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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Diplomova prace ma za ukol, prosinictvim teoretickych znalosti a praktického
primarniho vyzkumu, ziskat odp&¥’ na otazky vlivu zn&k na nakupni chovani a Zivoty
teenagar a nasled&é doporuit optimalni marketingovou strategii pro uvedenvé@anagky
obleteni na trh. Snahou je co nejlépe poznat a zmapmi@tou skupinu, coz by #&o
popskytnout dostatek materialu pro marketingovéhodnvani a fipravu uspsné

marketingové strategie.

Kli¢ova slova:

Teenager, Znka, Positioning, Nakupni chovani, Ry, Motivace, Referéni skupiny,
Sociélni tidy, Osobitost, Osobnost, Rozhodovaci proces, i8pidtlsky vyzkum,
Kvantitativni  vyzkum, Kvalitativni vyzkum, Vyzkum ativace, Konkurence,

Marketingova strategie, Marketingova komunikace.

ABSTRACT

Abstrakt ve sw¥tovém jazyce

The objective of Diploma thesis is to gain answersthe questions regarding the brand
impact to shopping behaviour and lives of teenageosisequently the thesis recommends
optimal marketing strategy for launch of new brafi¢loathing to the market. The aim is
to gain the best knowledge of the target group wilitprovide enough information in

doing the marketing decisions and preparing a ssteckemarketing strategy

Keywords:

Teenager, Brand, Positioning, Shopping behavioeeds, Motivation, Reference groups,
Social predicament, Personality, Decision procegSsensumer research, Quantitative
research, Qualitative research, Motivation reseafCbmpetition, Marketing strategy,

Marketing communication.
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Podtkovani, motto aestné prohlasSeni, Zze odevzdana verze bikaaliplomové prace

a verze elektronicka, nahrana do IS/STAG jsou todo&e zgni:

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakskté@/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvoD

Pro zpracovani diplomové prace jsem si zvolila téBuadovani znaky — vliv znaky na
nakupni chovani®. Vzhledem k Sirokému 2abtématu jsem se rozhodla z&ih svou
znakou provazi mou pracovni kariéru ve vSech spalstech. Budovani zlay a prace se
znakou mne velmi zajima, nebBos dnesni dob rostouci nabidky a cen&dostupnych
produkt: vyrabsnych vCing se znska mize stat jednim z nejvyznagjgich produktovych
atributi vedoucich k rozhodnuti o nakupu. To je také jedhgpotéz, kterou bych ve své
praci radda ogfila. Segment teenagejsem si vybrala zi/odu jejich specitinosti a také

vzhledem k tomu, Ze se jedn& o budouciigfmitiele.

Ve své praci chci zmapovat a zhodnotit viiv @yana ndkupni chovani teenafjetedy do
jaké miry ovliviuje zn&ka jejich ndkupni chovani, co teenagery motivugk zn&ky

vnimaji, jakeé jsou jejich ,love brands” a grazarove: bych se clia zangtit na fakt, zda
je rozhodovaci proces teenagerdliSny od klasického. V nejlepSintipad, bych rada

sestavila mentalni mapu teenager
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

V modernim, vysglém 3. s¥t¢ velmi ¢asto nabidkaievazuje nad poptavkou. Proto zde
jiz neni prostor pro vyrobni koncepci, jejiz hlavncilem je efektivni vyroba, distribuce a
produkce levnych, Siroce dostupnych produl8tale vice firem si wdomuje, Ze pdaebuji
silné zng&ky, které jim pomohou odliSit se od konkurencezakaznikovi zarti jasné

informace o kvalit a vlastnostech produktu.

1.1 Co je zna&ka

Z&kladnim historickym vyznamem ziky nebo také Brand-u ( z anglického ,brands" —
znaky") bylo ozna&eni a rozliSeni jednotlivého druhu zboZi. Histoyigkvreé se znaka

pouzivala k ozngvani zvfat, kterym se vypalila naiki.

Znaky vznikly zarovaé se vznikem trth a sménného obchodu. V té dslixazdy obchodnik
ozna&oval své zboZi svou z8leou. Ta slouzila pro jasnou identifikadiyodu zbozi. Tato

historicka funkce astala znace dodnes.
Samotné slovo brand pochazi ze staronorského blavalr, coz znamena ,vypalit”.

.Podle Americké marketingové asociace (AMA) jeckagmeéno, termin, ozdani, symbol
¢i design nebo kombinacechto pojn slouZici k identifikaci vyrolika sluzeb jednohd

vice prodejé k jejich odliseni v konkurenci trhu,

Pfi pojmenovavani zrngk se niZzeme setkat s mnoha&igtupy. V rékterych gipadech
tvoii znaku jméno samotné spdieosti, jako nafiklad Loreal, Procter&Gamble, Nestlé.
V tomto gipad hovaime o tzv. Umbrella brands. V jinéntipact jméno spolénosti
znaku netvdi, ustupuje do pozadi a figuruje zde pouze jakewagrobce. Pro zri&u
nebo zn&kovou fadu se vytvli specialni jméno jako napVichy, Orion, Pampers,

Pedigree.

Velmi dulezité je znat a odliSovat rozdil mezi produktenzretkou. ZjednoduSehje

znaka ,nadstavbou” k produktu, kterd&egustavuje nejen zakladni uzitek tak jako produkt,

! Kevin Lane Keller Strategickéizeni znaky, 2007, str. 33
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ale dodava produktu dalSi dimenze, které ho odl@dijostatnich produktvytvorenych k
uspokojeni téZe pieby.

.Presrgji — to, co odliSuje zn&kovy vyrobek od nezelkeového a co mu dava hodnotu, je
celkovy uhrn vjema dojmi zdkaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a tgglofunguje,
pokud jde o jméno zrky a toho, co zastupuje a také sjgalesti, jeZ je s touto zdkou
spojovana?. Znatka tedy nemusi reprezentovat pouze produkt samataydorgovat i

jisty spole&ensky statusipjejim pouZzivani.

1.2 Pro¢ je znaka dalezita. Jeji funkce

Cilem kazdého marketingového snazeni je ftnarzisk. Vytvaenim a pochopenim
rozdila mezi jednotlivymi produkty pro&dnictvim znéky a vybudovani skupiny&nych

zakaznik, vytvai market@& hodnotu, ktera rize pro firmu znamenat pravinancni zisk.
Pro spatebitele i vyrobce pini zri&y dilezité funkce.
Funkce, které pIni ziday pro spatebitele

Identifikace zdroje vyrobku

Stanoveni zodpeginosti vyrobce

Snizeni rizika

Snizeni naklaidspojenych s vygioem produktu

Slib, zavazeki smlouva s vyrobcem

Symbol

Signal kvality
Funkce, které pIni zidly pro vyrobce
Prostedek identifikace ke zjednoduSeni obchodoganihledavani firmy
Prostedek legalni ochrany jeditieych viastnosti produktu

Signal arovid kvality pro spokojené zakazniky

! Kevin Lane KellerStrategickéizeni znaky, 2007, str. 34
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Platforma pro jedinéné asociace, které obohati vyrobek
Zdroj konkureénich vyhod

Zdroj finareni navratnosti

Mrivriw s

Cim je povaha produktu mé&mmotna, tim je pro spisbitele znaka dileZitéjsi a riziko

nakupu takoveho produktwtgi. Odbornici rozdili produkty a atributy s nimi spojené do
ttech hlavnich kategorii: vyrobky a sluzby, kterdzsi prohlédnout (tzv. ,search goods"),
vyroby a sluzby, které se musi vyzkouSet (tzv. grignce goods”) a vyrobky a sluzby,

kterym se musit/érovat (tzv. ,credence goods").

Zejména u poslednich dvou kategorii mohou bytkpaelmi dilezitym signalem kvality

a dalSich vlastnostéthto produkd pro spotebitele.

Spotebitel tak eliminuje riziko spojenéfipnakupu a speeke produktu na minimum,
zakoupi-li si dobe zndmou zni&ku, zejména tu, s niz ma on sdm dobrou zkuSenost z
minula. Zn&ky mohou byt proto velmi dobrym nastrojem pro sniZzezik spojenych

s ndkupem, a to zejména v oblasti B2B.

.Pro firmy predstavuje silna zr&a nesmird hodnotné, prawivymezené vlastnictvi, které
mé& schopnost ovlivnit chovani zakaznika, lIze jipkodi prodat a poskytuje jistotu
udrzitelnych budoucich zigKejimu majiteli.’? Velmi dasto se setkavame &ilgady, Ze
cena zaplacena za sp#iest je ovliviena portfoliem jejich zngk a gedpokladem

mimoradnych zisk, které mohou byt ziskany jejich prissdnictvim.

1.3 Positioning

Positioning zn&ky je srdcem kazdé marketingové strategi¢eagtavuje image, kterou by
meéla zna&ka zaujmout v myslich sp@biteli, tedy to, jak vyrobce zamysli, aby byla jeho
znaka spotebiteli vnimana. Cilem je umistit ztkas do mysli spdtbitel tak, aby byla

maximalizovana potencialni vyhoda firmy.

! Kevin Lane Keller Strategickéizeni znaky, 2007, str. 39
Z Kevin Lane Keller Strategické+izeni znaky, 2007, str. 41
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Dobry positiong znéky pomaha vest marketingovou strategii diky objagnco znaka
znamena, jak je jedidera, nakolik se podobd konkutgrnm zng&kdm a pré by si

spotebitelé néli znacku koupit a uzivat ji.

Pro vytvdeni spravného positioningu se musime rozhodnoubm, tkdo je cilovy
spotebitel, kdo jsou hlavni konkurenti, nakolik se &sapodoba produltin konkurence a

nakolik se zn&a od konkurence lisi.
Cilovy trh

»1rh je soustava vSech aktualnich a potencialniabuicich, kt&i maji dostatény zajem,
prijem a @istup k produktu. Pro deni cilového trhu je nutné provést tzv. segmeirtagi

Ta zahrnuje rozéleni trhu do riznych skupin stejnorodych zakazZniktesi maji podobné
poteby a spoebitelské chovani, a tedy vyZaduji podobné madiiéd mixy.*
Marketingovi odbornici museji pak dit; kterd skupina zdkaznik ktery segment trhu
nabizi nejlepsi ilezitost ke splani firemnich cii. Takova skupina se pak dale nazyva
cilovd skupina.Cim presrji je segmentace provedena, tintelji maZe firma

komunikovat se svou cilovou skupinou.

