cilovou skupinu zékazniki.

e Statut znacky — spolecenské ohodnoceni ma dvé slozky: obecnou troveil (vysoky —
nizky) a ptfiméfenost (,,je znacka pro lidi jako jsem ja?*).

e Celkové hodnoceni znaky — zahrnuje vice slozek postoji. Nekteré jsou snadno
méfitelné a lze se na né zeptat (napt.: Jak hodnotite zna¢ku XY?), jiné jsou méfitel-
né jen pracné, jako napiiklad loajalita a oddanost.

vvvvvv

plikované urcit, na zdkladé jakych aktivit se zdkaznik zachoval.

S vnimé&nim znacky souvisi zaroven vnimana kvalita, ktera je obvykle zdkladem toho, co

zakaznici kupuji, a v tomto smyslu je primarnim métitkem vlivu identity znacky.

,»Co je vSak jesté zajimavé¢j$i, vnimana kvalita odrazi miru ,,dobra* znacky, ktera se roz-
prostird nad vSemi elementy znacky jako husty sirup. I kdyZ je identita znacky definovana
funkénimi vyhodami vyrobku, vétSina studii ukazuje, ze vnimani téchto vyhod, je uzce
spojeno s vnimanou kvalitou. Pokud se vnimana kvalita zvySuje, zvySuji se obecné také

dalsi elementy toho, jak zdkaznici vnimaji danou znacku.* (Aaker, 2003, s. 19)

2.2.1 Povédomi o znaéce

Povédomi o znacce sestdva z rozpoznani a vybaveni si znacky. Je to asociace urcitych fy-
zickych charakteristik, jako je jméno znacky, logo, obal, styl atd., se skupinou potieb.
Existuji dvé definice povédomi o znacce. Prvni je spontanni povédomi, vytvotfené bez ja-
kékoliv pomoci. Napiiklad kdyz lidé mysli na nealkoholicky napoj, mohou si podvédomé

vybavit Coca-Colu, ktera je napadne jako prvni. Druh¢€ je rozpoznani znacky s urcitou po-
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moci, napiiklad na zaklad¢ baleni, barvy, loga atd. Vytvofit povédomi o znacce s ur¢itou
pomoci je jednodussi, protoZe vyzaduje méné opakovani a nizsi investice k zapamatovani

si jejiho jména. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 160)

Vytvoteni vysoké tirovné¢ povédomi o znacce hraje zdsadni roli v rozhodovacim procesu

spotiebitell ze tii hlavnich divodu:

e Vyhoda uvédoméni si — v paméti zdkaznika se rizné druhy informace spojuji se
znackou jako asociace k ni. Prvnim krokem k vytvofeni hodnoty znacky je zapsat
znacku v myslich zékaznik.

e Vyhoda zvazovani — je podstatné, aby spotiebitelé mysleli na znacku pii kazdém
nakupu, pii némz by znacka mohla byt pfijatelnd a byla schopna je uspokojit. Po-
védomi o znacce zvySuje predevSim nad¢je, Ze se znacka stane soucasti zvazované-
ho souboru, ktery se sklada ze skupiny znacek, o nichz zadkaznici uvazuji.

e Vyhoda vybéru — vysoké povédomi o zna¢ce mize ovlivnit vybér mezi znackami.
Cast zakazniki piijala pravidlo — kupovat jen znamé, dobfe zavedené znacky. (Kel-

ler, 2007, s. 99)

Povédomi o znacce, jeji rozpoznani a zapamatovani vede déale ke znalosti znacky.

2.2.2 Znalost zna¢ky

Pokud cilovi zakaznici znaji vétSinu podstatnych charakteristik znacky, jejich vlastnosti a
piinost, znaji jeji silné stranky v porovnani s konkuren¢nimi znackami a védi, pro€ ji ku-
puji, hovotime o znalosti znacky. Tyto védomosti jsou zalozeny nejen na informacich, ale
také na image znacky a jejim positioningu jako soucasti Zivotniho stylu. To, co spotiebitelé
védi o znacce, je subjektivni a duilezitou roli hraji pfedchozi zkusenosti, presvédCeni a

vnimani. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 161)

S timto nazorem souhlasi ve své knize také Aaker (2003, s. 10) a dodava, ze znalost znac-
ky vypovida o sile pfitomnosti dané¢ znacky v mysli zadkaznika. Znalost znacky lze méfit
riznymi zpisoby, jimiZ si spotiebitelé znacku pamatuji, od pouhé identifikace (UZ jste tuto
znacku nékdy vidé€l?), pres vzpominku (Na které znacky v této kategorii vyrobku si vzpo-
menete?) a prvni vzpominku (Prvni znacka, na kterou si vzpomenete?) aZ po dominanci

(jedina znacka, na kterou si vzpomenete).
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Identifikace znacky odrézi skutecnost, Ze se spotiebitel s touto znackou jiz nekdy setkal.
Nemusi si pamatovat, kde k tomu doSlo, pro¢ se znacka lisi od jinych. Zakaznik si pamatu-

je pouze to, ze se v minulosti jiz se znackou setkal, Ze ji zna.

Olins (2003, s. 19) o znalosti znacky uvadi: ,,Mnohé velké znacky jsou jako améby nebo
jako predméty z plasteliny. Lze je tvarovat, pfekrucovat a pfevracet vSemi moznymi zpu-

soby, a pfesto jsou stale rozpoznatelné.

AvSak nejzakladnéjSim marketingovym zdmérem, ke kterému maji vSechny komunikacni
cile sméfovat, zstava ndkup nabizeného produktu zékaznikem. Protoze zakaznik, 1 kdyz
znacku zné a ma k ni dobry vztah, ale nenakupuje jeji produkty (vyrobky), neptindsi firme

prakticky zadnou hodnotu. (Raj, 2009, s. 16)

Nejvyssi urovni znalosti znacky je poté dominance jedné znacky, kdy si zdkaznik vzpome-

ne pouze na jednu znacku z urcité tiidy vyrobk.

Vzhledem k mnozstvi marketingovych zprav, kterymi jsou spottebitelé denné zasypani, je
nelehky kol dosahnout znalosti, pfipadné¢ dominance znacky. Dllezitymi se stavaji dva
faktory. Za prvé je ohromnym aktivem Sirokd prodejni zékladna. Z tohoto ditvodu maji pfi
budovani pozice a znalosti znacky vyhodu velké korporace. Za druhé budou v budoucnosti
ve vyuziti reklamy prostiednictvim udalosti, sponzorstvim, publicitou, rozesilanim vzorki

a podobné. (Aaker, 2003, s. 16-17)

Z doloZeného vyhleddvani vyplyva, Ze opakovani informaci o znacce zvySuje jeji vnimani,
zapamatovani a rozpoznatelnost. Pokud ma dojit u zdkaznika ke skutecné znalosti znacky,
je nutné, aby se v jeho paméti znacka propojila se silnymi asociacemi s vhodnymi skupi-
nami produktu nebo jinymi podnéty k ndkupu nebo spotiebé. Pokud si zdkaznik vzpomene

pouze na jednu znacku z urcité oblasti vyrobktll, dochazi k dominanci znacky.
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3 BUDOVANI ZNACKY

Budovani znacky neboli branding pifedstavuje souhrn vSech jedndni, ktera vedou
k vybudovani Gspésné a silné znacky. Cilem firmy je vytvofit image, ktera posiluje dobrou
povést znacky, utuZzuje vztah se zdkazniky, komunikuje hodnotu znacky a garantuje ji.

Branding v dnesni podobé& spojuje pét prvki:

e Positioning — znamena definici obsahu znacky a jeji srovnani s konkuren¢nimi
znaCkami ve vnimani zakaznika.

e Pribéh — kazdého ptitahuje dobry pfibéh a ty nejlepsi chee slySet znovu a znovu.
Koupi znacky je spotiebitel soucasti tohoto ptib&hu.

e Design — to jsou vSechny aspekty produktu. Design je obsah i etiketa, podstata véci
1jeji povrch.

e Cena — cenova politika je v konkurenci znacek dulezitd a kratkodobé sniZeni ceny
muze mit dalekosdhlé nasledky pro image znacky.

e Rizeni vztahu se zakaznikem — znacka se snaZi davat najevo dileZitost kazdého

zakaznika a navéazat s nim emocionalni pouto. (Healey, 2008, s. 8-9)

Aaker (2003, s. 31) ve své knize uvadi, Ze budovani znacky je obtizné, ale proveditelné a
nezbytné. Jednim z kli¢t je pochopit, co znacka znamen4 a jak U¢inné jeji identitu vyjadfit.
Dalsim z kli¢t je potom zvladnuti vnitinich sil a tlakd, které smétuji proti skutecné inova-
ci, kratkodobym vysledkiim a castym zménam identity znacky. Branit se témto tendencim
vytvofenim koncepcnich modelt a méfitek, podporujicich takové chovani firmy, které po-

vede k budovani silné znacky.

Na zakladé spravné pojatych a efektivné fizenych znacek jsou si firmy schopny vybudovat
dobrou povést, kterd zvySuje divéru zaméstnanct, uzivateld i odbérateli. I ve Spatnych

dobach potom mohou spolecnosti profitovat z vyhod kvalitné budované znacky.

»Dobie spravované znacky podporuji dobrou povést spolecnosti, dobré renomé ptinasi
vy$si finan¢ni vynosy. U lidi obecné se zvySuje respekt k silnym znackam. (De Chernato-

ny, 2009, s. 8)
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4 FIREMNI IDENTITA

Firemni identita je zdkladem kazdé firmy a je zaroven nositelem hlavni firemni strategie.

Tvofi ji nékolik dulezitych, vzajemné provazanych prvki, které se mezi sebou ovlivituji a
spoleéné vytvéieji celkovy obraz o stylu a fungovani spoleénosti. Ctyfmi zdkladnimi prvky
firemni identity jsou firemni design, firemni komunikace, firemni kultura a produkt ¢i

sluzba. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40)

Firemni identita

Firemni design

Firemni

komunikace

~

Obrazek 2 Systém firemni identity

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21

Budovani dobré firemni identity je dlouhodoby proces a jeji jednotlivé prvky je tfeba plnit
systematicky, dopfedu ur¢enymi a promyslenymi pravidly. Vzajemnym propojenim a apli-
kovanim vsech ¢tyt slozek v praxi, firma buduje svoje celkové renomé a firemni obraz,

tedy to, jak je vnimdna vefejnosti a spotiebiteli. Firemni identita ddva spolecnosti vétsi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

nadéji prosadit se na trhu. Ma byt vyrazna, srozumitelnd, jedinecna a nezameénitelnd, snad-
no komunikovatelna, presvédciva a vzbuzovat diivéru potencionalniho zékaznika. (Vyse-

kalova, Mikes, 2009, s. 14)

Podle Knappa (2001, s. 6) je pro firmy, které se snazi uspét v nové ekonomice, budovani
silné¢ a zapamatovatelné identity klicové. Povédomi o znaéce se stalo mantrou firem a
mnoho z nich zagalo vyuzivat design jako u¢inny obchodni prostiedek. Radné realizovana,
kompaktné aplikovand a silnd firemni identita posiluje vztahy mezi spole¢nosti a jejimi

zékazniky.

,Firemni identita je ,,chdpani sebe sama“. Je to vlastni naplanovana predstava. Kazdy pod-
nik 1 instituce ma svou identitu, vice ¢i mén¢ jedinecnou. A to i tehdy, kdyz ji (ke své sko-
dé) cilen¢ nedefinuje a neposiluje. Identita totiz vychazi ze samé podstaty organizace.*

(Stejskalova a spol., 2008, s. 58)

4.1 Firemni design

Pro firemni design se pouziva také pojem ,,jednotny vizualni styl”. Jednotny vizualni styl
je vyuzivan uvnitf i vné firmy a grafickd podoba jeho jednotlivych prvki by méla byt za-
kotvena v design manudlu, ktery pfesné¢ vymezuje jejich pouzivani. Tato zdkladni vizualni
identita firmy je to, co ji odliSuje od ostatnich firem a na zaklad¢é ceho ji mizeme rozpo-
znat. Firemni design vytvaii nazev firmy, logo, znacka pro zviditelnéni a odliSeni produk-
tu, pismo a barvy, grafika, odévy zaméstnancu, darkové predméty a dalsi prvky, které jsou

zavislé na oboru podnikani firmy. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40)

Stejskalova a spol. (2008, s. 58) podotyka, Ze vizudlni styl spolecnosti neni pfedstavovany
pouze jménem, logem a firemnimi dokumenty, ale promita se také do vnéjsi a vnitini ar-
chitektury, definuje oznaceni budov a prodejnich mist, uniformy ¢i odév zaméstnanci,
znaceni firemnich vozidel atd. Styl spole¢nosti mize byt vyjadien i mimozrakovymi pod-

néty, jakymi jsou naptiklad hudba, viin€, svétlo nebo struktura materialu.
Firemni design vytvari:
4.1.1 Nazev znacky

»DIive nez cokoli jiného — logo, obal nebo propagaci — potiebuje znacka jméno. Jméno je
atribut, podle n&jz si znacku pamatujeme a ktery ndm o ni umoziiuje hovofit. ,,Dobré jmé-

no“ je synonymem dobré povésti.© (Healey, 2008, s. 86)
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Jméno znacky musi byt vybrano s ohledem na Sest zékladnich kritérii:
e Popisna jména — popisuji ¢innost spole¢nosti, produkt nebo sluzbu
e Sugestivni jména — popisuji funkci nebo benefit
e SloZena jména — sloZeniny dvou nebo vice ne¢ekanych slov
e Klasickd jména — jména vytvotena na zakladech latiny, fectiny nebo sanskrtu.
e Libovolnd jména — redlné nazvy bez jasné souvislosti s firmou
e Imaginarni jména — slova smyslena bez jasného vyznamu

Nalezeni dobrého jména znacky pro novy produkt mize byt velmi slozity a zdlouhavy pro-
ces. Kdyz si uvédomime, Ze vétSina zadanych znacek je jiz pravné registrovanych. Mnozi

tvrdi, ze ,,vSechny dobré znacky uz jsou pry¢.« (Keller, 2008, s. 211-212)

4.1.2 Logo (logotyp)

»dlovo ,,logo* je odvozeno od feckého logos, coz znamena jak ,,slovo®, tak i1 ,,rozumnou
myslenku®, takze je tak trochu paradoxni, Ze obecné piijimanym vyznamem slova ,,logo*
je v anglictin€ a mnoha dalS$ich jazycich ,,obrazovy symbol®, ktery obvykle zastupuje néja-
kou obchodni znacku. Ptesto je znacka, podobn¢ jako vétSina lidskych myslenek, ptredsta-
vovana na prvhim misté jménem a aZ potom obrazy. Logo skute¢né funguje jako jakysi
symbol nebo piktogram, vice méné abstraktni vizualni znak znézorfujici né¢jaké slovo.*

(Healey, 2011, s. 6)

Podle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 49) je logo zékladnim prvkem firemniho designu a
dalezitou slozkou vizualniho stylu spolecnosti. ,,M¢lo by byt jedinecné, jednoduché, dobie
zapamatovatelné, pouzitelné na riznych materidlech od dopisniho papiru az po oznaceni
expozice na veletrhu, vyjadfovat ¢innost firmy. Logo je ur€itym symbolem, ktery slouzi
jako vizudlni zkratka a muize se stat dileZitym motivaénim faktorem. Ma emocionalni 1

racionalni funkce.*

Podle tvarového uspofadani mizeme znacky rozdélit do ti skupin:
e Obrazové znacky — nezavisle fungujici symbol — napft. ,,fajfka“ Nike
e Typografické znacky — sestavené pouze z pismen — napi. Bata

e Kombinované znacky — odd¢€lené€ pouzity znak a ndzev — napt. Pepsi
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Vyskytuji se také integrované znacky, kde je neoddélitelny symbol od celku — napt. Fed -
Ex.

Airey (2010, s. 50) ve své knize uvadi tyto vlastnosti kvalitniho loga:

e V jednoduchosti je krasa — nejjednodussi feseni je obvykle nejucinné;si

e Piiméfenost — logo musi byt pro firmu vhodné

e Zaclenéni tradice — logo by nemélo podléhat mode

e Snaha o jedine¢nost — logo ma tyt zfetelné a jasné patrné jiz dle svého tvaru, ¢i ob-
rysu

e Snadnd zapamatovatelnost — uz pfi letmém pohledu, bychom m¢li logo rozpoznat

e Mysleni v malych velikostech — detaily se nebudou ztracet, i kdyz bude velikost lo-
ga minimalni (1 palec)

e Zaméfeni na jeden prvek — znacka miize vyniknout diky jedinému prvku

Vizualni zobrazeni je nejjednodussi prostfedek k rychlému a efektivnimu osloveni zakaz-
nikd, a to bez vétsich komplikaci. Vhodny vybér loga se podili na ispéchu znacky na trhu.
aspekty ovlivilujicimi vyznam vizudlni stranky loga jsou tvar, barva a pismo. (Banyar,

2017, s. 143)

Pti tvorbé loga je dilezité mit na zieteli moznost pouziti Cernobilé, piipadné negativni ver-
ze, ochranné zony, barevné podklady a také velikost. Toto v§e by mélo byt vymezeno

v grafickém neboli design manualu firmy. (Kafka, 2014, s. 42)

Vysekalova a Mikes (2009, s. 41) definuji graficky manual jako: ,,Kompletni zpracovani
pravidel a doporuceni pro tisténou i elektronickou vizualni prezentaci spolecnosti, je samo-

zifejmeé fesSen dle potieb firmy. VéEtsinou je dodavan v elektronické podobé a obsahuje:

e souhrn grafickych pravidel

e definici layoutu dokumentii

e definici a pravidla vyuzivani fonti (stylu pisem)
e definici barev a pravidla pro jejich uzivani

e logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouZivani

e firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky...).“
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4.1.3 Pismo a barvy

Typicka barevnost a pismo hraji pii identifikaci firmy Casto klicovou roli. Piikladem je
nezaménitelnd Cerveno-bild barevna kombinace v komunikaci firmy Coca-Cola nebo Zluté
oblouky amerického fetézce McDonald’s.

,»Navrhafi si barvy peclivé vybiraji kviili jejich vyznamtiim a asociacim, které jim pomahaji
vyjadrtit urcité poselstvi a probudit emoce. Samoziejmé zddny jednoduchy ptistup nedoka-
7e vytesit vSechny problémy navrhi ve vSech kontextech. Je proto dilezité dobfe znat roli,
kterou barvy hraji, aby logo splnilo sviij ucéel - vizualné vyjadtilo predstavy obchodni

znacky.” (Healey, 2011, s. 210)

C.(;?gle

% QO

Obrazek 3 Barevné spektrum znamych spole¢nosti

Zdroj: MediaGuru.cz, 2012
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Healey (2008, s. 92-95) ve své knize navrhuje pfi volbé firemnich barev brat ohledy na
fyzikalni, psychologické, kulturni i védecké hledisko.

Aspektem pilisobeni barev se ve své knize zabyva také Banyar (2017, s. 180), ktery uvadi,
ze vnimani barev je ovlivnéno mnozstvim faktord, kterymi je nejen kvalita zraku, ale pie-
devsim faktory kulturni, historické, socialni, psychologické a také individualni zkuSenosti.
Barvy maji vliv jak na télesny, tak na duSevni stav ¢lovéka. Formuji jeho pocity a nalady.
Jednotlivé barvy vSak plsobi na rizné lidi odli$né. Jedna se o subjektivni pocity, protoze

kazdy jedinec mlze preferovat jinou barvu.

Nemén¢ dulezitym prvkem pfi tvorbé loga je pismo, kterému se tika ,hlas* textu. Kazdy
typ pisma vysila ke ctenafi urcité poselstvi. Klasicka fimska pismena ptsobi kultivované,
moderni pisma jsou pfima a srozumitelnd, kaligraficky text je naopak romanticky. Typo-
grafickych moznosti, které méa navrhar k dispozici je nepteberné mnozstvi, pouzit 1ze pis-

mo patkové nebo bezpatkové. (Healey, 2011, s. 216-217)

Vseobecné lze fici, Ze pismo musi mit nejen vhodné grafické zpracovani a byt dobfe Citel-
né, ale musi mit také urcitou estetickou kvalitu, kterd podpofi jeho pfitaZlivost a atraktivitu.

(Banyar, 2017, s. 205)

Velké mnozstvi spolecnosti chape vyznam barev a pisma pfi tvorbé loga. Diky tomu zacala
vznikat nova oblast marketingu — color marketing. Pod timto nazvem si miizeme predstavit
techniky k vyvolani zdjmu o produkt pomoci barev. Barvy maji svilij staly vyznam a pted-

stavuji vyznamny psychologicky prostiedek.

4.2 Firemni komunikace

»Firemni komunikace je proces, ktery prevadi firemni identitu do image firmy, a to pro-
stfednictvim fizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zdjmovymi skupi-
nami. Komunikace je nezbytna k tomu, aby vSechny zajmové skupiny — zamé&stnanci, za-
kaznici, akcionati a dal$i — pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a strategii. Komuni-
kace — vnitini 1 vnéjS$i — probiha prakticky v kazdé organizaci. Rozdil je vSak v jednotnosti,

strategickém obsahu a cileni veSkerych zprav. “ (Stejskalova a spol., 2008, s. 61)

Podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 63) ptedstavuje firemni komunikace vSechny nastro-
je, jimiz firma o sobé& néco tiké jak ve vné&j§im, tak vnitinim prostiedi. Je projevem firemni
identity a také zdrojem firemni kultury. Jejim prostfednictvim je zaroven ovliviiovan

image, a to formou, jak spolecnost komunikuje s riznymi cilovymi skupinami. Cilem fi-
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remni komunikace je osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvofeny pozi-

tivni postoje k firmé& a tim byl vytvafen Zadouci image.

4.2.1 Interni komunikace

Podle Juraskové (2015, s. 16) je interni komunikace zdkladem efektivni externi komunika-
ce. Rozsifuje aktivitu zaméstnanci, jejich pracovni vykon, oddanost firm¢ a tim zvysuje
firemni prosperitu. Pokud se zaméstnanci citi byt soucasti firmy, stavaji se nositeli jeji
image, mluvi o firmé a jejich produktech ptiznivé a mohou tak vyznamné ovlivilovat nazo-
ry lidi ve svém okoli a bezprosttedné buduji pozitivni image spole¢nosti 1 znacky, kterou

zastupuji. Toto jedndni ma v rdmci firemni strategie velky vyznam a dilezitost.

Interni komunikace je komunikace uvniti firmy, patii do ni firemni néasténky, intranet, fi-
remni ¢asopisy, memoranda, zapisy z porad, podnikové akce a dal$i véci, které na zamést-
nance pusobi a ovliviiuji jejich nazor na spole¢nost, pro kterou pracuji. Patii sem také pra-
covni prostiedi a vybaveni, socialni podminky a vyhody, ale naptiklad 1 to, jak odpovédné
se firma stavi k Zivotnimu prostfedi. U¢inna interni komunikace je obousmérny proces
pfedavani a pfijimani informaci a zpétnych vazeb. Komunikace firmy s vlastnimi zamést-
nanci je zivotn¢ dulezita také proto, ze praveé oni jednaji se zakazniky. (Stejskalova a spol.