Segmentaci trhu fZeme provést mnoha by, jako je segmentace geograficka,
demograficka, psychologicka, psychografickad (bebr@mi), spoléensko-kulturni,
segmentace spojend s uzivanim, segmentace spojekélreostmi uzivani, ifnosova

segmentace a hybridni.

1.4 Image zn&ky

Pozitivni image zn&ky vytvaeji marketingové programy — komunikace, které gpaju
pantti silné, @iznivé a jedinéné asociace se ztlu. Asociace se ztkkou mohou byt
vytvoreny prostednictvim masovych médii, ale i jingymi kanaly jakag. pfi prodeji,
osobni zkuSenosti, dop@enim apod., tedy kandly, na které markatémaji gimy vliv,
ale mohou je monitorovat a dle jejiclilezitosti na vytvéeni image zniky je zapojit do

komunika&ni strategie.

Asociace se zri&ou by ntla byt co nejvice relevantni, osobita &ititelna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Znace nebo vyrobku jsou lidmifguzovany povahoveé vlastnosti sigjiako je gisuzuji
svym gateiim a kolegm. Povahové vlastnosti zékey nebo vyrobku mohou byt futii
nebo symbolické. Tyto vlastnosti vyrobku tak réagi povahové vlastnosti majitele,
externalizuji jeho osobnost. Vlastnictvi tak réa@ osobnost skute¢ (koupi auta se
mohu libovolré pohybovat i na velké vzdalenosti), symbolicky (pactSi pritazlivosti,
jistoty, Usg@Snosti), pomaha v razeni se do dité socialni skupiny. DalSimi typy
rozprostragnosti v ¢ase a prostoru @ie byt d@dictvi a disponovani nadipozenou

schopnosti.

1.5 Budovani zn&ky: 4 kroky k budovani znac¢ky z pohledu zakaznika

Bloky budovani znéky, charakteristika zriky, powdomi o znace, jeho ka a hloubka,

hierarchie produktoveé kategorie.

Hlavnim néstrojem ip budovani zné&ky je tzv. CBBE model. Tento modefqustavuje
jednotlivé kroky, v nichz kazdy krok je podmtmusgsnym dosazenim krokugrchoziho

a jehoz cilem a vrcholem je vytieni hodnoty znky.
1. Identita — charakteristika

Zajistit identifikaci spatebiteli se zna&kou a asosiaci ztky v mysli spotebiteli s

konkrétni tidou produki ¢i pottebou spdebiteln
2. Vyznam — vykon, fedstava

Jasi urcit vyznam znaky v myslich zakaznik pomoci velkého mnozstvi hmotnych i

nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vkob

3. Reakce — posouzeni, pocity

Vyvolat spravné reakce spebiteli na tuto identifikaci zngky a na vyznam zri&y.
4. Vztahy — rezonance

Premenit reakci na zng&u tak, aby si vytvil intenzivni, aktivni, ¥rny vztah mezi

spotebitelem a znkou.

! Kevin Lane KellerStrategickéizeni znaky, 2007, str. 149
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4. Vztahy

Jak je to se mnou a s tebou?

Rezonance
/ 3. Reakce
Co s tebou?

Posouzeni Pocitvy

2. vyznam

Vvkon Predstava Co jsi?
I

/ Charakteristika \ 1.ldentita
Kdo jsi?

Obr. ¢. 1. Pyramida hodnoty zdly vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE)

S budovanim zriky také Uzce souvisi psdomi o znace. To ukazuje schopnost
spotebiteli rozpoznat a vzpomenout si na &a coZz odrazi jejich schopnost
identifikovat zngku za fiznych okolnosti. Nebo-li, p@édomi o zn&ce neznamena pouze
to, Ze zékaznik zna jméno kg nebo ji vigl. Powdomi o zné&ce zahrnuje také spojeni
znaky — jména znéky, loga, symbolu atd... s konkrétnimi asociacenmawrtti a jejich

spojeni s produktem.

U powdomi o znace nuzeme dale hovtt o jeho hloubce a &e. Hloubka po¥domi se
tyka toho, jak snadno si na zha spotebitel vzpomene. 8da pak pedstavuje Skalu

situaci nakupui vyuziti znaky produktu.

1.6 Prvky znacky

Nekdy také nazyvané jako identifikatory zhg Jsou to ty znaky, které slouzi k

identifikaci a odliSeni zngky. Hlavnimi prvky zna&ky jsou jméno, URL, logo, symboly,

! Kevin Lane Keller Strategickéizeni znaky, 2007, str. 106
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piedstavitelé, mludi, slogany, zélky, baleni a napisy. Prvky zéley by nely byt vybrany
takovym zfisobem, aby podporovaly p&lomi o znéce.
Pt vybéru jednotlivych prvi znaky bychom néli mit na pangti, Ze by ngly sphovat

nésledujici kritéria:

. Zapamatovatelnost — snadno rozpoznatelne, snadravitelné

. Smysluplnost — popisnérgs\edcujici

. Obliba — zabavné, zajimavé, bohaté na vizuaghdeni zobrazovani, esteticky
pjemné

. Prenosnost — Uvniti mimo produktové kategorie, skrze geografickénlva a

kultury
. Adaptabilita — flexibilni, aktualizovatelny
. Moznost ochrany — legalni, proti konkurenci

1.7 Marketingova komunikace pro budovani hodnoty zng&ky

Jak uz jsme se do&&li, znatka je utitou ,nadstavbou“ produktu a reprezentuje a
komunikuje hodnoty konkrétniho produktu. Z tohotdvadu je Uzce spojena pras

disciplinou marketingové komunikace akkemetict, Ze ta je ,hlasem zulay“.

Marketingova komunikace ztley by meéla prispivat k hodnat znaky, a to zejména

vytvarenim po¥domi o znéce.

~William Mc Guire, znamy socio-psycholog tvrdi, Ze preswdceni ¢loveka jakoukoli

formou komunikace musi nastat nasledujicich Seiikr

1. Vystaveni: osoba musid&eni vidkt a slySet.

2. Pozornost: osoba musiékehi zaznamenat.

3. Pochopeni: osoba musi pochopit zamyslenowagrargumenty séleni.

4. Uznéani: osoba musi reagovéitzpivé na zamySlenou zprawiiargumenty séleni.
5. Zangry: osoba musi bytipravena konat Zzadoucimigmbem.

6. Chovani: osoba musi jednat Zadoucirisapem.
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Aby byl zdkaznik peswdcen a komunikéni program Usgsny, musi byt zvladnut kazdy ze
6 kroki. Pokud se tak nestane, @slp komunikace nenastane. Marketingova komunikace
samozejm¢ bojuje také stznymi bariérami nap, Ze spatbitel reklamu zrovna newit

nepochopil, neoslovila ho, nema fediu dany produkt kupovat atd...

Pro Uplnost uvadim iphled nastrdj marketingové komunikace, které je mozné pro

budovani znéky vyuzit.
» Reklama — radio, tisk, televize, outdoor, indooternet, direct marketing

* Podpora prodeje — spebitelské sowte, komunikace v mistprodeje, podpora

obchodnich partnér
* Event marketing a sponzoring
* Public relations a publicita — buzz marketing, gieemarketing

* Osobni prodej

Pfi rozhodovani, kolik a jaké typy marketingovych kamkaci jsou nutné€, navrhuje
ekonomicka teorie hodnoceni alternativ razpona marketingové komunikace podle
marginalnich vynas a naklad. V optimalnim komunik&nim mixu by néla kazda
investovana koruna vygenerovat tentyfijgm. To lze ovS8em velmi¢tko hodnotit a
zejména v takoveé disciplnako je hodnota zriay, kdy prostedky, které investujeme v
jednom roce se mohou vratit az za 2-3 roky nasieduBudovani zniky je bh na
dlouhou tra, tudiz navratnost investic jefreba dlouhodob planovat. Efektivita
komunikace je ovSemutkzita a je teba o¥fovat, zda komunikace datuje zna&ce
pozadované vysledky. K tomu jgeba stanovit cile, kterych chceme dosahnout a eérov
znat vychozi postaveni zfley na z&atku kampaé&. V idealnim pipadt by mgl fungovat

VZOrec:
Sowasna znalost zné&ky + komunikace = Zadouci znalost znky.

Efektivita a vykonnost komunikace je vzdylezitym hlediskem a #a by stat v pofedi

kazdého komunikaiho planu. Zde vstupuje do hry dobrd znalost éilskupiny, cilen&
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komunikace, afinita cilové skupiny k danému médR;T atd... Dobry medialni plante

firm¢ uSetit mnoho finaknich prostedki.

Chceme-li oslovit mladou dynamickou skupinu jakoujpra¥ Teenag#, neobejdeme se
bez znalosti saiasnych trendl A to jak poznani trenidv naSi cilové skupif) tak znalosti
trendi v oblasti technologie a komunikace. Marketing {ela; ktera se neustale vyviji.
VySe uvedena teorie dava zakladni ramec a stapebky, ale nadstavbou jsou pgarové
technologie a moznosti komunikace, kterérgba aktivie vyuZzivat, zejména pracujeme-li

s dynamickou cilovou skupinou.
Proto bych se zde rada zminila gfé@anovych trendech v marketingovych komunikacich.

Nové trendy v komunikaci jsou vysledkem technol&glw rozvoje a to zejména internetu.
Tyto nastroje umatuji priméjSi kontakt s fijemcem, ktery ma staleé¢tsi moznost
rozhodovat o tom, zda toto &dni rijme a jak na & bude reagovat. Sp@tbitel je dnes

daleko Hite ,zasaZitelny* nez tomu byldide a firmy tak musi byt vice kreativni.

1.7.1 Specifika marketingové komunikace cilené na Teenage

Pt sestavovani komunikaiho planu je cilova skupinadwjicim prvkem. Pr§ jsou doby,
kdy se do navrhu komunikace dala pouze klasickaiemtiti média jako tisk, televize,
rozhlas a tim byl komunikai plan hotov. V dnesSni débe tteba komunikaci cileh
planovat, abychom dosahli co n&liho &inku s ohledem na vynaloZené prestky.
Samozejme¢ plati stale, je-li cilova skupina definovana jakesichni 15+“ cilené
planovani jed&Zké a volba padéa na klasicka masova média. Mariéliou skupinu viak
blize definovanou, fichazi natadu efektivni medialni planovani a efektivni tvorba
komunika&niho mixu. Tuto funkci zastavaji v praxitginou mediélni agentury, které

klientovi doporéi nejlepSi a nejefektivipsi medialni mix.

Je teba zndnit mySleni a vykreit od toho jaké mozZnosti a nastroje mamegrem
k co nejlepSimu poznani cilové skupiny. Gédijaka je, jak se bavi, jak Zije, jakd média
konzumuje atd. AZ po poznéni chovani cilové skupiyghom ngli planovat komunikaci a

rozhodnout se, jaké nastroje pouzit.

.....

Jejich Zivotnim stylem se budu zabyvat dale, akelzgbh se rada zatifila na nové trendy
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v komunikaci, které jefeba sledovat a zohlednit pggpti komunikaci s nimi.

1.7.1.1 Online marketing

On-line marketing je pestra nabidka marketuygh aktivit v prosiedi internetu.
Interaktivni mikrostranky, bannerové kamparmarketing ve vyhledaeé&ch, e-mail
marketing, SECXi on-line hry jsou nastroje slouzici k efektivniopagaci spokaosti,

znaky, produktu nebo sluzby.

Internet se stava Klbvym komunik&nim kanalem; stoupa jak mira penetrace
vysokorychlostniho internetu, tak doba, kterou lidé internetu travi. Vydaje na
marketingovou komunikaci v trathiich meédiich klesaji na ukor internetu, kde se stige
kazdym rokem zvySuji az o 20 % a pro rok 2010 odjeddruzeni pro internetovou
reklamu natst reklamnich investic do internetu o dal$ich &m7%". Internet nabizi
oproti tradtnim médiim kléové vyhody — pesné zacileni, testovani a detailni statistické
vyhodnoceni kampani. Tyto vlastnostilaji z on-line marketingu zajimavou alternativu

nebo doplik tradicnich komunikanich kanab.

1.7.1.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuzZiva jako meédium mobilni tedaf Podle (d& Eurostatu
disponovalo mobilnim telefonem @esku v roce 2008 92,5 % osob mezi 16 a 74 lety. V
tomto ohledu fekonavame mgmeér EU, jenz dla 87,2 %. Jedna se tedy o vyuZziti média s
nejwtsi penetraci na trhu a samene velmi progresivni technologie. Mobilni marketing

tedy sestavadiSinou z nasledujicich aktivit:

SMS kampad&.

Vyherni sowtZe prostednictvim mobilniho operatora.
Vérnostni soutZze budujici image firmy.

Hry propaguijici vyrobek, sluzbu nebo jiny produkt.

! Zdroj: Sdruzenf pro internetovou reklamu: httpwiwspir.cz/index.php?option=com_frontpage&Itemid=1
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1.7.1.3 Virovy / Viral marketing

Virovy marketing (viral marketing) fedstavuje metodu slouzici k dosazeni
exponenciélniho istu pow¥domi o zn&ce (nebo produktwi sluzke) prostednictvim
nefizeného $eni informaci mezi lidmi, jehoz lavinovitéiéni Ize pirovnat k virové
epidemii — odtud nazev této metody. &&gtji se jedna o nejiznéjSi druhy geposilanych
e-mailovych zprav, fiemz motiv k jejich posilani fize vychazet hiito ze samotného

obsahu e-mailu nebo se jedna o odkaz na zvIaStnWWASIYanku.

NejznangjSi takovou strankou je v stasné dob pravdpodobré www.youtube.com. Tato
stranka byla fiwodns vytvorena pouze pro sdileni videékolika lidmi, ale prag diky
Sikteni na internetu mezi lidmi jeji popularita rostM. listopadu 2006 byla stranka

YouTube odkoupena spateosti Google zaastku,1,65 miliardy dolari. *.

1.7.1.4 Guerilla marketing

Guerilla je Spaglsky vyraz pro partyzanské valky. Jedna se @sap boje, ktery probiha
rychlymi a gekvapivymi akcemi malych zasSkodnickych skupineknsfhp marketingu,
nazyvany guerilla, postupuje poda@bnvyuziva netradinich kanai, je provokativni,
pomeérné agresivni a&asto na hrantoho, co je pro reklamu povoleno (fiagerny vylep).
Obvykle ke své prezentaci vyuziv@znych véejnych prostranstvi — narozi, zabradli,
chodniky, ale teba i kukatek na dvieh byii. Hlavni charakteristikou guerilla marketingu
je ale pgekvapivost — &co ne&ekaného, co upouta pozornost, co v prvni chvilii reen

ziejmé, Ze je vlastnreklama.

1.7.1.5 Buzzmarketing

Buzz marketing je marketing z&heny na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzzu) okolo
uréité akce. Za tou vifpadt skut&ného buzzmarketingu stoji skaie zngky (produkt,
spole&nost). Buzz marketing ma za cil vyvolat rozruch askytnout skélé téma pro
diskusi mezi lidmi (tzv. word of mouth marketing)ako nastrdj vyuziva gedevsim
internetu, ale je mozné pouzit jakékoliv médium.IfMepopularni je také vyuzivani

outdoorovych ploch. Buzzmarketing je jednou zd&&sich disciplin moderniho marketingu
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a je nutno podotknout, Ze takovou kampge tteba opravdu profesiondra do detail
naplanovat. Jinak je mozné, Ze se obrati proti sa@nwu zadavateli a bude mit negativni
efekt.

1.8 Co tvori silnou znafku

Vytvoieni UsgsSné znaky vyzaduje propojenitznych prvki jedingnym zpisobem —
vyrobek ¢i sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidat ipbém zakaznika, jméno
znaky musi oslovovat a ladit Sekavanim spaégebitele, baleni, reklama, ale i dalSi prvky

musi pra¥ tak odpovidat ted8m vhodnosti, fitaZlivosti a odliSnosti.

Obchodni znéky pati k nejhodnotsjSimu majetku spotaosti. Neni tak jednoduché

vybudovat zn&ku, ale zniit ji ano. Proto je spravn&zeni znéky klicové. Silna znéka

Nejcennéjsi znacky sveta (v mld.USD) vytvéri obrat a motivuje klienty, aby

= znovu nakupovali produkty této firm
Rl Znacka Spole¢nost Hodnota P P y y

Microsoft i za vySSi ceny. Prév vdoke

1 | Microsoft c 62,039 ekonomické krize je vid, Ze lidé se

orp.
drzi zn&ek, kterym dveéruji  a
2 GE General Electric 55 834 o, . o

’ nejwtsSi potize tak maji firmy se

3 | Coca Cola Coca-Cola Co. 41,406 slabymi  znakami. V konéném

China o -« . . ,

4 o China Mobile Ltd. 10168 disledku niize mit a velmicasto ma

oDi1le ) . s i 2

na spolénosti nej@tsi hodnotu pray

> | Marlboro Altria Group, Inc. 38,510 UspSna znaka. Nehmotny majetek
6 | Wal-Mart Wal-Mart 37,567 S€ [i hodnoceni spolmosti stava
7 | Google Google Inc. 37.445 vzhledem s rostouci aktivitou

8 BM International Business Machines v oblasti fuzi a akvizicgim dal tim
Corp. 36,064 vice dilezitjsi. Investory zajima

9 Giti Citigroup Inc. 31028 hodnota znéek prebiranych firem.
10 Toyota Toyota Motor Corp. 0201 Podle Hospod&kych novin ukézaly
rozlicné studie poslendich let, Ze

Zdroj: Financial Times Deutschland

! Zdroj: http://mww.google.com/press/pressrel/googtutube.html
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firmam se silnymi zn&ami se d& lépe, nezdm se znékami slabymi a to nejen v B2C
ale také B2B oblasti.

Spole&nost Millward Brown Optimor (MBO) vypracovala Zétek nejsilrgjSich a
nejcenrjSich znaek swta, kdy vychazela z databanky BrandZ. @&tk je sestaven na

zaklad dolarové hodnoty zriiay.
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2 NAKUPNIi CHOVANI

Teorie nakupniho chovani rozliSujesdzakladniclenéni ndkupniho chovani a to nakupni
chovani spdtbiteli — spotebni chovani a nakupni chovani instituci. Vzhledetématu

mé prace se dale budu zabyvat pouze nakupnim cim\sootebitel.
Existuji 4 zakladni pohledy, jenz se snazi ¥lkupni chovani zakaznika
1) snaha vysitlit kupni chovani na zakl&kkonomické racionality
- spotebitelé se chovaji naprosto raciorigpodle princii ekonomické vyhodnosti
2) snaha vysitlit kupni chovani jako isledek psychickych procies

- ve spotebnim chovani se projevuji hlaijbukryté motivy apod. pat sem oblast

vnimani, @eni, postoje, motivace, osobnosti.
3) snaha vysitlit kupni chovani na zakl&dvlivi socialniho prosedi
- pf. pasobeni médy, normy chovani, zvykpod.
4) model ,Podit — Odezva“
- marketingové podiy vyvolaji u spotebitele procesy, jejichz vysledkem je
zadouci trzni chovani.
Studium a obor nakupniho chovani se snazi postthaajistit co nejvice o vSeckdhto

pohledech. Obe¢nale mizemetici, Ze spatebitelé nakupuji proto, aby uspokojikjakou

svou potebu, & uz k jejimu vzniku vede jakykoliv podhshora uvedeny.

2.1 Potieby

Zakladem marketingu je U&né uspokojovani piab spotebitele. Maslow se zabyval
vyzkumem pateb lidi a sestavil pyramidu nebo také hierarchiitigm Rivodne

pétilrovinovy model zahrnoval:

Seberealizaci

Potrebu Ucty a uznani — prestiz, postaveni, Ucta
Socialni pateby — cit, patelstvi, sounalezitost
Potieby bezpé a jistoty — ochrana, padek, stabilita

Fyziologickeé pateby — jidlo, voda, vzduchfistiesi, sex
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V tomto modelu, kde byla v horniasti pyramidy pouze seberealizace, seirimna

souwasny osmiurokovy — viz. obrazek.

Nejsou-li uspokojeny pétby ve Zzlutécéasti pyramidy, je po€ovana uzkost a snaha
odstranit nedostatek, snaha zaplnit &jigh potrebu. Je-li pdeba uspokojena, neni pocit
Zadny.

V zelenécasti pyramidy jiz mluvime o motivaci, kde existaiebry pocit z napkni tchto

potieb a naplénim této pateby jsme dokonce motivovani o to vice.

A

A Sebetranscendence
! néco, co pfesahuje samotného jedince

2| z 1Y

"-é Seberealizace, sebenaplinéni
= osobni rast, osobni naplnéni
o F i LY

3 Estetické potieby

s krasa, harmonie, rovnovaha, ...
=4 i LY

- Poznavaci (kognitivni) potfeby

znalosti, smysl, sebeuvédomeéni, ...