2008, s. 125 - 126)

4.2.2 Externi komunikace

Externi komunikace se zdjmovymi skupinami se odehrava zejména prostfednictvim téchto
nastroji:
e Reklama — nejviditelnéjsi komunikacni néstroj, placena forma nepiimé komunikace
e Podpora prodeje — rychld stimulace koupé nebo motivace k vyzkouSeni nového
produktu
e Osobni prodej — osobni pfistup k zdkaznikovi a obousmérnd vyména informaci a
argumentu
e Piimy marketing — vysoce cilend forma komunikace s ptesn¢ identifikovanou po-
tencialni cilovou skupinou
e Public relations — schopnost posilovat dobré jméno firmy, pfednosti je vysoka pte-
svédcivost a daveéryhodnost

e Obal, design, vizualni identita znacky — forma vizualnich pravidel komunikace
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Kazda organizace vstupuje do velkého mnozstvi vztahli a vytvari fadu vazeb se svym oko-
lim. Mezi z4jmové skupiny, s nimiZ firma komunikuje, patii zdkaznici, odborové organiza-
ce, dodavatelé a obchodni partneti, akcionaii, média, organy veiejné spravy, kontrolni or-
gany, investofi a banky, obCanska sdruzeni a fada dalSich. Jedna se tedy o vSechny subjek-
ty, na néz ma organizace vliv a které ji naopak také mohou ovliviiovat, at’ uz pozitivné

nebo negativné. (Stejskalova a spol., s. 99-101)

Jednotlivé slozky firemni komunikace jsou vzajemné propojeny, a jak podotykaji Vyseka-
lova a Mikes (2009, s. 64) je rovnéz dilezita zpétna vazba, tedy analyza komunikace, jeji
pusobeni na jednotlivé cilové skupiny. Pro tyto analyzy jsou vyuzivany piedevsim kvalita-
tivni metody, diky kterym je mozné zjistit a interpretovat motivacni faktory jedndni vniti-
nich 1 vnéjsich cilovych skupin. Pomdahaji pochopit hodnoty, vztahy, ndzory, postoje a
hodnoceni trovné komunikace ve vSech rovinach. Pii interpretaci vysledki pomaha krome

jinych metod také obsahové analyza.

4.3 Firemni kultura

»Firemni kultura vyjadfuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini
zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy. Hovotfime také o zvyklostech a
ritudlech vyuzivanych ve firmé i o hodnotach, které¢ se projevuji v obecnych vzorcich cho-

vani a jednani vSech pracovnikl.” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67)

Zikmund (Businessvize.cz, 2010, [online]) ve svém ¢lanku uvadi, ze se firemni kultura
sklada ze tii ¢asti, které bychom mohli pojmenovat jako atmosféra na pracovisti, pfistup ke
stavajicim ¢i potencidlnim zdkaznikim a pfistup k obchodnim partnerim. Ptinos firemni
kultury se v kazdé z onéch tii oblasti jeji pisobnosti pomérné 1isi. Z pohledu zakaznika je
firemni kultura dilezitd proto, ze zdkaznik diky ni tusi, co mize od zaméstnanct firmy
¢ekat. Z pohledu obchodnich partnerti je pak firemni kultura dtlezitd v tom, Ze i obchodni
partner vi, co od zaméstnanci firmy ocekdvat a pokud byl do ted” ve vztahu napft.
s obchodnim oddélenim, tak vi, ze u divize vyroba se mu dostane obdobného zachézeni.
Dutlezita je pak firemni kultura z pohledu stavajicich ¢i potencidlnich zaméstnanct. Zde
firemni kultura miZze fungovat jako vyrazny prvek pro ziskavani novych zkuSenych pra-
covnikd, ktefi jsou ochotni jit k vdm pracovat jen proto, Ze u vas na pracovisti panuje
,»Skve€la atmosféra,” coz je pravé onim vysledkem vasi firemni kultury. Z pohledu stavaji-
cich zaméstnanct je zase dllezitd jistota, ze zaméstnanci diky ni vi, jak bude firma postu-

povat naptiklad v nestandardnich situacich.
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Jako ¢tyti zékladni prvky firemni kultury Vysekalova a Mikes (2009, s. 68) uvad¢ji:

e Symboly — jsou to kuptikladu rizné zkratky, slang, zptisob oblékani, symboly po-
staveni, zndmé pouze Cleniim spolecnosti

e Hrdinové — redlni nebo imaginarni lidé, ktefi slouzi jako model chovéni a jako no-
sitel¢ tradice (vzor idealniho zaméstnance)

¢ Ritualy — neformdlni aktivity, formalni schiize, psani zprav, planovani, atd.

e Hodnoty — nejhlubsi uroven firemni kultury, promitaji se do pracovni moralky,

soundlezitosti pracovnikii s firmou i do celkové orientace firmy

4.4 Produkt

Dilezitym prvkem firemni identity, ktery ma podil na jeji tvorbé, je produkt. Ten slouzi
k uspokojovani potieb cilovych zdkaznikl. Produkt v tomto smyslu chapeme jako podstatu
existence firmy. Bez néj by ostatni prvky nemohly byt G¢inné. Kvalitni konkurence schop-
ny produkt je zdkladem obchodni ¢innosti spoleCnosti a ovliviiuje 1 ostatni slozky marke-

tingového mixu. MliZe jit o hmotny produkt, sluzbu, dokonce 1 myslenku.
Pro budovani firemni identity jsou diilezité tyto emocionalni vlastnosti produktu:

e Prozitek z vlastnictvi a pouzivani produktu
e Ztotoznéni se s produktem
e Uspokojeni vlastniho vkusu prostiednictvim estetickych vlastnosti produktu
e Vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni
e Symbol umoznujici sebevyjadieni, stylizaci clovéka
Pro zékaznika je produkt prostiedkem k uspokojovani jeho potieb, coz je vychodiskem pro

motivaci k jeho ndkupu. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 74)

Hajicek (Vseomarketingu.cz, 2010, [online]) ve svém ¢lanku uvadi, Ze kazdy produkt ma

urcité zédkladni rozdéleni.

1. stupeni — jadro produktu — pfedstavuje feSeni prani, potieb a problémi potencialniho
zakaznika, splnéni jeho o¢ekavani. Na tomto misté se pohybujeme v pocitové oblasti.

2. stupeni — vlastni produkt — je tvofen souborem rtiznych charakteristickych vlastnosti, kte-

ré potencialni a stavajici zdkaznik od produktu vyzaduje a které mezi sebou vyrobky nebo

sluzby se stejnym jadrem odliduji. Casto se jedna o technologické vybavenosti vyrobku.
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3. stupen — dopliikové sluzby k produktu — predstavuji dodatecné sluzby pro zékazniky,
napf. servis po prodeji, bezplatné opravy, zvyhodnéné platebni podminky, poradenstvi,
reklamni stojany atd. Tyto doplinkové sluzby, pfiddvame k vlastnimu produktu, jsou jeho
soucasti ¢i soucasti smluvnich ujednani.

4. stupen — potencial produktu pro jeho konkurenéni odliseni — odliSuje produkt od konku-

rence souborem specifickych vlastnosti a vychdzi z marketingovych analyz firmy.

Z doloZeného vyhledavani vyplyva, ze firemni identita je nedilnou soucasti firemni strate-
gie a ukazuje to, jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvki. Predstavuje
ur¢ité sebevyjadieni a charakter firmy, jeji osobité vlastnosti a je pro kazdou spolecnost
jedinecnd. Firemni identita zaroven zahrnuje historii firmy, plany, vize a strategie do bu-
doucna, etické hodnoty, ale také lidi, ktefi ve firm¢ pracuji. Je nutné ji budovat a udrzovat
ve vSech jejich Castech. Jedna se zaroven o snahu odlisit se od jinych spolecnosti, byt spe-
cificky a osobity. Firemni identita znamena, jaka firma je nebo v budoucnosti chce byt.
Vetejnou podobou této budované identity je image firmy. Image ovlivituje zdkazniky a
jejich nakupni chovani. Vytvareji si o firme a znacce urcitou piedstavu, kterda ma vliv na

jejich jednani a rozhodovani a posléze také nakupovani.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

»Marketingovy vyzkum je systematické ur¢ovani, sbér, analyza, vyhodnocovéani informaci
a zaveéri odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji.* (Kotler,

2001, s. 107)
Efektivni marketingovy vyzkum je dle Kotlera (2001, s. 110) slozen z péti bodi:

e definovani problémii a cilii vyzkumu
e sestaveni planu vyzkumu

e shér informaci

¢ nasledna analyza ziskanych informaci

e interpretace vysledki

Kozel (2011, s. 13) ve své knize uvadi, Ze hlavnimi charakteristikami marketingového vy-
zkumu jsou jeho jedinecnost, vysokd vypovidajici schopnost a aktudlnost ziskanych infor-
maci. Zaroven je marketingovy vyzkum finanéné€ naro¢ny a je doprovazen vysokymi poZa-

davky na schopnosti pracovnikd, ¢as a pouzité metody.

Podle vymezeni problému, ktery je tieba zkoumat, volime odpovidajici metodiku vyzku-

mu. Je mozno zvolit kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum

Pokud uvazujeme o ptrednostech a nedostatcich obou zpisobli marketingového vyzkumu
tzn. o kvantitativnim a kvalitativnim, je tfeba podotknout, Ze oba nabizeji rizna hlediska na
zkoumany problém. V praxi se ¢asto kombinuji a doplnuji. Nejdiive se naptiklad pouziji
kvalitativni pfistupy na malé skupiné respondentti. Dale se potom piejde na metodu kvanti-
tativni, od niz se da ocekdvat reprezentativnost dosazenych vysledkii. Nebo naopak Ize
zacit kvantitativnim vyzkumem, a nésledné€ se pomoci kvalitativni metody na menSim po-
¢tu ucastnikit konkretizuji a prohlubuji vysledky rozsahlého prvotniho Setfeni. (Foret,

2012, s. 13-14)

5.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum hled4d odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak casto? Provéfuje
pfistup, postoje a nazory zakaznika na konkrétni produkty nebo sluzby. Vyzkum je prova-
dén na velkém poctu respondentl a zjiSt'uje napiiklad znalost produkti na trhu, kvalitu
vyuzivanych sluzeb, diagnostikuje, jakou ma produkt pozici na trhu ve srovnani

s konkurenci nebo zkouma uc¢innost reklamnich aktivit. V dotazniku je pevné stanoveno
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potadi dotazli a jejich formulace. Jsou pouzivany pievazné uzaviené otazky a vzhledem

k rozsahu ziskanych vysledki se aplikuje obzvlasté pocitacové zpracovani. (Matula, 2013)

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byva cCasto povazovan za dopln€k kvantitativniho vyzkumu.
V soucasné dobé obtizné¢ predvidatelného trhu vSak jeho vyznam v marketingovém vy-
zkumu roste. Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivi, pti¢in, postoji apod. pro-
stfednictvim préace s jednotlivymi osobami nebo malymi skupinami, kde dotazovani probi-

ha nejcastéji formou rozhovorti nebo skupinovych debat. (Kozel, 2011, s. 165)

Kvalitativni vyzkum zjistuje diivody a piiciny chovani lidi. Klade diiraz na podrobné pro-
zkoumani nazort zastupct cilové skupiny a na zkoumany problém nebo jev. Kvalitativni
vyzkum zkouma ndzory a postoje ke znacce, hledd pohnutky zédkazniki, zjiStuje odezvy
pii zavadéni novych medidlnich strategii, zjiStuje ndzor na nové produkty, zjistuje o jaké
produkty je v souCasnosti nejvetsi zajem a testuje kvalitu obalii, nazvi a koncepci. (Matula,

2013, [online])

Pii kvalitativnim vyzkumu lze pouzit tyto metody: skupinové rozhovory, brainstorming,
projekéni techniky a individualni hloubkové rozhovory. Cilem individualnich hloubkovych
rozhovorl je rozpoznat priCiny mysleni, chovani, postoji a ndzorit dotazovanych osob.
Jsou velmi dulezité nejen poskytované informace, ale také reakce recipienta. Podstatny je
uvolnény a prijemny vztah mezi tazatelem a dotazovanym a zaroven schopnost vést rozho-

vor ke zkoumanému tématu. (Kozel, 2011, s. 167)
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6 CIiLAMETODOLOGIE
V této kapitole jsou popsany metody, které byly pouZity k dosazeni cile prace.

Cilem bakalafské prace je analyzovat, jaké je v souCasné dobé ve Zlin€ a okoli povédomi o
znacce Gazel u cilové skupiny zédkaznik( a zda je firma t€émito zakazniky vnimana jako

prodejce détského nabytku.

V praktické Casti prace jsou uvedeny zakladni informace o firm¢ Gazel. Je predstavena jeji
historie a vyvoj loga. Déle jsou pfiblizeny produkty firmy, cilova skupina zdkazniki a také
to, jakym zptsobem firma buduje povédomi o své znacce. Zdrojem informaci jsou interni

zaznamy spolec¢nosti Gazel.