/ A\

Potfeba ucty a uznani
sebedlcta, nezavislost, prestiz, dominance, ...
F i A
Socialni potreby
prislusnost ke skupiné, laska, ..

-

— >

Potreby jistoty a bezpeci
bezpecdi, jistota, zakon, poradek, ...

LY

-

Qdstrafiovani nedostatku

Biologické a fyziologické potreby
zakladni Zivotni potfeby jako jidlo, piti, pFistfesi, spanek, sex, \

R

Obr.¢. 2: Maslowova pyramida pab- zdroj: grednasky KSPCH, Pavla Kotyzova
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e

Potreby nevytvéeji prodejci nebo firmy, ale vytvési je kaZzdylovék sam a kazdglovek
ma sveé individuélnitzné poteby. Prodejci pouze mohotimét spotebitele, aby si &aké

své poteby uvdomil.

Kazdy z nads ma tité poteby, které mizeme rozdlit na vrozené a ziskané. Vrozené
muzeme oznét za zakladni nebo také primarni, nésou nutné k udrzeni biologického
Zivota. Jsou jimi tedy pegba jidla, vody, vzduchu, olgleni, gistreSi a sexu. Naopak
ziskané pdtby jsou paeby, které si wdomime v souvislosti s naSi kulturou a
prostedim. Takové péeby jako pateba sebelcty, prestize, citu, moci a dadi

nazyvame pdebami sekundarnimi. V ifpadt, Ze poteba ¢lovéka se nesetkava s

komunik&nim sdlenim, tak pravépodobnost ndkupu je velmi nizka.

Hierarchie pateb setasto pouziva jako zakladna pro segmentaci trhu pospecifickych
reklamnich séleni, zandtenych na jednu nebo vice Urovniiett v segmentu. Pozor, jeden
produkt ovdem nemusi uspokojovat pouze jednitepat nebo poebu z jedné Urovn
potreb. Kombinaci produktu samotného, @naa komunikaci by se &o postihnout co
mMozna nejvice Urovni z hierarchie fadt.

Hierarchie pateb také niZze slouZzit pro vytvieni positioningu, o kterém jsem se jiz ve své
praci zmiovala. Klcem k vytvdeni pozice je nalezeni mezery neuspokojenéeppt
Samotna existence produkie stejném segmentu na trhu §esteznamena, Ze diwb
uspokojuji pateby spatebiteli. Spotebitelé je mohou kupovat pouze @vddu, Zze nemaji

jinou, lepSi moznost.

Jak znacky naplfiuji potfeby spotrebiteld?

Potrfeby spotiebitele

Funk éni pot feby; v iné, cena,

Vyjéad fitelny/
védomy si

Funk €ni pot feby

Emo éni pot Feby; hledani pocitu
spot febitele a coto Fika o ném a jeho

15 osobnosti

Skryty/
podv édomi Osobnost zna &ek; milujici zabavu,
4 Osobnost zna €ky vazna

Emo €ni pot Feby

Produktové vlastnosti

Vyjad fitelny/

védomy si prumeérna cena

Image znacky

Obr. ¢. 3: Jak znaky napliuji pot'eb spotebiteli;, zdroj: TNS AISA, NeedScope Study
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2.2 Vlivy piasobici na nakupni chovani

interni = psychologické vlivy

. motivace

. osobnost

. vnimani

. uceni

. postoje

externi

. hodnoty spolénosti

. ekonomické faktory — rozhodovani o nakupu zavastlichodu jednotlivce, cenach

zbozi a Urocich

refere@ni skupiny

. sctlovaci prostedky

. demografickeé vlivy
. vzdklani a povolani
. etnické skupiny

. socialni tidy

2.2.1 Motivace

Zkoumani motivace kupujiciho je hledanim odfmbivna otazky: Pro jedna ugitym
zpisobem? Co je ff¥inou jeho chovéani? Abychom mohlifiginy chovani pochopit,
musime znat zdroje motivace jeho chovani,

- motiv = gi¢ina, pohnutka witého chovani vedouciho k uspokojeniipbt

Motivace chovani rize vychazet jak z vriitich pohnutek (péeb ¢loveka, viz.Maslow),
tak i z vrejSiho popudu (tzv. incentivy).
Pti hodnoceni chovani zakaznika rozliSujeme motivgio@alni, kdy pélivé vybira,

hodnoti a zvaZzuje a emocionalni, kdy jedna na géktauhy, hrdosti, statusu apod.,
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posouzeni toho, co je racionalni a co emocion&lprpblematicke, iezité je maximalni

uspokojeni z kouh
Mezi nejznamsjSi teorie o lidské motivaci piat

1) Maslowova motivéni teorie — snazi se objasnit, prjigou lidé “taZzeni* wkitymi
pottebami v uéitou dobu, pro jedenclovék usiluje o zajisini své bezpmosti a jiny o

spole&enské uznani,

2) Herzbergova motivai teorie — rozliSuje 2 faktory: neuspokojovateje faktory,
které zfisobuji nespokojenost (nagpatna obsluha) a uspokojovatele, ty ktergsapuji
spokojenost a hrajiadezitou roli @i konetném rozhodnuti zékaznika (rfapiijemné

prostedi, chutna jidla),

3) Freudova motivni teorie — je zaloZzena na tvrzeni, Zze skudepsychické sily,

ovlivaujici lidské jednéni, jsou ve své podstatuwsdomnelé.

2.2.2 Osobnost spokebitele

Je mnoho cest, jak se na osobnost divat a jakifnaty a proto je&zké ji definovat. Pro
definici osobnosti vSak fizemefict, Ze se jedna gty vnit/ni psychologické vlastnosti,

které uguji a vyjadiuji, jak jedinec reaguje na okolni prosdi“®.

Pochopit vliv osobnosti na sgebni chovani umdgitije |épe porozugt spotebitetim,
segmentovat trh a zatit se na spdebitele, kt&i budou pravépodobré pozitivre

reagovat na jejich nabidku vyrabk sluzeb.

V piipacd uvedeni novych vyrolikna trh je velmi dlezité wdét maximum informaci o
spotebitelich - inovatorech. Spebitelé, kt¢ maji inovatorské zsoby chovani, jako
prvni vyzkousSi nové vyrobky, produkty a postupyichereakce je tlezitym voditkem p

uréovani pozice daného produktu na trhu. Takovi ighitelé mohou za spoltpobeni

reklamy pomoci fi vytvareni osobitosti znky.

! Leon g. Schiffman, Leslie Lazar Kanuakupni chovanistr. 129
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2.2.3 Vnimani

Spotebitelé jednaji na zakladvjemi, nikoliv na zaklad objektivni skuténosti. Kazdy
¢lovék vnima realitu svym vlastnim #pobem. Pro prodejce jsou viemy sSgbiteh
ve skuténosti je, ale co si spiabitel mysli, Ze je. Proto jeitkzité aby prodejci pochopili
proces spdebitelova vnimani, nelfomaze byt mnohem odliSené od vnimani jejich.
Nasledr pak dokazali stanovit faktory, které owliyji spotebitele i nakupovani.

Vnimani mizeme charakterizovat ,jak vnimameéskolem nas“. Dva jedinci mohou

stejnou situaci vnimat velmi odli&n

2.2.4 Referenéni skupiny

Z lat. referre = podavat zpravu. Teowteni referesini skupiny na normativni, které
ovliviuji obecrt definované hodnoty a chovani a komparativni retgreskupiny, které
ovliviuji vyjadreni konkrétniho postoje zékaznika a jeho nakupovahi. Pro Gel meé
prace se budu dale zabyvat komparativnimi retarieni skupinami. Jde o skupinu, ktera
slouzi individuu jako standart hodnoceni vlastndmmvani, postdj, aspiraci, Zivotniho
zpiasobu, ambici, zjevu atd., s niZz se jedinec srov@awaclenstvi v ni aspiruje, pokud
jejim ¢lenem neni. Ozre@ni razil H. Hyman (1942) a dale jej rozpracovaval#a dalSich
autoi — zejména R. K. Merton a A. S. Kitt (1950), kteejvyrazgji formulovali teorii

referergnich skupin.

K tomuto tématu jeireba si také definovat samotny pojem skupina. Tindgfpanové
Shiffman a Kanuk ve své knize jako skupinu dvouoneize lidi, kt& na sebe vzajengn

pusobi za Gelem dosazeni kijednotlivych nebo spotaych cili.

Refererni (vztazné) skupiny vyvolavaji touhu jedince lotékupirg patit nebo se s touto
skupinou identifikovat. Tuto touhu mohou vyvolavaty. normy skupiny, prestiz skupiny.
Takova referetni skupina ma psychologicky vliv na chovani jedimcéo tim étSi, ¢im
pozitivrejSi vztah jedinec &i skupiné zaujimé a do jaké miry iwie referetini skupina
uspokojovat jeho zajmy a eby. Refereéni skupiny fakticky a sil& ovliviiuji chovani
jedince, & uz k nim pati ¢i nikoliv.

Referetni skupinu nizeme vidt bud’ jako pozitivni nebo negativni. Prvni jmenované

jsou pak ty socialni skupiny, které ddwcela nebo z &sSi ¢asti odpovidaji aktualnimu
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hodnotovému systému a aspiracim jedificdDo €chto skupin chce jedinec it a proto
se chova jako jejtlenové. Za negativni refer&m skupiny povazujeme skupiny ajpe —
hodnotovy systém skupiny je v rozporu s hodnotogystémem jedincéj, bez ohledu na
to, zda jec¢i neni¢lenem €chto referetnich skupin. Negativni refréni skupiny jedinec
byt clenem naopak nechce. Vyvolava jeho odpor, avenaipto se svymi nazory, postoji a

chovanim od této skupiny distancuje.

2.3 Osobitost znaky vs. osobnost spdtebitele

Osobitost znéky vytvari z velkécasti jeji personifikace (nemusi se shodovat s pouzi
tvati v reklang€), pohlavi znaky (nagiklad mydlo je vnimano jako Zensky vyrobek,
zatimco zubni pasta jako muzsky), geografické wmis{plzeiské pivo, olomoucké
tvanizky) — mize byt smyslené, stgjnako historie. Barva ma vyznamny vliv na vnimani
znaky — ¢ervena je vzruSeni, modra vzbuzuje pocit respeldida, Zluta pomaha prodat
domy a je synonymem novinederna je autoritativni barva mdciuvedené neplati vZdy,

je treba brat ohled na teritoriélni rozdily.