Dale je v praktické ¢asti bakalafské prace provedena analyza dat ze dvou vyzkumnych Set-
feni. Prvni Setfeni prob€hlo v lednu 2018 formou polostrukturovaného rozhovoru. Vzorek
ucastniki rozhovoru byl vybran z cilové skupiny zdkaznikii spolecnosti. Rozhovory byly
vedeny s 12 recipienkami, které byly osloveny ve Zlin€. Pro tcel vyzkumu byla zvolena
kvalitativni metoda, kterd davd moznost realizovat s ucastniky hloubkovy rozhovor. Roz-
hovory probihaly nasledujicim zptisobem: dotazované byly pozadany o kratky rozhovor a
byla jim zaru€ena anonymita. Na konci rozhovoru byl kazd¢ recipientce zdiraznén vyznam
ziskanych informaci pro vyzkumné tcely. V dil¢im zavéru bakalaiské prace je provedeno

zhodnoceni zjisténych informaci.

Druhé¢ Setfeni probéhlo s rocnim odstupem. Pro ucel vyzkumu bylo zvoleno kvantitativni
dotaznikové Setfeni. Do internetového dotazniku byla zafazena vétSina otazek, kterymi se
zabyval 1 prvni vyzkum a byla zafazena otdzka zabyvajici se vnimanim znacky z hlediska
produkt. Oslovena byla stejna cilova skupina zédkaznic. Zdmérem bylo ziskat srovnani
s vysledky ptedchoziho vyzkumu. V dil¢im zavéru bakalarské prace je provedeno zhodno-
ceni zjiSténych dat a doporuceni, jakym smérem dale zaméftit marketingovou komunikaci

firmy.

V zéavéru bakaléiské prace jsou zodpoveézeny vyzkumné otazky, jejichz odpovédi vyplynu-

ly ze dvou vyzkumnych Setfeni. Vyzkumné otazky byly stanoveny takto:
»Jaké je povédomi o znacce Gazel u cilové skupiny zdkaznikl ve Zlin€ a okoli?*

,»J€ znacka vnimana zakazniky jako prodejce détského nabytku?*
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7 GAZEL

Spolecnost Gazel spol. s r.o. je ¢eskd obchodni firma, kterd byla zalozena vroce 1991.
Zabyva se prevazné prodejem ndbytku z ptirodniho smrkového a bukového dfeva. Firma
Gazel ma vlastni firemni prodejnu a cca 150 spolupracujicich prodejcii po celé Ceské re-
publice a na Slovensku. Své produkty nabizi zakaznikim také prosttednictvim vlastniho e-
shopu. Nabytek je vyrabén spolupracujicimi vyrobnimi firmami ze Zlinského kraje. Hlav-
nim designérem produktli je majitel firmy Gazel, pan Jiti Gabriel. V soucasné dob& ma
firma 10 zaméstnanct a jeji sidlo je ve SluSovicich, kde je také hlavni sklad nabytku. (in-

terni zdroje)

7.1 Vznik nazvu firmy

Plvodnim zdmérem na pocatku roku 1991, kdy firma vznikla, bylo spole¢né podnikani
dvou muzl ze Zlina, ktefi se rozhodli obchodovat s dfevénym ndbytkem. Pan Gabriel a pan
Zeman pii tvorbé nazvu firmy pouzili pocatecni pismena ze svych piijmeni, vznikl nazev

firmy Gazel. Pan Zeman posléze ze spolecného podnikani odstoupil. (interni zdroje)

7.2 Logo firmy

Logo firmy Gazel vzniklo na zéklad¢ jejiho jména. Nazev firmy byl doplnén grafickym
prvkem, hlavou gazely. Nahodné tak vzniklo propojeni s ptirodou, kterou Gazel deklaruje
pii své obchodni Cinnosti. Logo a nazev firmy vSak nijak nesouvisi s oborem jejiho podni-

kani, ani s produkty, které firma nabizi na trhu. (interni zdroje)

7.2.1 Vyvojloga

Logo vzniklo v roce 1991 a jeho autor neni uvadén. Jednalo se o spole¢nou praci majitele
firmy Jititho Gabriela s n€kolika amatérskymi grafiky ze Zlina. Logo bylo dvoubarevné,
cerveno-Sedé, vznikalo postupné a bylo n€kolikrat pozménéno. Pouzito bylo patkové pis-
mo, které bylo v 90. letech mezi grafiky velmi populéarni a hojné se vyuzivalo. V archivech
firmy je uvedeno, Ze pivodni podoba loga byla Cerveno-Cerna, tato varianta se vSak nedo-
chovala, nebyla pouZita na Zddném oficialnim dokumentu spole¢nosti. A€ pomérné sloZité,

bylo logo pouzivano az do roku 2007. (interni zdroje)
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YGAZEL

Obrazek 4 Prvni verze loga z roku 1991, Zdroj: Archiv firmy Gazel

V roce 2007 proslo logo rozsahlym redesignem. Autorem Uprav byl zlinsky grafik Milan
Javora z grafického studia Trinitas. Nové logo ztistalo dvoubarevné: Cerveno-Sedé, s domi-
nantni barvou Cervenou, ktera vSak byla tmavsi. Graficky symbol hlavy gazely zlstal sou-
casti loga, ale vizudln€ se vyrazné zménil, velmi zjednodusil. Inovaci prosel také font pis-
ma, které bylo jednodussi a bezpatkové. Nova podoba loga byla tedy odleh¢end a moder-
néjsi. Logo se pouzivalo ve dvou podobéach. Varianta bez népisu ,,dfevény nabytek* byla
aplikovana na drobné reklamni predméty, napt. tuzky nebo kli¢enky. Tato podoba loga je

vyuzivana dodnes. (interni zdroje)

YGAZEL
YeAZEL

Obrazek 5 a 6 Druha verze loga z roku 2007, Zdroj: Archiv firmy Gazel
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7.2.2 Soucasna podoba loga

Vroce 2016 doslo k dalsi ¢aste€né grafické upravé loga, kterou provedla zlinska firma
Studio 6.15. Toto grafické studio doporucilo zddnym vyraznym zplisobem logo nemenit,
vzhledem k jeho tradici a kvalitd provedeni. Uprava tedy neni nijak vyrazn, zistaly za-
chovany hlavni prvky i barvy. Népis dfevény nabytek byl presunut do spodni ¢asti loga,
zvyraznéno je slovo nabytek. Tato uprava vznikla zejména proto, aby slovo difevény mohlo
byt nahrazeno naptiklad slovem détsky, poctivy, studentsky nebo hotelovy. Zamérem bylo
pouzivat tyto varianty loga kuptikladu na produktovych inzeratech, které jsou tematicky
zaméfeny. Tyto moznosti firma vyuziva pouze piilezitostné, pfedevsim v tiskové inzerci.
Vsechny varianty, provedeni a pouziti loga jsou popsany v design manualu firmy, ktery

zpracovala také firma 6.15. v témzZe roce.

Design manual je Ctyficetistrankovy, jsou zde popsany slogany, definice barev, definice
pisma, grafické prvky a ptiklady vyuziti. Mezi slogany patii napiiklad dfevény nabytek,
studentsky néabytek, poctivé postele nebo pohodiné bydleni. Vyuzivan je rovnéz slogan:
,» jdeme na to od lesa...* Jsou definovany barvy ¢ervend, ¢erna a Seda. Typy pisma Brow-
nPro, Times New Roman a Open Sans. Vyuzivanymi grafickymi prvky jsou kontury stro-
mu a letokruhy. Ptiklady uziti jsou demonstrovany na tiskovinach, jako je blok, hlavickovy
papir, pozvanka, obdalka a vizitka. Vymezeny jsou nejen rolupy a visacky na zbozi, ale je
rovnéZ detailné popsan polep vozidel a polep vylohy prodejny. (Graficky manudl firmy
Gazel, 2016)

GAZEL

Obrazek 7 Posledni, pouzivana verze loga z roku 2016, Zdroj: Archiv firmy Gazel
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7.3 Budovani povédomi o znac¢ce Gazel

Od svého zalozeni v roce 1991 buduje firma povédomi o své znacce nejen ve Zling, ale
v celé Ceské republice a v poslednich letech také na Slovensku. Spole¢nost méa cca 150
spolupracujicich prodejcti, ktefi jeji nabytek nabizeji zakazniklim. Na téchto prodejnach a
zaroven na firemni prodejné, jsou sbirany podnéty, postiehy a pfipominky od zakaznik,
na které je posléze bran zietel pti navrhovani novych vyrobkil tak, aby byly uspokojeny
potieby nakupujicich. Prodejciim jsou poskytovany propagacni materidly, které jsou vyu-
zivany k podpoie prodeje, jedna se o katalogy, prospekty pro zakazniky nebo také plakaty.
Personal prodejny je pravidelné Skolen a uplatiiuje osobni piistup ke kazdému zakaznikowvi,
véetné individudlnich bonusovych programii za opakované ndkupy. Na prodejné je také
nabizena zadkaznikiim fada dopliikovych vyrobkli souvisejicich s ndbytkem a bydlenim.
Jedna se napiiklad o povleCeni na postele, interiérové dekorace a v neposledni fadé také
dopliiky do détskych pokojti a designové dievéné hracky. Kupujicim jsou zaroven posky-

tovany dopliikové sluzby jako je doprava nebo montaz jimi zakoupenych vyrobkii.

Firma se do roku 2010 pravidelné uc¢astnila vystav a veletrhli zaméfenych na bydleni, napft.
Mezinarodniho veletrhu nabytku a interiérového designu Mobitex v Brné€. Na téchto akcich
prezentovala koncovym zdkaznikiim novinky z oblasti produktii a nabizenych sluzeb.
Vzhledem k neustalému poklesu navstévnosti téchto veletrhi vSak od této formy prezenta-

ce ustoupila.
Dtlezitou roli hraje také reklama, a to jak na celorepublikové, tak na regiondlni urovni.

Firma m4, za vice nez 27 let na trhu, vybudovany dlouhodobé¢ a silné vazby s fadou nakla-
datelstvi, kterd vydavaji specializované Casopisy o bydleni, lifestylové, ale i odborné Caso-
pisy. V printovych médiich ma spolec¢nost tedy nejen pravidelnou placenou inzerci, ale
vydavatelé také uvefejiuji jeji fotografie a ¢lanky zdarma. K prezentaci jsou vyuzivany i

regionalni tiskoviny, pfevazné mési¢nik InZlin.

Na internetu pouzivd nékolik forem reklamy a propagace, at’ uz na nejvétsich interneto-
vych vyhledavacich, socidlnich sitich nebo nejznaméjSich srovnavacich zbozi, jako jsou
naptiklad Heureka.cz, Zbozi.cz, Favi.cz nebo Biano.cz. Tato forma reklamy je zamétfena
predevsim na podporu internetového prodeje. V roce 2018 jiz tvotily trzby z internetového

prodeje témét polovinu celkovych trzeb spolecnosti.
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Reklamu v radiich vyuziva Gazel pouze v regionalnim méfitku, na podporu firemni pro-
dejny, ve formé& radiovych spotii o délce 20 sekund. Vyuziva pievazn€ nejposlouchanégjsi
stanice v regionu. Radio Frekvence 1, Radio Evropa 2 a v posledni dob¢ také Radio Zlin.
Radiové spoty pravidelné obménuje a jsou vytvareny ve spolupraci se zlinskou reklamni

agenturou IS Produkce.

Vici konkurenci se firma Gazel vymezuje svymi unikatnimi vyrobky, které jsou v sorti-

mentu dlouhodobé a jejichZ prodejni ceny jsou stalé. (interni zdroje)

7.3.1 Produkty

V soucasné dob¢ najdeme v nabidce firmy: klasické postele, patrové postele pro déti, zvy-
Sena luzka pro seniory, komody, skiin€, knihovny, psaci stoly, sektorové sestavy, loznico-
vé sestavy, hotelovy nabytek. Nabizen je také dopliikovy sortiment, jedna se o latkové do-
plitkky urc¢ené do détskych pokojti. Nejsirsi je nabidka posteli - jednolizek, manzelskych
posteli 1 posteli nestandardnich Sifek. Prodej posteli tvoii témét 50 % obratu firmy. Nej-
prodavanéjsim vyrobkem je postel Sendy, ktera se vyrabi v provedeni smrk, bile lakovany
smrk, buk a bile lakovany buk. Postel 1ze zakoupit jako samostatné jednolizko nebo spolu
se spojovacim dilem a schudky jako patrovou postel. Tento vyrobek, ktery je urcen détem
a studentiim, je v nabidce firmy od roku 2001 a vyobrazeni n&které z jeho variant je hojné

vyuzivano v tisténych reklamnich sdélenich firmy. (interni zdroje)

Obrazek 8 Patrova postel Sendy buk, vyska 155 cm, Zdroj: www.gazel.cz


http://www.gazel.cz/
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Vzhledem k tomu, Ze je zobrazeni détského a studentského nabytku Casto prezentovano

v tiS§téné inzerci a na internetovych bannerech, fada zdkazniki si ziejmé spojuje firmu Ga-
zel pouze s témito typy produktl, které cilen¢ vyhledava a nakupuje. Dochazi vsak

k poklesu prodejii ostatnich produktti firmy, jako jsou naptiklad Satni skiin¢, komody nebo

knihovny.

Pro mé raubiie. ( : \ . . . S_(Gﬂzeu

dfevény ndbytek
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PRO MOJE DETT.
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Obrazky 9 a 10 Ukazky tisténé inzerce Gazel, Zdroj: archiv firmy Gazel

Vyroba jednotlivych fad nabytku nebyva ukoncena, ale jsou stale v nabidce. Zakaznici tak
mohou plvodné zakoupené sestavy nabytku neustale dopliiovat a rozSifovat. VétsSina vy-
robkll je dodavana zakazniklim v demontovaném stavu. Nabytek je skladebny a funkéni,

s pomérné dlouhou Zivotnosti. Design je jednoduchy a vychazi ze severského stylu.

Surovinami pro vyrobu nabytku jsou smrkové a bukové dievo, v posledni dob¢ také lami-
nované desky v kombinaci s pfirodnim dfevem. VSechny suroviny k vyrobé nabytku po-

chézi z Ceské republiky. (O nas, 2019, [online])

Velka cast produktli je v pfirodnim nebo bilém provedeni. Vyrobky zlamina jsou
v n¢kolika barevnych variantach, tvofi v§ak pouze necelych 10 % sortimentu. Poptavka po
vyrobcich z laminovanych desek je velmi nizka a spolecnost uvazuje o jejich aplném vyta-

zeni ze sortimentu.
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Pfirodni masivni smrkové a bukové dievo neobsahuje zadné nevhodné substance, jako jsou
tézké kovy ¢i formaldehydy a nabytek je upravovan nezdvadnymi, ekologickymi, vodou
feditelnymi laky vysoké kvality. V ramci péce o bezpecnost zadkaznikili jsou ne¢které vyrob-

ky opatieny certifikaty od renomovanych certifikacnich tstavt. (O nés, 2019, [online])

7.4 Cilova skupina

Od svého vzniku v roce 1991 si Gazel nesl benefit prodeje ptirodniho a zdravotné neza-
vadného ndbytku z masivu, hlavné do détskych a studentskych pokoji. Prvotni cilovou
skupinou byly tedy mladé rodiny s malymi détmi nebo piipadné rodiny se studenty. Pozdé-
Ji, s rozsSifenim nabidky manzelskych posteli a hlavné posteli pro seniory, se cilova skupina
rozsitila. V soucasné dob¢ je stanoven jako charakteristicky rys vék mezi 30-55 lety
s vyraznou prevahou zen. Tyto tdaje byly potvrzeny rozsdhlym prizkumem zikazniki
nakupujicich na e-shopu firmy. Prizkum provedla v roce 2017 agentura PRIA. Uvedené
zakaznice ziejm¢e dokazi ocenit kvalitni vyrobky a jsou ochotny za né zaplatit vyssi cenu.
Vyrobky nenakupuji pouze pro své déti, ale také pro své rodi¢e — seniory, ktefi se, i kdyz
zprostiedkované, stavaji dalsi cilovou skupinou firmy. Cilova skupina zdkaznic si zaroven
vytvafi loajalitu ke znacce, coz dokazuji opakujici se ndkupy. Procento vracejicich se za-

kaznik® dosahuje vice nez 30 %. (interni zdroje)
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8 ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo analyzovat, jaké je povédomi o znacce Gazel u zastup-
ct cilové skupiny a také jak je témito recipienty znacka vnimana. Byla zvolena kvalitativni
metoda, kterd byla provedena formou polostrukturovaného rozhovoru podle pfedem pfi-
praveného scénatfe. Délka jednotlivych rozhovora se lisila podle toho, jak byly tcastnice
tématem zaujaty. V priméru rozhovory trvaly asi 15 minut a byly pisemné zaznamenava-

ny. VétSina ucastnic odmitla nahravani.

8.1 Vybér ucastniki rozhovoru

Jako ucastnici vyzkumu byli zvoleni zastupci cilové skupiny zdkaznika firmy Gazel. Tato
cilovd skupina je definovana jako Zena ve v€ku 30-55 let. VSech dvanact dotazovanych
recipientek — zen nalezelo do pfislusné vékové kategorie a vSechny byly ze Zlina nebo
okoli. Profesni zastoupeni dotazovanych Zen bylo riznorodé a nebylo podrobnéji zkouma-
no, stejné€ jako jejich socialni postaveni. Mezi recipientkami byly naptiklad zaméstnankyné
neziskové spolecnosti, ucitelka v matei'ské Skole, ucetni v malé firme, prodavacka, majitel-
ka firmy, administrativni pracovnice, zam&stnankyné financniho ufadu, ale také Zena na
matefské dovolené. Ugastnice vyzkumu byly vybrany nahodné a dotazovani probihalo ve

Zl1in€ ve dnech 10. — 25. ledna 2018.

8.2 Analyza zjiSténych dat

Analyza zjisténych dat je rozd€lena na dvé Casti. V prvni €asti jsou zpracovany odpovédi
na obecné otazky tykajici se nakupovani nabytku. Ve druhé ¢asti jsou analyzovany otazky,
které se tykaji ptimo spolecnosti Gazel, jeji znalosti a vnimani zdkazniky. Recipientkdm
byly polozeny tyto otazky:

1. Jak Casto nakupujete nabytek a proc?

2. Jakym zpisobem (kde) nabytek nakupujete a proc?

3. Planujete v nejblizsi dob& ndkup nabytku? Pokud ano, uved'te jakého.

4. Co Vas nejvice ovliviiuje pti koupi nového kusu nabytku? (cena, reklama (ak¢ni nabid-
ka), kvalita, material, znacka, pfedchozi zkuSenost, vzhled a ovladani webu, vzhled pro-

dejny, personal).
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5. Koupila jste si nékdy nabytek v prodejné nabytku? Pokud ano, co Vas k tomu vedlo?

Pokud ne, zvazujete takovy nadkup?

6. Uptednostiiujete pii koupi nabytku tuzemské vyrobce pied zahranicnimi?
7. Znate znacku Gazel?

8. Vite, ¢im se Gazel zabyva?

9. Dokézala byste popsat logo? Vybavi se Vam jeho tvar, ptipadné barvy?

10. Jaké vlastnosti ma podle Vas znacka Gazel? (Cesky — zahranicni, kvalitni — nekvalitni,

drahy — levny, moderni — zastaraly, pfirodni — umély)

11. Nakoupily jste jiz na prodejné Gazel Zlin? Pokud ano, byly jste s nakupem spokojeny?

Pokud ne, uved’te proc¢?
12. Zijete ve Zlin& a okoli?
13. Pohlavi, vék.

Doplnujici otazka: Muzete prosim uvést, kde pracujete, jaké je VaSe povolani?

8.2.1 Nakupovani nabytku

Uvod vyzkumu byl zaméfen obecné na &etnost a diivody nakupovani nabytku. Z odpovédi

vyplynulo, Ze ¢etnost i pohnutky k ndkuptim jsou velmi riznorodé¢.

Nejvice recipientek uvedlo, Ze nakupuje nabytek ptilezitostné dle potifeby. Velmi se vSak
lisil casovy usek nakupu od: Ix za rok (kviili rostoucim detem), az po Ix za 15 let (nemam
k tomu Zadny ditvod). Jedna z dotazovanych uvedla: ,, Nakupuji nabytek dle potreby. Pokud
Jje kvalitni, neni potieba dalsi a uz viibec ne médni.“ Zadna z dotazovanych neuvedla, ze

by nabytek nenakupovala viibec.

Nasledujici otdzka sméfovala Gcastnice k hlub§imu zamysleni nad tim, kde nabytek naku-

puji a jaké pohnutky je k tomu vedou.

Cast dotazanych uvedla, Ze si nabytek nechava vyrobit na miru truhlafem, diivodem je vys-
St kvalita a ¢esky vyrobce. Druhd ¢ast oslovenych odpovédéla, Zze nakupuje v kamennych
obchodech, porovnava riizné nabidky, nabytek si prohlizi, chce si jej vyzkouset a ,,0sahat™.
Tteti skupina si nabytek nejdiive prohlédne na internetu a teprve poté navstivi prodejnu
nabytku. Jedna zrecipientek uvedla: ,,Divam se na internet a pak zajdu do obchodu

s nabytkem nacerpat inspiraci. Nekdy nakoupim v Ikea, nékdy si necham udélat nabytek na
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miru a nekdy nakoupim u malého prodejce nebo v designovém studiu. “ Z odpovédi vyply-
nulo, ze velkd ¢ast oslovenych kombinuje rtizné typy nakupt, na riznych mistech, nikdo

vSak neuvedl, ze by nakupoval pouze na internetu.

Nasledujici otazka zkoumala, zda ucastnice planuji v nejblizsi dobé nakup nabytku a po-

kud odpovédély kladng, byly pozadany o blizsi specifikaci.

Vétsina ucastnic rozhovoru uvedla ,,ano, planuji nakup nabytku*. Poté uz byly odpovédi
velmi rozmanité. Ve sdélenych specifikacich nabytku byl uveden rozkladaci stil, jidelni
set, nabytek do vstupni haly, kieslo, zidle, sedaci souprava, skiin do obyvaciho pokoje,
manzelskd postel, kuchyniska linka, komoda a dals$i. Nasledn¢ byla polozena dopliujici
otazka, zda zdkaznice jiz védi, kde budou nabytek nakupovat. Z dopliujicich odpovédi se
ukdzalo, ze pfevazna vétSina recipientek neméla zatim pfedstavu, kde bude nabytek naku-
povat.

Déle byly zkoumany faktory, které zakaznice nejvice ovlivituji pfi koupi nabytku. Z reakci
zde vSechny dotazané uvedly ano nebo spise ano. Pro vétsinu nakupujicich je také dilezita
piedchozi zkuSenost se znaCkou, ale také persondl a vzhled prodejny, ve které nakupuji.
Naopak nejmén¢ dulezitymi faktory jsou pro né¢ znacka a reklama. Vzhled a ovladani webu
byl faktor, u kterého se dotazované nedokazaly rozhodnout, odpovédi se posléze rozdélily

na dv¢ opacné, témét identické poloviny.

Rozhovor byl dale zaméfen na nakupovani v prodejnach nabytku. Uastnice rozhovoru
byly nejdiive tdzany, zda nakupuji v kamennych prodejnach, at’ byla odpovéd’ kladna ¢i
zaporna, byl zjistovan divod jejich jednani.

Vsechny recipientky odpovédély, Ze jiz nakoupily ndbytek v kamenné prodejné. Diivodem
byla moznost vyzkouSeni pohodlnosti a materidlu, eventualita vidét nabytek smontovany,

porada s prodavackou nebo také doporuceni od znamych.