Osobnost zakaznika je spiSe vazana na kategodbkymez na ufitou znaku. Je dobré
uvazovat o osobnostech zakaznika nez o jeho jedioBnosti. Lidé se chovaji odliSné v
raznych situacich — kaem, v divadle, v obchag k pratelim, v zangstnani. Existuje tzv.
skut&ny obraz osobnosti (takto se dSmiitelé ve skuiosti vnimaji), idealni obraz
osobnosti (jak by se radi \lil), spoletensky obraz (jak si mysli, Ze je vnimaji ostatni) a

idealni spoléensky obraz (jak by céli, aby je ostatni vnimali).

Ocekavany obraz osobnosti je vlastni predikce dokélirudoucnosti a vnuceny obraz
osobnosti zrcadli zavazky, etické zasady a povinnGbraz kazdé osobnosti se liSi od
reality a pra¥ timto rozporem vznika naf, které je mozné zmirnit vhodrnvybranym
zbozim, které posili kyZenou vimif predstavu. Hodnota ziky je tak vytvdena gimymi
Zivotnimi zkuSenostmi, které jsou ziskany nakupemzivanim vyrobku a zkuSenostmi

predanymi reklamou a propagaci.

! Leon g. Schiffman, Leslie Lazar Kanu&&kupni chovaniTabulka 5-9; str. 148 a 149
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2.4 Spotirebiteliv rozhodovaci proces

Proces rozhodovani o koupi zahrnuje obddbtimakupem i po jeho usktiteéni a sklada
se dle Pelsmackera Ztp zakladnich krok: rozpoznani problému, hledani informaci,

hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnopemakupu.

Rozpoznani problému Kupujici ma witou potebu, @ani, musi feSit problém,
uvédomuje si rozdil mezi Zddoucim stavem acssaou situaci. Tento stav Ize vyvolat
vnitinim — subjektivnim nebo ¥jgim — objektivnim podétem. Ke stimulaci potencialni
poptavky jsou vyuzivanyaené komunikaéni aktivity (reklama, podpora prodeje, osobni
prodej atp.). Ziskavanim informaci od gdebiteli se firmy snazi zjistit néasgjsi stimuly

vzbuzujici zajem o jejich vyrobky. Podle toho paitivmarketingovou strategii.

Hledani informaci. Délka a intenzita hledani zavisi na zkuSenostitepitele s nakupem
daného produktu, na jehod@e:ni informovanosti, na sile pohnutky a obtiznostkaivani
informaci. Skrem informaci ziska sp@bitel gehled o konkurefmich zngkach a jejich

vlastnostech, o moznych alternativach.

Hodnoceni alternativ. Kupujici si vytvédi vlastni systém kritérii a hierarchitlézitosti a
na jejich zaklad dochazi ke zuzovani vy, co a kde koupit. Sp@bitel hleda vyhody,
které mu vyrobek ffinese, vytvli si mireni o znakach. Znalost znky a jeji image je v

pribéhu hodnoceni alternativ podstatnym faktorem.

Rozhodnuti o koupi je ovliviéno mimo jiné dostupnosti, préstdim a podminkami
nakupu. Spdebitel utuje, od koho vyrobek zakoupi, jeho mnoZstvi, doékupu, zfsob
placeni. Kupni rozhodnuti je ovligno ne&ekanymi faktory, nap vznikem naléhaysi
potreby, nespokojenosti s vyrobkemlsthou Fitelem nebo Spatnym dojmem, ktery mame
z prodavée. Rozhodnuti o zém¢, odloZzeni nebo zruSeni nakupniho rozhodnuti je
ovlivnéno znamym rizikem. Nakladné nakupy obvykle vyvojavabavy z vysledku
rozhodnuti. Obchodnici se proto snazi zjistit faktteré pocity rizika vyvolavaji, acthji
vSe pro snizeni jejich vlivu.

Hodnoceni po nakupu Spokojenost nebo nespokojenost s produkteiti pydtnou vazbu
pro budouci rozhodovani a nakupy a tato zkuSerestdennou informaci pro firmy.
Spokojenost zavisi na spin ocekavani spdgebitele tykajici se uzitmosti a spolehlivosti
zakoupeného vyrobku. Hodnoceni ovlivni nejen budod&upy stejné zray, ale také to,

jak o ni bude speétbitel referovat a zda ji dopatiu Negativni reference mivaji zpravidla
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mnohem zava#ijsi dopad nez reference kladné. Obchodnici se @mddi minimalizovat
nespokojenost kupujiciho a posilit jeho loajalitag. zaslanim dopisu, seznamovanim s
novymi produkty a sluzbami, ukazovanim spokojengékaznik v reklan€, posilanim
firemnich ¢asopis,, osobnich blahdg@ni atp. Pondkupni komunikace se sglutelem je
velmi dilezita, a proto firmy zakladaji specializovana #&ddi pro vyizovani stiznosti
zékaznik a stéle vice chépou stiznost jakaisgb, jak dosdhnout zlepSeni s\r@nosti.
Modernim trendem v sdéasném marketingu je tzv. relationship marketingnktje

zaloZzen na budovanérnosti zakaznika.

Zakaznik nemusi vzdy projit vSemi uvedenymi fazekhize se rozhodnout, Ze nakup
neuskuténi nebo odlozi na poZ@i dobu. U BZného zboZi, které spgebitel zna a

nakupuje opakova se obvykle zkracuje a snizuje vyznam druhiet faze.

Shiffman a Kanuk tento model spelbitelova rozhodovani rozgi o ¢ast vstufi, tedy
vlivi, které na spotbitele fisobi a kde najdeme mezi jinymi i marketingové attiv

spole&nosti - viz obrazek. 4.

Vnéjsi vlivy

Sociokulturni prostfedi:
1.Neformalni zdroje
2.Dalsi nekomeréni zdroje
3.Spolecenska tfida
4.Subkultura a kultura
5.Rodina

VSTUP Marketingové usili spole€nosti:
1.Produkt

2.Cena

3.Propagace

4.Distribuéni kanaly

SpotFebitelovo rozhodovani

Pole psychologie:
PROCES Uviédomani si potfeby 1.Motivace

2.Vnimani
3.Uceni

PFednakupni hledani 4.0s0bnost
5.Postoje

Vyhodnoceni alternativ
ZkuSenosti
s . N
Chovani po rozhodnuti ¢
Model
v Nak .
VYSTUP Tt up spotiebitelova
2.0pakovany nakup rozhodovani

Ponakupni hodnoceni

Obr. ¢. 4 — Shiffman a Kanuk - Model spmitelova rozhodovani. Zdroj: /pdnasky
KSPCH, Pavla Kotyzova
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3 MARKETINGOVE INFORMACE

Marketingovy informani systém slouzi pro podporu mandZerjejich rozhodovani.
Management magp hlavnich funkci, kterymi jsou planovani, organidani, koordinace,
rozhodovani a kontrola a kjejich spravnéntizeni potebuji informace pray

z marketingového inforngaiho systému. Teélenime daityirechc¢asti, kterymi jsou:

« podnikovy informa&ni systém,
« marketingovy zpravodajsky systém,
« marketingovy vyzkumny systém,
« systém podfrné analyzy marketingovych rozhodnuti.
Je to tedy systém vytieny za delem shromafovani, analyzy a vyhodnocovani informaci

o trhu, které jsou nezbytné pro kvadii planovani, organizovariizeni a kontrolu

marketingovycheinnosti.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze marketingovy vyzkuregeasti marketigového
informaniho systému. Blezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci
podnikovému marketingurpdpowdét chovani a jednani trhu, konkurence, piedi a
zejména zakaznika snizit podnikatelské riziko. Marketingovy vyzkumeni ptizkum trhu
(ten je jen jednou &asti marketingového vyzkumu), ale souhrn aktivieré& zkoumayji
vSechnytasti marketingové praxeetre trhi, vyrobk, distribwnich cest, cen, chovani

zakaznika.

3.1 Spotiebitelsky vyzkum

Obor spatebitelského vyzkumu vznikl jako roz8ni oboru marketingovy vyzkum. Stéjn
jako zawry marketingového vyzkumu, tak i zty spotebitelského vyzkumu byly pouzity
ke zdokonaleni manazerského rozhodovani. Studiukupmého chovani umabje

prodej&im piedvidat reakce sp@biteli na propagéi scleni a pochopit @vody jejich

rozhodovani o nakupu. Prodejci siédemuji, Zze kdyZ budou édét vice o procesu
spotebitelského rozhodovéani, budou schopni navrhnoutrketiagové strategie a
propagéni sctleni tak, aby dinnéji ovlivnily spotrebitele. Spdtbitelsky vyzkum se dostal

do pogedi zajmu teprve nedavno.
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Diive provadné spatebitelské vyzkumy malo uvazovaly o vlivu nalady,aamna situace
na rozhodovani spibitele. Domnivaly se, Ze marketing je jednoduSékamna
ekonomika a Ze sp@bitelé se rozhoduji vzdy raciondla objektivié hodnoti zbozi a

sluzby a vybiraji si podle nejvyssi uzitkovostiregnizsi cenu.

Navzdory tomuto fedpokladu, si vyzkumni pracovnici brzyéaemili, Ze spatebitelé si
nejsou vzdy ¥domi toho, pré se tak rozhodli. | kdyZ znaji své zakladni moteacejsou

vzdy ochotni nebo schopni tytdiebdy sdtlit.

V roce 1939 vidisky psychoanalytik Ernest Richter ¢ah pouzivat Freudovy
psychoanalytické metody k odhaleni skrytych mofivagotebiteli. Ke konci 50. let
minulého stoleti byla jeho vyzkumna metoda, ve podstat kvalitativni gistup, Siroce
piijata pracovniky v oblasti sp@bitelskeho vyzkumu. Vysledkem Richterovy prace a
nasledného vyzkumu &eného k hlubSimu poznéni duse gpbitele je to, Ze vyzkumni
pracovnici dnes pouZzivaji #wizné metody vyzkumu ke studiu nakupniho chovani —

kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

3.2 Kvantitativni vyzkum

~Kvantitativni vyzkum se zagfuje na ziskavani informacida@tnosti vyskytu toho, co se udalo
nebo dje. Uelem je ziskatiselné Gdaje. Pibné informace jsou ziskavanydbanalyzou
sekundarnich udajnebo dotazovanim pammé velkych soubar responderiit v procesu formalni

vyzkumneé procedury, aby bylo mozno déiske statisticky spolehlivym vysledkn.“1

3.3 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hleda odpadi na otazky: Pr&? Jak?