Posledni z obecnych otazek byla zaméfena na to, jak je pro kupujici dalezité nakupovat u
tuzemskych vyrobet, jestli jim davaji prednost pied zahrani¢nimi. Cast dotazanych odpo-
védéla ,, ano, uprednostiuji tuzemské vyrobce “. Druha ¢ast uvedla ne nebo ,,je mi to jedno,
neresim to. Odpovédi na tuto otazku nebyly pfili§ jednoznacné, vyplynulo z nich, Ze pro

recipientky neni rozhodujici, zda je vyrobce Cesky nebo zahranic¢ni.
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8.2.2 Nakupovani nabytku — shrnuti

Z vyzkumného Setteni, které se tykalo obecné nakupovani nabytku, vyplynula preference
prilezitostného nakupovani nabytku dle potieby a to v kamennych prodejnéach, piipadné
vyroba nabytku na miru u truhlafe. Divodem je vyzkouseni si produktu a ,,0sahani mate-
ridlu. Pokud zakaznice nakup planuji pfedem, nevi presné, kde bude uskute¢nén, ale nejdi-

vvvvvv

nebo zahrani¢ni.

8.2.3 Znalost a vnimani znacky Gazel

Otéazky, které nasledovaly, jiz byly zaméfeny pfimo na znaCku Gazel. Na piimy dotaz na
znalost uvedené znacky pfevazna vétSina ucastnic rozhovoru uvedla, , ano znam*“. Jedna

z zen tekla: ,,Jasné, Ze znam Gazel, ten tady znd snad kazdy. *

Pti bliz§im dotazu na ¢innost spolecnosti Gazel a na obor jejiho podnikani byly odpovédi
jednoznac¢né. VSechny dotédzané, které znaly znacku Gazel, také védé€ly, ¢im se spolenost

‘

zabyva. Nejcastéjsi odpoveéd’ znéla: ,, vyroba a prodej nabytku z masivu.

Naésledujici dotaz byl sméfovan na znalost loga firmy, jeho tvar, pfipadné barvy. Z odpo-
védi vyplynulo, ze velkd vétSina dotazanych Zen si dokédzala vybavit logo, ale pouze ¢és-
tecné. Umély si vétSinou predstavit hlavu gazely (pfipadné fekly rohy gazely) a nékteré
uvedly &erveny napis Gazel. Sedy text dievény nébytek si nevybavila ani jedna
z oslovenych. Jedna z dotdzanych uvedla: ,, Tvar ano, hlava gazely a napis Gazel, ale bar-
vy ne, myslela jsem, Ze je cerveno-cerné. Ale vybavi se mi krdsna vyloha ve vasem obcho-
de.”

Stejné byl zjistovan nazor, s jakymi vlastnostmi si oslovené recipietky znacku spojuji.
Vlastnosti nabytku Gazel, které byly ze strany dotazanych nejcastéji uvedeny: ¢esky, kva-
litni, drahy, moderni a pfirodni. U moZnosti moderni bylo jako opozitum v rozhovoru na-
bidnuto zastaraly, coz nékolik recipientek opravilo na klasicky nebo klasika. Nenazvaly by
jej tedy pfimo zastaralym. Naopak nejméné byl ndbytek oznacen jako nekvalitni, levny,

zastaraly nebo umély. Zadna dotazand neoznacila nabytek za zahranicni.

V dal$im kroku vyzkumného Setfeni byly hodnoceny piimo nakupy na prodejné Gazel
Zlin. Odpovédi ukazaly, ze piiblizn¢ polovina oslovenych, jiz na prodejné nakoupila.
Vsechny Zeny z této skupiny uvedly, ze byly s nakupem spokojeny. Nakupujici byly pie-

vazn¢ spokojeny jak se zbozim, tak s personalem prodejny. Jedna dotdzana uvedla, Ze byla
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spokojena ,,maximalné a se vsim.* Nekolik recipientek uvedlo, Ze se jim libi vyloha pro-
dejny. Vé&tsina z té€ch, které v prodejné nenakoupily, sdélila, Ze neprovedly nakup kvili

vysoké cené vyrobkd.

Posledni dvé otazky byly zaméteny na demografické tidaje. VSechny oslovené recipientky
uvedly, ze ziji ve Zliné nebo okoli a vSechny dotazované uvedly sviij vék mezi 30 a 55
lety. V dopliujici otdzce byly Zeny pozaddany o sd€leni svého zaméstnani. Mezi dotazova-
nymi byly zaméstnankyné neziskové spole¢nosti, ucitelka v matetské Skole, ucetni v malé
firmé&, prodavacka, majitelka firmy, administrativni pracovnice a dals§i. Povolani Gc€astnic

rozhovoru byla tedy velmi rGznoroda.

8.2.4 Znalost a vnimani znacky Gazel — shrnuti.

Vysledky Setfeni ukézaly, Ze naprostd vétSina dotdzanych firmu zna, vi, Ze se jedna o tu-
zemskou spolecnost a je jim znam také obor podnikani spole¢nosti. Logo si vSak vybavuji
pouze Castecné, pievazné Cervenou barvu, kterou obsahuje. Produkty firmy jsou povaZzova-
ny za kvalitni, ale drahé. VSechny recipientky, které nakoupily ve firemni prodejné, byly
s nakupem spokojeny, kladn¢ byly hodnoceny vyrobky i personal prodejny.

8.3 Dilci zavér

Cilem kvalitativnich rozhovora bylo zjistit, jaké je povédomi o znacce Gazel. Vyzkumu se
zucCastnilo 12 ndhodné zvolenych recipientek ve véku 30-55 let, které odpovidaly na 13
otazek. Sest otazek (1—-6) bylo obecnych, tykajicich se nakupovani nabytku. Dalsich pét
otazek (7-11) bylo zamé&feno piimo na spolecnost Gazel. Posledni dvé otazky (12—13) byly
demografické a identifikacni. Primérna délka rozhovort byla cca 15 minut a naprosta vét-
Sina dotazanych nesouhlasila s nahrdvanim rozhovoru. Odpovédi byly tedy zaznamenava-
ny pisemné. Z rozhovoru jasné vyplynulo, Ze naprosta vétSina oslovenych recipientek
znaCku Gazel znd. Je jim znama ¢innost firmy, védi, ¢im se zabyva. Znalost loga jiz nebyla
tak jednozna¢na. VéEtsina dotdzanych si vybavila logotyp pouze ¢astecné. V paméti recipi-
entek utkvéla Cervena barva, kterd je v logu obsazena. Z rozhovort dale vyplynulo, Ze po-
kud tcastnice vyzkumu ve firmé nakoupily, byly s ndkupem spokojeny. Byly spokojeny
jak s produkty, tak s persondlem prodejny. Vyrobky, které spole¢nost prodava, jsou pova-
Zovany za kvalitni, klasické, ale drahé. Kladné€ byl hodnocen také vzhled a vyloha provo-

zovny. U druhé skupiny, kterd firmu znala, ale v prodejné nenakoupila, byla jednozna¢nym

divodem vysoka cena vyrobkii.
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Z vysledki kvalitativniho vyzkumu je mozno usoudit, Ze nastaveny branding znacky Gazel
byl v pribéhu 27 let u¢inny. Zaroven ale také rozhovory ukazaly, Ze cena vyrobkl se
v souCasném konkurencnim boji stala pomérné velkym problémem a hlavnim divodem
toho, pro¢ néktefi zdkaznici ve firm¢ nenakupuji. Pfesto, ze kupujici firmu znaji, jeji vy-

robky povazuji pfevazné za kvalitni a moderni, je vysoka cena ptekazkou v nédkupu.

Doporucenim, které vyplynulo z Setfeni, je nutnost v marketingové komunikaci firmy vice
zdiirazitovat benefity nabizenych vyrobki, jako je kvalitni pfirodni material, zdravotni ne-
zavadnost, nadCasovost a kvalita zpracovani, kterymi by mohla byt v o€ich zakazniki

ospravedInéna vyssi cena.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

9 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Druhé Settfeni probé&hlo s rocnim odstupem. Pro ucel vyzkumu bylo zvoleno kvantitativni
dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvofen na www.google.com, v Google formulafich a
byl Sifen pomoci socidlni sit¢ Facebook (zpravy, statusy, uzaviené skupiny), osobnim nebo
zprostiedkovanym p¥imym oslovenim emailem. Setfeni probihalo od 06.02.2019 do 06.
03.2019 a predchazely mu pretesty na vzorku 8 potencidlnich respondentd. Po dobu pfi-
stupnosti vyplnilo dotaznik celkem 302 respondentli. Dotaznik byl urcen pro Zeny ve v€ku
30-55 let ze Zlina a okoli. Témto kritériim vyhovélo 222 respondentek, které byly do vy-

zkumu zatazeny.

Do internetového dotazniku byla zaclenéna vétSina otazek, kterymi se zabyval 1 prvni vy-
zkum. Z celkového poétu 17 otazek bylo patnact otazek uzavienych a dvé oteviené. Uvod
dotazniku byl opét vénovan obecné nakupovani nabytku, jeho Cetnosti a také kritériim,
ktera nadkup ovliviiuji. Druha ¢ast se jiz orientovala na firmu Gazel. Dotazy smétfovaly jak
na znalost znac¢ky a loga, tak posléze na vnimani znacky z hlediska vlastnosti, se kterymi si
ji zakaznik spojuje. Oproti kvalitativnimu rozhovoru byl dotaznik rozsifen o otazku tykaji-
ci se vnimani spolec¢nosti z hlediska prodavaného sortimentu. Zdmérem druhého vyzkum-
ného Setfeni bylo ovéfit vysledky piedchoziho kvalitativniho Setfeni na vétSim poctu re-
spondentl a zaroven analyzovat, zda je firma z hlediska produktti, vnimana jako prodejce

détského nabytku. V dotazniku byly polozeny tyto otazky:

1. Jak Casto nakupujete nabytek?

2. Vyberte tfi nejdilezitgjsi faktory, které Vas ovlivituji pti ndkupu nabytku.
3. Koupila jste si nékdy nabytek v prodejné nabytku?

4. Uptednostiujete pii koupi nabytku tuzemské vyrobce pied zahrani¢nimi?
5. Znéate znacku Gazel?

6. Vite, ¢im se zabyva?

7. Cim se tedy Gazel zabyva? (oteviend)

8. Vite, jak vypada logo? (oteviena)

9. Jaké vlastnosti ma podle Vas znacka Gazel?

10. Z hlediska vyrobkti vnimate Gazel jako prodejce


http://www.google.com/
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11. Nakoupila jste nékdy v prodejné Gazel Zlin?

12. Byla jste s nakupem spokojena?

13. Ohodnot’te kritéria ovlivitujici Vas nakup na prodejné Gazel Zlin.
14. Jste zena nebo muz?

15. Jaky je Vas vek?

16. Kde bydlite?

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Poznamka: N v zahlavi grafii oznacuje pocet respondentek cilové skupiny, které na otazku

odpovidaly.

9.1 Analyza zjiSténych dat

Prvni Ctyfi otazky dotazniku byly zaméfeny obecné na nakupovani nabytku, na Cetnost

téchto nakupi a posléze na faktory, které nakup ovliviuji.

Jak je patrné z grafu (viz ptiloha PII), z odpovédi na prvni otdzku vyplynulo, ze polovina
respondentek nenakupuje nabytek v pravidelnych intervalech, ale provadi nakup dle aktu-
alni potieby. Nejméné respondetek., pouhd 3 % uvedlo, Ze ndbytek viibec nenakupuji.
Zbyvajicich 47 % oslovenych nakupuje nabytek pravidelné, intervaly ndkupi jsou vSak
ruzné. Z vysledki je patrné, ze nabytek zatim neni spotiebnim zbozim, které by vétsi

mnozstvi zen nakupovalo Castéji nez jednou ro¢né¢.

Pii prodeji nabytku je podstatné znat kritéria, ktera zakaznika pti koupi ovliviuji. Ciniteld,
které zdkaznik hodnoti, a které na n¢j ptisobi, vSak byva vice. Nasledujici otdzka byla na
maji na jejich nakup vliv. Z odpovédi vyplynulo, Ze tfemi nejpodstatnéjSimi faktory jsou
kvalita, cena a material. Dulezita je také ptfedchozi zkuSenost se znackou, ale vyznam

znacky jako takové, je uveden v pouhych 5 % ze vSech odpovédi.
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2. Vyberte tfi nejdulilezitéjsi faktory, které Vas ovliviuji

pfi nakupu nabytku. N = 216
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Zdroj: Vlastni

Nasledujici otdzka, vénovana nakupovani nabytku, zkoumala, zda zadkaznice nékdy nakou-

pily nabytek v kamenné prodejné. Z celkového poctu 216 respondentek, které na otazku

odpovidaly, pouze 4 zdkaznice uvedly, Ze nenakoupily nebo si na ndkup nepamatuji.

Z odpovédi plyne, Ze u cilové skupiny stale prevladd nakupovani v kamennych prodejnach

a ptfimy kontakt jak s produkty, tak s persondlem prodejny.

Posledni z obecnych otdzek zjist'ovala, zda je pro kupujici podstatné, Ze byl vyrobek vyro-

ben v Ceské republice. Vysledky ukazaly, Ze tento faktor neni u nakupovani nabytku piilis

podstatny, 69 % respondentek ptiivod nabytku nezajima, neni pro n¢ podstatny (viz graf,

ptiloha PII).

9.1.1 Nakupovani nabytku — shrnuti

Z odpovédi na prvni Ctyfi, obecné otazky o nakupovani nabytku vyplynulo, ze zdkaznice,

které naleZzi k cilové skupiné firmy Gazel, preferuji nakupovani v kamennych prodejnach,

ale nakup nabytku neplanuji doptfedu, nakupuji dle aktualni potieby. Pfi rozhodovani o

v

koupi jsou pro n¢ nejdilezitéjsimi faktory kvalita a cena, nejméné¢ dilezitymi faktory jsou

naopak vzhled a persondl prodejny. Zajimavé je, ze i kdyz témét vSechny zakaznice naku-

puji v kamennych prodejnach, neni pro né vzhled a persondl téchto prodejen dilezity. Du-

lezitym ukazatelem je dle odpovédi také zkuSenost se znackou, ale znacka dulezitd neni.
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Ukézalo se také, ze pro zakaznice neni rozhodujici, zda je vyrobcem nabytku Ceskd firma

nebo zahrani¢ni.

9.1.2 Znalost znacky Gazel

Nasledujici ¢ast dotazniku jiz byla vénovana piimo firmé Gazel. Jak ukazuje graf, na pfi-
mou otazku na znalost znacky Gazel odpovédéla kladné naprostd vétSina z 222 responden-

tek. Pouhych 37 dotdzanych uvedlo, ze znacku nezna.

Odpovédi naznacuji, Ze povédomi o znalce Gazel je u cilové skupiny zékaznic, ve Zlin€ a

okoli velmi dobr¢ a je tedy zdkaznicim zndma.

5. Znate znacku Gazel? N = 222
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Graf 2: Znate znacku Gazel? Zdroj: Vlastni

Odpovédi na nadchézejici dvé otazky, zda dotazované védi, jaky je obor ¢innosti firmy
Gazel, ¢im se zabyva, byly jednoznaéné. Ze 185 respondentek, které firmu znaly, pouze
jedna nevédéla, ¢im se firma zabyva. VSech zbyvajicich 184 Zen, zastupkyi cilové skupiny
si ¢innost firmy Gazel spojilo s nabytkem. Jak ukazuje graf, nejvice Zen, 59 % uvedlo
obecné nabytek nebo navic uptesnily odpovéd’ na dievény nabytek, poptipad€ nabytek

z masivu. Dalsi odpovédi, které byly uvedeny, pouze vice specifikovaly a doplnovaly

k nabytku jesté nasledujici specifikace jako: détsky nabytek nebo nabytek a dopliky. Od-
povédi ukazaly, Ze respondentky nejen Ze firmu znaji a védi jaky je obor jeji Cinnosti, ale
maji pomérne dobry piehled o sortimentu, ktery firma nabizi a také o materialu, ze které¢ho

své produkty vyrabi. [ kdyz se firma zabyva ptevazné prodejem nabytku, na firemni pro-
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dejné ve Zlin¢ jsou nabizeny jako doplnkovy sortiment bytové dopliiky a dekorace, coz si

9 % zékaznic uvédomuje.

7.Cim se tedy Gazel zabyvd? N = 184

1%

9%

Détsly Drevény,/ masiv Mabytelk obhecné  MNabytek a dopliky

Graf 3: Cim se tedy Gazel zabyva? Zdroj: Vlastni

Nasledujici oteviena otazka byla zamétena na znalost loga firmy Gazel, analyzovala, zda
se zakaznicim vybavi celé logo, pfipadné text nebo pouze barvy, které jsou v logu obsaze-
ny. Z odpovédi vyplynulo (viz graf, ptiloha PII), ze 47 % Zen si nedokézalo logo vybavit
vibec, n¢které naopak uvadély kombinaci vice faktort, at’ uz se jednalo o barvy, texty ne-
bo hlavu gazely, ktera je soucasti logotypu. Nejvice nepiesnosti bylo uvadéno v souvislosti
s Sedou barvou, byla zaménovana za hnédou, Cernou nebo zelenou, naopak vyraznou cer-
venou barvu népisu Gazel si vybavilo 36 % respondentek, coz naznacuje, Ze cervend barva
v logu je dobrou volbou. Pouhych 6 % dotazanych dokazalo ptesné popsat kompletni logo
firmy. Ukazuje se tedy, Ze 1 kdyz cilova skupiny zdkaznic firmu zné a zna také obor jeji

¢innosti, logo pfili§ zndmé neni a je pro zdkaznice téZce zapamatovatelné.

V nadchézejici otazce zakaznice posuzovaly na ¢iselné Skale od 1 do 5 vlastnosti, které si
spojuji s firmou Gazel. Jak vyplyva z grafu, zdkaznice nejvice vnimaji pfirodni material, ze
kterého je nabytek vyrabén (4,55 z 5) a také Cesky ptivod vyrobkii (4,25 z 5). Naopak to,
zda jsou produkty moderni ¢i klasické nebo drahé ¢i levné, posoudila vétSina dotdzanych
na stfedni arovni Skaly (2,48 a 2,5 z 5), z ¢ehoz je patrné, Ze se nedokazaly rozhodnout a

volily stied skaly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

9, Jak vnimate znacku Gazel? N = 184
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Graf 4: Jak vniméate znaCku Gazel? Zdroj: Vlastni

Jednou z hlavnich otdzek vyzkumu je to, zda zédkaznici vnimaji Gazel jako prodejce dét-
ského nabytku nebo zda si jej spojuji i s jinymi produkty. V otdzce mohly respondentky
zvolit z vice moznosti, které jim byly nabidnuty. Z nize uvedeného grafu vyplynulo, ze
postele a détsky nabytek jsou produkty firmy Gazel, které zdkaznice nejvice znaji a vnima-
ji. Jednu z téchto moznosti nebo jejich kombinaci zvolila vétSina dotdzanych. Vzhledem

k tomu, Ze prodej posteli tvoii t¢émeét 50 % obratu firmy a détsky nabytek je firmou casto
prezentovan v médiich, jsou tyto dva segmenty vyrobki také zdkaznikiim nejvice znamy.
Dalsim segmentem produktii, které oslovené respondentky znaji je nabytek do loznice.
Naopak nejméné, co se tyka sortimentu, je spolecnost spojovana s kancelarskym a hotelo-
vym ndbytkem. Tuto moznost zvolilo pouze 5 % dotazanych. Bytové dopliiky, které jsou
nabizeny jako doplné€k sortimentu nabytku na firemni prodejné ve Zlin€, vnimaji zakaznice

pouze okrajové a uvedlo jej 11 % zen.
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10. Z hlediska vyrobku vnimate Gazel jako prodejce:
N=184
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Graf 5: Z hlediska vyrobkil vnimate Gazel jako prodejce: Zdroj: Vlastni

Nasledujici cast dotazniku byla vénovéana nakupovani na firemni prodejné Gazel ve Zling.

Z vysledkt vyplynulo, ze z celkového poctu 184 respondentek, které firmu znaji, nakoupi-

lo na prodejné 83 Zen a vSechny, tedy 100 %, byly s ndkupem spokojeny.

Tyto nakupujici dale hodnotily kritéria, ktera jejich nakup ovliviiovala. Jak ukazuje graf,

nejvetsi vliv na ndkup mél vzhled a kvalita produkti. Pti nakupovéani v kamenné prodejné

je dilezitd rovnéz odbornost personalu a jeho schopnost zdkaznicim poradit, na rozdil od

vylohy prodejny, ktera je na stupnici do 1 do 5 hodnocena jako nejméné dulezita.

13. Ohodnotte kriteria ovlivaujici Vas nakup na prodejne
Gazel Zlin, N =83

L

Vzhled  VWyloha Ochota Odbornos Cena Wzhled Kvaita Eitka
prodejry  prodejny  petsondlu perscnall produktd  produktd  produktd sortimentu

QGraf 6:

Ohodnot’te kritéria ovliviiujici V4s nakup na prodejné Gazel Zlin. Zdroj: Vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

9.1.3 Znalost zna¢ky Gazel — shrnuti

Z odpovédi na otazky, které byly zaméfeny na znalost, a vnimani znac¢ky Gazel vyplynulo,
ze 83 % zastupkyn cilové skupiny firmu zné a vi také, jaky je obor jeji ¢innosti. VE&di, Ze se
firma zabyva prodejem nabytku a dokazi také specifikovat material, ktery se k vyrob¢ pro-
dukt pouziva. Pokud jsou vSak tazany na logo, 47 % z nich si logo nevybavi viibec. Ty,
které si logo uméji vybavit, jej ve vétSiné piipadi nedokazi popsat celé, ale predstavi si
pouze cast, vétSinou Cervenou barvu, napis Gazel, ptipadné hlavu gazely. Z hlediska vlast-
nosti, je spole¢nost vniména jako, Ceska, s kvalitnimi vyrobky, prodavajici pfedev§im po-
stele a détsky nabytek. VSechny recipintky, které nakoupily na firemni prodejné, byly
vzhled a kvalitu vyrobkll. Znovu se tedy potvrdilo, ze vyrobky firmy jsou vnimény jako

hodnotné.

9.1.4 Demografické udaje

Posledni ¢tyfi otazky dotazniku byly vénovany demografickym a identifika¢nim udajim.
Na dotaznik odpovédélo celkem 302 respondentt, 291 Zen a 11 muzl. Nejvice odpovidali
respondenti ve véku 30-55 let (243), kteti uvedli bydlisté Zlin nebo okoli (281) a méli stie-
doskolské vzdélani s maturitou (159). Do vyzkumu bylo zahrnuto 222 respondentek, pfi-

slusnic cilové skupiny firmy.

9.2 Dilci zavér

Z vysledki kvantitativniho Setfeni vyplynulo, Ze zastupkyné zkoumané cilové skupiny
maji velmi dobré povédomi o znacce Gazel, firmu zna 83 % respondentek. Byla tedy zod-

povézena prvni vyzkumna otazka: ,,Jaké je povédomi o znacce Gazel u cilové skupiny za-

kazniku ve Zliné a okoli?*

Dotazované védi, Ze se jednd o Ceskou firmu zabyvajici se prodejem nabytku. Dokazi
presnéji specifikovat i material, ze kterého je nabytek vyrabén, a uvadgji, ze se jedna o
nabytek dievény, ptipadné z dievéného masivu. I kdyz je povédomi o znacce velmi dobré,
velka Cast respondentek si nedokédze vybavit logo firmy. Pokud si logo vybavi, vzpomenou

si na nékterou jeho ¢ast, piipadné vyraznou ¢ervenou barvu, kterd je v logotypu obsazena.