ZjiStuje divody a giciny chovani lidi. Klade @faz na podrobné prozkoumani naeor

vybranych pedstavitel cilové skupiny a na zkoumany problém, nebo jev.
Kvalitativni vyzkum zkouma nazory a postoje ke &

Kvalitativni vyzkum hleda motivace zakaziik

! ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikak@98
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Kvalitativni vyzkum zji§uje reakce p zavadni novych medialnich strategii
Kvalitativni vyzkum zji§uje nazory na vyvoj novych produkt
Kvalitativni vyzkum zji§uje o co je v satasné dob nejwtsi zajem

Kvalitativni vyzkum testuje kvalitu ob&l nazvi a koncepci

3.3.1 Techniky kvalitativniho vyzkumu
Kvalitativni vyzkum pouZziva tyto metody a techniky:

Individualni hloubkové rozhovory - odhaluji hlubozakdergné @iciny urcitych nazoa
nebo utitého chovani, které si dotazovany s&asto wibec neuvdomuje. Rozhovor
probih& tak, Ze se valra otewert diskutuje o #iznych tématech. Poskytované informace
nejsou samy o séhtak dilezité, dileZitjSi jsou jeho reakce. Usgh zavisi na uvokném

a sympatickém vztahu mezi tazatelem a dotazovangnschopnosti usémovat diskusi k

zkoumanému na#tu.

Skupinové rozhovory - jgizeny rozhovor skupiny vybranych osob (obvykle 5-@
kterém dochazi ke konfrontachznych nazar a jejich modifikacim. Jde o sledovani
procesu spolenského fisobeni na individualni rozhodovani, na formovadivildualnich
nazofi. Kazdy ®astnik je vystaven nazon ostatnichéleni skupiny a své nazory

piedklada jejich pozornosti.

Brainstorming — ,boke mozk“ skupinova diskuse sigsré danymi pravidly. Cilem je

vyprodukovat co nejvice originalnich myslenek, g&na napad.

Projekni techniky (projektivni testy)- tato metoda se fiwé v gipadech, kdy respondent
neni ochoten,¢i schopen, reagovat naiimé otazky. Dotazovanému seegklada

mnohoznany podrét, ktery ma pouze okomentovat.

Pati mezi r¢ nagiklad test dokotovani \&t, test dokotovani gibéht, test doptovani

obrazki, techniky gifazovani barev, hrani roli, ...

3.4 Pribéh spotrebitelského vyzkumu

Prabéh vyzkumu niizeme rozdlit na dw zakladni etapy, a to na:

1.) etapu fpravy vyzkumu
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2.) etapu realizace vyzkumu

V ramci €chto etap se pak uskutrije rekolik za sebou nasledujicich krinkkteré spolu

Uzce souviseji a vzajerase podmiuji.

Pripravna etapa pak zahrnuje kroky, které vedou koighi gedpoklad pro zahdjeni jeho

realizace. €mi jsou:

1. definovani problému, ktery mé Sen a stanoveni cile vyzkumu

2. specifikace paéebnych informaci (sekundarni a primarni informace)
3. identifikace zdraj informaci

4. stanoveni metod &t informaci

5. vypracovani projektu vyzkumu

Realizace vyzkumu se pak opiraitppaveny projekt a zahrnuje:

1. shromazehi informaci
2. zpracovani a analyzu informaci
3. prezentaci vysledkvyzkumu

V ptipravné etap ma kriticky vyznam precizni definice problému, jg zakladnim
piedpokladem ugné realizace vyzkumu a ziskani hodnotnych vysledideni podniku
casto pozoruje symptomy, ale je velmi nesnadn&t wkute&né g@iciny a definovat

problém, se kterym se podnik potyka.

3.4.1 Stanoveni citi vyzkumu

Dukladné promysleni dil slouzi ke stanoveni druhu a UrévpoZzadovanych informaci.
Pctet cili vyzkumu musi byt fiméreny. Ri definovani problému se snazime identifikovat
vSechny faktory, které maji f@Seny problém vliv. Cilem pak rozumime nalezenitilao

faktoru (faktofi), ktery ndm ma uit dalSi snér prace.

Cile se lisi v zavislosti na zadéani, situaci. Potlleo néasled® vybirame @zné typy

vyzkumnych pistupi, které sleduji odlisSné cile:
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» vyzkumy explorativni, jejichz cilem je zjistittgdlEzné Gdaje pro poznani povahy

zkoumaného problému aditrhypotézy
» vyzkumy deskriptivni, jejichz cilem je popsatité charakteristiky

» vyzkumy kauzalni jez maji za cil prozkoumat vztahticiny, disledky

3.4.2 Sbhér sekundarnich dat

Po stanoveni dil zpravidla probihd s sekundarnich Gdaj které definujeme jako
.Ltakové informace, které jiz byly shromahg pro réjaky (rel a jsou i nadale k dispozici,
jsou pristupné veejne, a to bu’ zdarma nebo za Uplatu, jejich cena byva obvyklginhez

je tomu u primarnich zdrgéjinformaci.“1
Zdroje sekundarnich informaci:
Zdroje sekundarnich informaci raddieme na:

interni zdroje sekundarnich dat, jez jsou shratie&any uvnit firmy a z &tSi ¢asti se
tykaji evidovani vlastntinnosti (firemni vykaz zisku a ztrat, rozvaha, @daj prodeji,
zpravy obchodnich zastupcfaktury, inventurni zaznamy aidjSi vyzkumné zpravy,

informacni systémy podniku, ...)

Externi data jsou informace, ktera jsou woldostupna na trhu. Externi zdroje
sekundarnich dat, jimiz jsou udaje shrodiaZzané institucemi k nejen¢jSim (elim.
Napiklad klasické statistickéiphledy Cesky statisticky ¥ad , stranky ministerstev a
jinych vladnich organizaci), agenturni vyzkumy (Néed, Gfk , STEM/MARK , Faktum
Invenio ,...), databdze (Proquest 5000 , Alberting informani systém, vladni publikace,
casopisy a knihy, komeéni Udaje, internet, publikované stavajici studiengané na
podobnou tématiku, a mnoho dalSich. Jedna se takéronace o konkurenci. Konkurence
0 solg mize prozradit velké mnozstvi informaci, které&zeme najit nap ve vyra@ni

zprav firmy, na jejich internetovych strankach apod.

1MAL\’(, V. Marketingovy vyzkum:Teorie a praxe:2004
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Zdroje informaci o spéebiteli a jeho chovani — primarni informace

Protoze sér primarnich Uddj je ¢asto velmi nakladny, mnoho podiikézné nakupuje
agenturni udaje o struktispoteby. Jedna se o Udaje, zajimaveé pro velk{epazivatel,
které jsou pravidekhshroma#’ovany, sestavovany a analyzovany standardnim parstup

potom prodany zajengm.

Takové vyzkumy mohou byt zatieny na zkoumani konkrétniho problému, dale jsou
vyzkumy zandtené na hodnoceni obecného ekonomického klimatpeleisosti, z nichz
muzemecerpat Udaje pro dalsi vyzkum. Jednim z pouZivankadratel, zaloZzenych na
postojich a nazorech spebiteli, je ICS — index céini spotebitele. V podobd TTS (test

trzni situace) byl vyuzivan Vyzkumnym Gstavem oleihgozdji spoleznosti Ecoma.

V souwasné dob realizuje obdobny vyzkumétSina velkych vyzkumnych spdaieosti jako
je nag. GfK nebo STEM/MARK. Jedna se o pravidelné omniwds Seteni na
reprezentativnim vzorku obyvat€élR ve wku nad 15 let. Index ICS souh#hrodrazi
vnimani spoléensko - ekonomické situace naSi populace. Vysledigkumu jsou

dostupné za poplatek.

Na monitorovani spé¢bniho klimatu je zamtena také studie spdéieosti Gtk nazvana
~Spotrebitelsky barometrl. DalSi vyzkumy spéebitelského chovani provadi agentura
Median2.

3.4.3 Projekt vyzkumu

Navrh vyzkumné studie je zalozeny na cilech studfigzkumna studie obsahuje plan

vyzkumu, metody a nastroje proésliidaji a navrh vzork.

3.4.4 PIlan vyzkumu

Plan vyzkumného projektu je v podstgtlanem realizace a kontroly vyzkumuunlBzité je
stanovit si pedem v jakém terminu dotazovani pfobe, v jakych mistech, ¢&it finalni vzorek

responderii (kdo a v jakém p&iu). Musime poitat také s ufitou casovou rezervou.

! Dostupny na WWW: <http://www.gfk.cz/>
2 Dostupny na WWW: <http://www.median.cz/>
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Dale si musime zvolit metodu analyzy Udajpaké metody analyzy budou pouzity, které
technické prosedky pouzijeme, jaky software na vyhodnoceni data budou vysledky

v nominalnim nebo procentualnim vyfadi atd.

Kazda diti ¢innost v celém procesu spebitelského vyzkumuimasi ukoly a zodpasdnost za
jejich spravné provedeni. M bychom si proto jednotlivécinnosti ¢aso¥ rozvrhnout.

Nejvhodrgjsi formou vyjadeni je tabulka.

Na zaklad planu tak ziskdvame nastroj pro proydickontroly vSech dlezitych cinnosti lkthem

celého vyzkumného procesu.

.Kontrola planu je dilezitou sodasti vyzkumu. NeZ ggeme s vlastnim gkem Gdaj;, musime
zkontrolovat, zda jsme se v naSem planip.pv planovaném nastroji (dotazniku) nedopustili
nejaké chyby nebo népsnosti. Satasre pot‘ebujeme ufesnitcas a naklady paebné pro sé&r
Udaji a celko¥ otestovat navrhovanou metodiku pro#didvyzkumu. Kontrolu planu provedeme
pomoci pedvyzkumu, kterémiikame pilotdz. Simulujeme na malém vzorku respdiden
c¢innosti, které budeme provozovati sberu Gdaji. ZkuSebni respondenty budeme vybirat
predevSim v zavislosti na narwmsti tématu. Kontrolu planu nadm mohou zajistit Kigfi
odpovidaji nami zamyslenému ¥gdvému vzorku. Teprve po napeawvzpesreni zjisSénych

nedostatk mizeme pistoupit k realizaci vlastniho ghu Uday: v terénu”. 1

3.5 Vyzkum motivace

Je jednou z nejESich disciplin vyzkumu, nebBose snaZi proniknout do lidského
podwdomi. Nezabyva se #my vyzkumem pré co a jak se stalo, ale zabyva se
podwdomim. Vyzkum motivace se pokouSi odhalit zasadmity, postoje a emoce ve

vztahu k vyrobku, sluzbnebo uziti znéky.

Techniky jako asociace, personifikace, bubble teebo kolaze pomohly zjistit u
spotebitel jejich skuténé, mnohdy podsdomé nazory na vyrobky a sluzby, a odhalit
nejen image zri@k, ale také napopravdové motivace a bariéry jejich nakupu. Zdkien

principem vSechéthto technik je projekce vlastnich pdca nadzoh na teti osobu nebo

! KOZEL, R. a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum:2006
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véc, coz umoiuje c¢loveéku vyjadit svij nazor daleko spontagyn bez vnitni
"sebecenzury" a bez rizika, Ze je za jejich nazéda bude hodnotiti kritizovat. A tak se
postavy vybrané skupinou, jaki®ba "kadénik salonu X", stavaji symboly, které vyjag
nazory spdtbiteli na znéku, novy vyrobek nebo reklamni kanipa to s efektem, jenz
n¢kolikanasoby predii hodnotu informaci, které dostanet [Zném dotazu typu "Co si

myslite o zn&ce X"?

Rada bych se detadljn vénovala alespd dvéma z nich. Vybrala jsem takové, které se v

praxi vyzkumnik zarover oswdcily jako nejefektivigjsi.
Trezor

Cilem této techniky je zjistit equity z&ly, tj. nejcengjSi vlastnosti, kterou testovana
zna&ka v aich spotebitele vlastni a kterd zaraveneni spojena s konkurenciii Réto
technice dostane zkoumana skupina zakd@zmé ukol pedstavit si, Ze by se testovana
znaka prongnila v ¢loveéka, ktery se snazi uchranitigynajetek, a tak si gadi trezor. Do
trezoru chce z&it své nejcengSi veci, ale jak uz to byva, trezor neni dost velikytak
musi vybrat jen ty nejcesj$i. Respondenti jsou poté pozadani, aby na koysglru
napsali jméno zriky a jednu nebo dvvlastnosti, které by si zttka melo do trezoru dat.

Podobr se postupuje i pro konkur&m znaky.

Mrivriw s

kategorie, ze kterého je mozné jednakéyigestli jsou vybrané vlastnosti unikatni pro tu
kterou zné&ku, jednak je poté mozné se doptat, ktery z viadine pro respondenty ta

s

nejdilezitéjSi pro rozhodovani o nakupu.
Kolaz

Cilem kolaze je zjistit vnimani zéley a pochopit, jaky vztah k ni maji spebitelé.
Alternativré se také pouziva pro deni cilové skupiny. Jeji velkou vyhodou je fakt,nge
rozdil od gimého dotazovani umadje nejen potvrdit to, co uz vime, ale dava vznikno
novym hypotézam, o kterych jsme zatim gkntuSeni. Ri této technice je naprosto
zasadni, aby se skupina respondemgjprve shodla na jednom fexinim vizualu, ktery
nejlépe vystihuje 4 popisované zriky, a poté, co si kazdy vybere¢asopisi dalsi
obrazky, je nutné, aby si kazdy jednotlivy z nidugna odsouhlasila a ¥gdila ty, na

kterych se neshodne. Tim se docili zajimavé argtaneruz v pibéhu tvorby koldZze a
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zarove to umozni umistit na kolaz pouze ty vizualy, kterécich celé skupiny zré&u

predstavuji.

Respondenti, rozdeni do skupinek po 2 - 3 osobéach, maji k dispopithlizné 10
casopisi nebo obrazk, které se fimo netykaji testovaného tématu (pozn.: kazda skupi
obdrzi stejnou sadu). Kazda skupina ma za ukdliprgvenych materiél vybrat takové
obrazky nebo texty, které nejlépe vystihuji testaeaznaku a jeji s¥t. Tyto obrazky a
texty potom nalepi formou kolaZze na&igraveny podklad tak, Ze &aaji centralnim
obrazkem, ktery je doprovazen dalSimi. Poté nagepiezentace jednoho zastupce kazdé
skupiny, ktery vytvéenou koladz popiSe a vy&li, pro¢ si skupina jednotlivé obrazky
vybrala a co maji f@dstavovat ve vztahu k testované coea Vysledkem kolaze neni ani
tak samotny arch papiru s obrazky (ty maji pouzmusbvat diskusi), ale analyza

prezentaci, které respondentegstavi.

Motivaéni vyzkum umo#uje prodejém zakladni zarktreni na nové kategorie vyrobla
umoziuje jim zkoumat reakce sgebiteli na napady a reklamni texty v raném stadiu a tim

se vyhnout zbytsnym vydajim v budoucnu.

Tyto vyzkumy jsou velmiasto podkladem k dalSim jiz kvalitativnim vyzkdm, které

poskytuji reprezentativni Gdaje.
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4 HYPOTEZY

Hypotézaé. 1.:
Znacky vyrazné ovliviiuji nakupni rozhodovani teenagei.

Tuto hypotézu budu zkoumat a&evat na zaklag informaci ziskanych jak z primarnich
dat, tak zejména z vlastniho vyzkumu a to konkrégstem preferenci a otdzkami na

spotebitelské chovani teenager

Hypotézaé. 2.:
Znacky vyrazné ovliviiuji Zivot teenageit.

Tuto hypotézu planuji ait, nebo vyvratittasti vyzkumu, kde se planugmovat vyznamu

znaek pro teenagery.

Hypotézaé. 3.:
Image a status zn&ky je dilezitéjSi, nez samotné uzitné vlastnosti vyrobku.

Tuto hypotézu planuji a¥it, nebo vyvratit testem preferenci.
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5 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI TEENAGER U

text

5.1 Stanoveni cifi vyzkumu

Cilem mého vyzkumu bylo, na zaktadekolika riznych metod, ziskat maximum
informaci o cilové skupihteenagat, analyzovat vnimani ztek a jejich vliv na nakupni
chovani teenagér Vyzkum by mi &l poskytnout nasledujici specifické informace.
Charakteristiku cilové skupiny teenafjerdemografickou a ekonomickou. Jalasto
Teenag# nakupuji obléeni, kdy a kde. Kdo o tomto nakupu rozhoduje. Jakmaji
znaku, jaky pro @ ma vyznam a jakou roli hrajgimakupnim rozhodovani. Jaké maji
Teenagi medialni chovani, jak jsou utkény jejich postoje a nazory, kdo je nejvice

ovliviuje.

5.2 Sbér sekundarnich dat

Pri sbéru sekundarni Uudaj tedy udaj, které jiz existuji a nebyly shromaid ¢isté pro
nas projekt, ale ndiklad pro projekt jiny, nebo se tyto Udaje pravigdethromad’uji, jsem
se zandiila zejména na informace dostupné na internetunagdiich. V dnesni d@bale
najdeme pevaznou ¥tSinu €chto dat na internetu, nebmag. i statistické éady jiz

zveejiiuji sva data pravzde.

5.3 Navrh primarniho vyzkumu

Tento vyzkum mizeme oznét za vyzkum marketingovy, zejména proto, Ze jelisiedky
nadm zmapuji cilovou skupinu a budou nam slouZzit ggstaveni marketingového planu.
Jak uvadi M. Foret (2003), je marketingovy vyzkaasto zamsnovan s pizkumem trhu.
Ten je ovSem kvalitativhodliSny. Péizkum trhu byva velmiasto jednorazovy arimési
piedevsim popis toho, jak vypada dana situace na Mawketingovy vyzkum je
komplexrgjsi zalezitost. Vyuziva také vice vyzkumnych pépss nar@éngjSi statistické
postupy zpracovani. Také porovnava vysledkyaznych zdroji a dochazi k hlubSim

poznatkim a souvislostem.

Obvykle se p marketingovém vyzkumu nejive realizuje prvni kvantitativni vyzkum,

ktery slouzi k poznani problému, zmapovani trhu atvoreni hypotéz. Na & by mgl
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nasledovat vyzkum kvalitativni, kde mame prostoptse na dvody, které stoji za ditym
typem chovéni, nazory apod... pé&hto dvou krocich bychom & mit zmapované
chovani cilové skupiny a jeji nazory, znat jejivslitk a divody jejiho chovani. Procély
mého vyzkumu jsem se rozhodla pouzit metodu ddtazgho Seatni na gednich
Skolach. Metodu dotaznikisem vybrala z evodu jeji anonymity. Dale jsem se rozhodla
realizovat #i skupiny focus groups, které budou slouzit k vymkuimage zné&ek a
motivace a nasledrk vytvoreni segmentace teenaer mentalni mapy zdek oble&eni.
Budu pouzivat metodu projektivni techniky, kdy resgent mluvi o fotografii, ale ve
skute&nosti vypovida o svych postojich/hodnotach nebonbtath znéky. Kazdé casti

prostoru mapy fislusi utita koldz (mug a zen).

5.4 Realizace vyzkumné studie

Na za&atku mé prace jsem byla rozhodnuta vyzkum realizevé dotaznikové Jeni
pomoci on-line dotazniku, vzhledem k penetraa..oblibenosti internetu mezi mladezi.
Pii blizSi Gvaze jsem ale narazila na problém atvakisti vyzkumu pro teenagery.
VyzkouSela jsem vytiit on-line dotaznik na www.vyplnto.cz afi§i pomoci viral
korespondence. dast ve vyzkumu byla miziva, a proto jsem se rozhddit informaci o
vyzkumu pomoci socialnich siti jako je ICQ a Facdb®pEt reakce nadast ve vyzkumu
byly velmi mizivé. Dosla jsem k domince, Ze v fipac, Ze je teenager v on-line priesdi,
vyplnit dotaznik a &astnit se vyzkumu proénneni vibec zajimavé. Mozna by stalo za
Gvahu, zda by zafungoval&jaka motivace v poda@bfinancni odneny a nebo, kdyz by
vyzkum realizovala konkrétni spdéleost/ znaka na svych internetovych strankach.
Osobré jsem dospla k zawru, Ze klasicky on-line vyzkum bez jakékoliv o&imy ¢i
motivace na teenagery nefunguje. Rozhodla jseradsevyuzit klasického dotaznikoveho
Seteni pomoci ti&nych dotaznik. K tomuto vyzkumu jsem si vybrala Zetini Skoly v

Praze.