Znacka je zakazniky vnimana jako Ceska, vyrabé&jici kvalitni vyrobky z ptfirodniho materia-

lu, které jsou pomérné odolné.
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Vyzkumnym Setfenim byla také zodpovézena druhd vyzkumna otazka: ,,Je znacka vnimana

zakazniky jako prodejce détského nabytku?*

Predpoklad, ze je znaCka mnohymi zakazniky vniména jako prodejce détského nabytku se
vyzkumnym Setfenim potvrdil. S t€émito produkty si ji spojilo 66 % dotdzanych. Nejveétsi
skupina (73 %) zakaznic si firmu spojuje s prodejem posteli, je vSak mozné, Ze se jedna o
postele pro déti, které jsou nejproddvanejSim produktem, coz nebylo ve vyzkumu piesnéji
specifikovdno. Znacka sice neni vnimana jako prodejce ,,pouze détského ndbytku, tento
sortiment ale spolu s postelemi pfevazuje pii vnimani firmy zékazniky.

Zajimavé bylo zjisténi, ze vSechny dotazované, které nakoupily ndbytek v kamenné firem-

jejich nakup, byly kvalita a vzhled produktu.

Z vysledkl kvantitativniho vyzkumu dale vyplynulo, Ze pti nakupech nébytku obecné neni
pro dotazované rozhodujici, zda nakupuji u ¢eské firmy a neni pro né¢ dulezitd ani znacka.

Tato zjiSténi nejsou pro firmu Gazel pfili§ ptizniva.

9.3 Doporuceni

Na zéklad¢ vysledki z vyzkumného Setfeni autorka bakalaiské prace doporucuje pokraco-
vat ve zvolené marketingové komunikaci firmy, kterd je zamétfena na brand a i nadale udr-

zovat a rozsSifovat u nakupujicich dobré povédomi o znacce Gazel.

Dalsi ¢ast marketingové komunikace, ale bude nutné vice zaméfit na propagaci konkrét-
nich produktt a zdlraznéni jejich kvality, kterd je pro kupujici prvotada. Autorka se do-
mnivd, Ze v komunikaci nebude klicové zdlraziiovat cesky plivod vyrobki, nebot’ jak uka-
zal vyzkum, neni to pro zakazniky dilezity ukazatel vedouci ke koupi ndbytku. Pro kupuyi-
ci je naopak dilezitd ptredchozi zkuSenost se znackou, autorka tedy navrhuje vice se

v komunikaci zaméfit na zakazniky, ktefi jiz ve firmé nakoupili.

U propagace vyrobki jsou mozné dvé cesty. Jelikoz zdkaznici vnimaji firmu jako prodejce
posteli a détského nabytku, je mozné tuto myslenku podpofit a jesté vice rozsifit uvedeny
segment produkti, v podstaté se na néj specializovat. Vzhledem ke konkurenci a klesajicim
celkovym prodejim ale bude ziejmé nutné vytipovat jesté dalsi fadu produktd, kterd by
détsky nabytek a postele podpoftila. Jak naznacil vyzkum, druhou cestou by mohla byt vétsi

propagace nabytku do loznice, se kterym si respondentky firmu také ¢asto spojuji.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat, jaké je ve Zlin€ a okoli povédomi o znacce Gazel
a zda je znaCka zakazniky vniména jako prodejce détského nabytku. Byla provedena dvé
vyzkumna Setfeni. V lednu 2018 bylo provedeno kvalitativni vyzkumné Setieni. Vysledky
vyzkumu byly o rok pozdé¢ji ovéfovany v kvantitativnim dotazniku. Kvalitativniho vyzku-
mu se zacastnilo 12 ndhodné zvolenych recipientek ve véku 30-55 let, které odpovidaly na
13 otazek. Odpovéd’ na vyzkumnou otazku: ,,Jaké je povédomi o znacce Gazel u cilové
skupiny zékaznikd ve Zlin¢ a okoli?* byla jednoznac¢na. Z rozhovort jasné vyplynulo, Ze
naprosta vétSina oslovenych recipientek znacku Gazel zné. Je jim zndma Cinnost firmy a
veédi také, ¢im se firma zabyva. Znalost loga jiz nebyla tak jednozna¢na. Vétsina dotaza-

nych si vybavila logotyp pouze ¢astecné.

Zavery kvalitativniho Setieni byly ovéfovany kvantitativnim vyzkumem, provedeném
s 222 respondentkami, které odpovidaly na 17 otazek. Jednalo se rovnéz o zastupkyné ci-
lové skupiny a vyzkum byl uskutecnén o rok pozdéji. Znalost firmy potvrdilo 83 % dota-
zanych, tim byly potvrzeny vysledky kvalitativniho Setfeni. Druhym vyzkumnym Setfenim
bylo rovnéz potvrzeno, Ze logo firmy je zfejmé téZce zapamatovatelné i pro zakazniky,

ktefi firmu znaji, jeho celou podobu si vybavilo pouhych 6 % respondentek.

Kvantitativni vyzkum byl dale rozsiten o druhou vyzkumnou otazku: ,, Je znacka vnimana
zakazniky jako prodejce détského nabytku?* Pifevaznou vétsinou dotdzanych je firma vni-
mana jako prodejce posteli, tuto moznost zvolilo 73 % dotazanych a také détského nébyt-
ku, tuto moznost zvolilo 66 % dotazanych. Byl tedy potvrzen ptredpoklad firmy, ze velka
skupina zakazniki vnima firmu jako prodejce détského nabytku, ktery je v soucasnosti

také nejvice prezentovan ve vSech typech médii.

vvvvvv

ukazatelem kvalita a vyrobky firmy jsou zaroveil vnimany jako kvalitni, doporucuje se
v nésledné marketingové komunikaci tento benefit produkti co nejvice propagovat a zdi-

raznovat.
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PRILOHA PI: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Otazka ¢. 1
Jak casto nakupujete nabytek a pro¢?
Otazka ¢. 2
Jakym zpisobem (kde) nabytek nakupujete a proc?
Otazka ¢. 3
Planujete v nejblizsi dobé nakup nadbytku? Pokud ano, uved’te jakého.
Dopliujici otazka:
Vite, kde nabytek nakoupite?
Otazka ¢. 4
Co Vas nejvice ovliviiuje pti koupi nového kusu nabytku?
Ano  SpiSe ano SpiSe ne Ne
Cena
Reklama (Akéni nabidka)
Kvalita
Material
Znacka
Ptedchozi zkuSenost
Vzhled a ovladani webu
Vzhled prodejny, personal
Otazka ¢. 5

Koupila jste si nékdy nabytek v prodejné¢ nabytku? Pokud ano, co Véas k tomu vedlo? Po-

kud ne, zvazujete takovy ndkup?
Otazka ¢. 6
Upftednostiiujete pti koupi nabytku tuzemské vyrobce pied zahrani¢nimi?

Otazka ¢. 7



Znate znacku Gazel?

Otazka ¢. 8

Vite, ¢im se Gazel zabyva?

Otazka ¢. 9

Dokézala byste popsat logo? Vybavi se Vam jeho tvar, ptipadné barvy?
Otazka ¢. 10

Jaké vlastnosti ma podle Vas znacka Gazel?
Cesky - zahrani¢ni

Kvalitni - nekvalitni

Drahy - levny

Moderni - zastaraly

Pfirodni - umély

Otazka ¢. 11

Nakoupily jste jiz na prodejné Gazel Zlin?
a) Pokud ano, byly jste s nakupem spokojeny?
b) Pokud ne, uved'te proc.

Otazka ¢. 12

Zijete ve Zling a okoli?

Otazka ¢. 13

Pohlavi, vék.

Dopliujici otazka:

Muzete prosim uvést, kde pracujete, jaké je Vase povolani?



PRILOHA P II: KVANTITAVNI VYZKUM S VYSLEDKY

Otazka €. 1: Jak ¢asto nakupujete nabytek? (N =222)

1. Jak ¢asto nakupujete nabytek? N = 222

B Zena 30-55 let Zlinsko 1x
roéné

W Zena 30-55 let Zlinsko 1x za
2-5 let

Zena 30-55 let Zlinsko 1x za
vice nez 5 let

50 % B Zena 30-55 let Zlinsko Castgji
nez 1x ro¢né

Zena 30-55 let Zlinsko Dle po-
treby

14 % l

Zena 30-55 let Zlinsko
Nenakupuji

wewrs

Otazka €. 2: Vyberte tii nejdulezitéjsi faktory, které Vas ovliviiuji pfi nakupu nabyt-
ku... (N =216)

(Cena, Reklama (ak¢ni nabidka), Material, Kvalita, Znacka, Predchozi zkuSenost se znac-

kou, Vzhled a ovladani webu, Vzhled prodejny, personal)

2. Vyberte tii nejdileZitéjsi faktory, které Vas ovlivAuji
pfi nakupu nabytku. N =216
gng 77%
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Otazka ¢. 3: Koupila jste si nékdy nabytek v prodejné nabytku? (N=216)
Ano - 212 (respondentek)
Ne -2

Nevzpomindm si — 2



Otazka ¢. 4: Uprednostiiujete pri koupi nabytku tuzemské vyrobce pred zahrani¢ni-

mi? (N =216)

4. Upfednostiiujete pii koupi nabytku tuzemské vyrobce pied za-
hraniénimi? N = 216

m7ena 30-55 let Zlinsko Ano
m7ena 30-55 let Zlinsko Je mi to
jedno
Zena 30-55 let Zlinsko Ne

Otazka €. 5: Znate znacku Gazel? (N = 222)

Ano — 185 (respondentek)

Ne — 37

Otazka €. 6: Vite, ¢im se firma Gazel zabyva? (N = 185)
Ano — 184 (respondentek)

Ne -1

Otizka &. 7: Cim se tedy zabyva? (oteviena, N = 184)

7.Cim se tedy Gazel zabyvd? N =184
T
559%
50%
51%
50%
40%
30%
20%
9% 9%
10%
- I [
Détsky Dievény/masiv  Mabytek obecng  MNabytek a doplily




Otazka €. 8: Vite, jak vypada logo? (tvar, pripadné barvy), (otevifena, N = 184)

8. Vite jak vypad4a logo? (tvar, pfipadné barvy] N = 184

50% 47%
45%
A% 6%
35%
30%
25%
20% 17%
15%
10% -

5%

Cervena barva Hiava gazely Celé logo MNe, nevim

Otazka €. 9: Jak vnimate znacku Gazel? (N = 184)

9, Jak vnimate znacku Gazel? N =184

ceska lovalitni levné maderni pfiradni adalny
[ 1 1 1 | | 5

4.5 4.5

35 | 3‘% / 1\3'.:'& 35
3 N\ / 3
25 \ / 2.5

248
2 2
15 1.5
1 1

zahraniéni  neloalitni drahé klasika umély  choulostivy




Otazka ¢. 10: Z hlediska vyrobkii vnimate Gazel jako prodejce: (N = 184)

10. Z hlediska vyrobk( vnimate Gazel jako prodejce:
N=134
BO% 73%
70% BE%
B0%
50%
40%
30%
20% 14%
10% . l 5
0% seeeeen
Postele Bytove  Nabytek do Kancelarsky  Détsky  Nabytek na Hotelowy
doplfky oinice nabytek nabytek chatu nabytek

Otazka ¢. 11: Nakoupila jste nékdy v prodejné Gazel Zlin? (N = 184)
Ano - 83 (respondentek)

Ne - 101

Otazka €. 12: Byla jste s nakupem spokojena? (N = 83)

Ano — 83 (respondentek)

Ne-0

Otazka €. 13: Ohodnot’te kritéria ovliviiujici Vas nakup na prodejné Gazel Zlin:

13. Ohodnotte kritéria ovlividjici Va3 nakup na prodejné
Gazel Zlin, N =83

Ln

Vzhled  VWyloha Ochota Odbormo= Cena Wzhled Kvaita Eitka
prodejry  prodejry  petsondlu persondl produktd  produktd  produktd sortimentu




Otazka €. 14: Jste Zena nebo muz?
Zena — 291 (respondenti)

Muz - 11

Otazka ¢. 15: Jaky je Vas vék?

Do 25 let — 7 (respondenti1)

26 —29 let— 26

30 —55let—243

56 a vice let — 26

Otazka ¢. 16: Kde bydlite?

Zlin — 122 (respondent)

do 10 km od Zlina — 60

do 35 km od Zlina — 99

jiné — 21

Otazka ¢. 17: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni — 0 (respondentil)

Stfedni s vyucenim - 48

Stfedni s maturitou - 159

Vysokoskolské - 95