Vzhledem k ¢asové néarénosti, jsem do sveho dotaznikového vyzkumného soubo
zahrnula pouze 245 responderda vytvaila 3 focus groups v celkovem ¢a 30

responderit. Tento pdet jis€ neni idealni k tomu, abychom mohli vysledky vyzkum
né¢jakym zpisobem zobeawmvat, ale mize nam postdt jako zajimavy vhled do dané

problematiky.
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5.4.1 Vybérovy soubor

Metodu vykEru souboru jsem zvolila v ramci aplikace kvalitafivo vyzkumu. Je ji
metoda nepravgpodobnostniho vyisu, konkrét pak metoda vyru zangrného. Podle
M. Miovského (2006) p takovémto typu vytru vzorku, pouzivame takovy postup, kdy
respondenty vyhledavame na zakigejich ucitych vlastnosti. Kritérium pro ) vzorek
pak byl vk 14-17 let 50% chlapci, 50% divky, &néCR. Otazka ¥ku je v tomto pipack
klicova, nebé praw veék definuje naSi zkoumanou cilovou skupinu. Wikigediefinuje
teenagera jako anglické ozeai pro mladéhd@lovéka (adolescentafasto jest v obdobi
dospivani (pubef). Do cestiny se #kdy (negresre) preklada jako nactilety. Anglické
teenager totiz vychazi ze zakeni ,—teen” ucislovek 13-19, naproti toméeské slovo

nactilety by se o podle stejného principu vztahovat na lidi oddbl19 let ¥ku.

Pri vybéru vzorku jsem dale postupovala nasledowh obdobi od 10. Gnora do 22. Gnora
2010 jsem po domlwvs pedagogem oslovila celkem 360 #&k6 tidach na 2 sédnich
Skolach v Praze. S respondenty,iksouhlasili s anonymnim vypginim dotazniku, jsem

dotaznik vyplnila.

V praxi secasto kvalitativni i kvantitativni fistupy kombinuji, a proto i ja ve své praci
pouzivam ob tyto techniky. Dotazniky jsem sestavila tak, abstimespondenti mozZnost
nejen zatrhnout svou odp&d, ale aby nili také prostor se kdkterym otazkam oteerg
vyjadiit. Zarovei také vyuzivam sémantického diferencialu pro rifisde [FesrjSi praci s

daty.

Co se tge metod vybranych z kvalitativnihdigtupu, pouziji zde focus groups a metodu
projektivnich technik. redpokladam, Ze kdyz nebudou teeradg@vait o sok, ale o
nékom jiném, nEli by byt otevergjSi, spontangsi a nebudou se obavitt svij nazor.
Na zaklad téchto dvou technik a kombinaci vyslédklvou vyzkuni zjistime postoje
teenagar ke zngkam. Zjistime, jak je vnimaji a jakym @gobem ovliviu;ji jejich nakupni

rozhodovani a potazmo i jejich Zivoty.
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5.4.2 Analyza image

Podle J. Vysekalové (1998) slouzi k psychologickémanani trhu a je zaffena zcela
konkrétrt na poznani a ifpadnou zminu image. Image analyzu ftotii zakladni

komponenty (Bartova, 2002).
Afektivni (emani) komponent: hodnoceni daného objektu na zéktadit.
- V této praci je emini komponenta gfena pomoci projektivni techniky.

Kognitivni (poznavaci) komponent: subjektivniédéni o daném objektu, osobni

zkuSenosti, ndzory, znalosti
- Komponenty poznavaci jsou zj@/any pomoci otazek zatienych pevazre
na znalost zri@k a jejich vlastnosti.

Konativni (aktivni nebo také behavioralni) kompadneiktivita spojena s danym objektem.

Konkrétni chovani spgbitele.
- tento komponent zji§iji pomoci otazek spojenych s uzivanimdékyaa jejich

nakupem.
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6 VYSLEDKY A POZNATKY Z ANALYZY

6.1 Kdo jsou Teenag#i?

DnesSni Teenadie ziji v dob& neomezenych technologickych moznosti, relativniho
blahobytu a v dob vysoké miry rozvodovosti. Jejichiquistavy a pasdomi vykazuje

mnozZstvi charakteristik specifickych p&gpro tuto skupinu:

- jsou realistiti a optimistéti se silnym smyslem pro individualismus, ale j#eznevidime

tak velikou poitebu divoké nezavislosti jako uguichozich generaci
- maji radi ¥ci pod kontrolou.....
- chegji a atekavaji kontrolu nad konzumaci medialnichledi

- maji @istup a sleduji moderni technologie jako jsou — D¥éBordéry, sms, mms,

internet, wifi atd...

Mnoho teenagér vnima, Ze dosfhi jsou velmi stresovani a neéfitnasledovat tohoto
piikladu. Teenagedefinuji usgch jako ,mit aspch v praci“ a mit ,zivot pod kontrolou®.
DulezZité jsou pro & také vztahy, zejména rodinné. Jako znamenéagpvnimaji také

spokojenou rodinu a manzelstvi.

Maji silny pocit a ¥fi, Ze mohou vyhrat jakoukoliv bitvu a aktivmyhledavaji akce, které
by podpdgili. Tfi ¢tvrtiny z nich, nebo dokonce i vice, souhlasi géwim ,\&fim svému

vlastnimu Usudku a mam velmi jasnaegstavu o svych Zivotnich cilech®.

e

Byt atraktivni a libit se je pro teenagery obeealmi dilezité. Dilezit¢jSi, nez byt moudry,
je byt oblibeny ve spod@osti nebo usggny v pracici Skole. Pro jednuiétinu vSech

s

teenagar je vzhledova atraktivita dokonce n@&jezitejSi. Zcela nefekvapiv je tento

Mriviw s

s

Byt atraktivni neni vSe. Je zdéco, co je pro naSe teenagery ¢edilezite¢jSi, a to je byt
grastny. Pro tér polovinu z nich je to nefdeZitsjSi véc v Zivog. Sesti viak u teenager
rozhodré neprameni z altruismu, ale spiSe z materialnictitig jako je teba u chlapt
vlastnictvi automobilu.

Obecné postoje teenader

Uvedli o sokt samotnych
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86% Lidé by ndli mit svobodu v tom, jak vypadaji, oblékaji seitzivot tak, jak chiji,

bez ohledu na to, zda se to ostatnimdilvie.

80% Mam velmi jasnouipdstavu o svych Zivotnich cilech
75% Vetim svému vlastnimu Gsudku

70% V pro mne dlezitych wcechtikam vzdy pravdu

68% Velmicasto si kupujitizné znaky, abych je vyzkousel
67% Mnoho dosgych je vystresovanych

62% Jsem chygjSi, nez ostatniéti v mém ku

Uvedli o Usgchu
82% Mit usgch v praci
78% Mit velmi dobry vztah se svymérni

78% Mit kontrolu nad svym Zivotem

6.2 Kolik jich je?

Divek odpovidajicich svym ¢ékem stedoSkolgkam, resp. divek pubertalniho a
adolescentniho&ku (tj. 15-19 let), je u nas asi 368 tisic. "Naatch" chlapé je v ¢eské

populaci celkem ndpkvapi¥ plus minus stegh jako divek (376 tisic).

http://eregal.ihned.cz

6.3 Co teenagéi nakupuji?

Co si teenagekupuiji reflektuje to, co si o sélmysli, nebo jak ckii, aby je vidlo jejich
okoli. Vydaje teenagérspadaji do mnoha kategorii. Od produfiko je obleeni, CD
noske, videohry, Sperky a bizuterie az po potravinyicenakupni chovani vykazuje

mnoZstvi charakteristik specifickych p&ero tuto skupinu. dmi jsou:

. Obleteni pro & hraje velmi dlezitou roli. Objevuje se jako prvni poloZzka na

seznamu, co si kupuji a co si planuji koupit.
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. Zabava, jako jsou videohry, CD né&sia casopisy, figuruje na vysSSi pozici v

seznamu, co by si koupili, nez v seznamu, za cte&hktiutratili své penize.

. Jidlo, cukrovinky a napoje jsou druhou dagjSi polozkou, za co Teenage

utratili své penize.
Zajimaveé jsou rozdily v utratach chldpa divek

. Dvakrat tolik divek, nez chlapc uvedlo na prvnim mist obleteni. Jak v

realizovaném nakupu, tak v planovaném

. Trikrat tolik chlapdi, nez divek, si zakoupilo a planuje zakoupit vidgoh

. Ke spotek: jidla a napaj, véetné cukrovinek a zmrzliny, inklinuji spisedata.

. Dvakrat tolik chlapt, nez divek, si planuje zakoupifizz nebo sotéstky k jeho
opraw

6.4 Kde teenagéi nakupuji?

Skupina teenagéra mladych lidi pedstavuje zajimavy segment. Aktualni Gd@gského
statistického fadu €SU) potvrzuji nakst nakug pies internet. V roce 2009 nakupovalo
pies internet 16 % lidi starSich Sestnacti let. DwinefastjSi skupinu se zajmem o
nakupovani online tud praw mladi ve ¥ku od 16 do 24 let. Krothnakupi travi lidé do
24 let na internetu celkem 32 hodigsitné. Vyplyva to z ptizkumu NetMonitor.

Teenagé miluji nakupovani. V. Americe se pro lidi, pref@gai nakupy v obchodnich

centrech, vzil nazev ,mall rat*, coZz bychom moh#loZit jako ,krysy z obchdaki*.

Vzhledem k boomu a penetraci obchodnich centéeské republice neni s podivem, Ze na
prvnim mis¢ uvedli jak chlapci tak divky jako n&gjsgjSi misto ndkupu prévobchodni
centra. Ale Teenagienakupuji na mnoha dalSich mistech, jako jsou obigls vyprodeji,
potraviny a dalSi. Se stoupajicirtkem stoupd i procent@dh, ktéi nakupuji ve vSech
typech obchodl

U kategorie obl&eni celkem preferuji jak chlapci tak divky nakuphchodnich centrech.
U kategorie sportovniho oldeni vidime, Ze &/¢ata nakupuji sportovni oldleni még nez

chlapci. Ti jej gevazr hledaji ve Skate shopu v obchodnim centru a vei&pénm
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obchoa@ své oblibené zily v obchodnim centru. Ale neni ani zanedbatelr@cemto
nakup mimo obchodni centra vedsté, a to ve specialnich obchodech svych oblibenych
znaek a ot skate shopech. Jak chlapci, tak divky nakupwgitspni obl€eni minimalr

v klasickych obchodech se sportem.

6.5 Tennagdi a znatky

Teenag#é miluji znatky. 46% z nich uvedlo, Ze je loajalni ke svym obhim znakam,
ale takeé polovina z nich uvedlo, Ze Zkypbyly vytvoreny pouze k tomu, aby na nich firmy

vydélaly penize. — zdroj: BrandWeek

Teenag# jsou zngkovi zavislaci. Znamena to, Zze musi byt ,in" a &@najsou podminkou
jejich dobrého ,image"“. Teenafienaji svoji vlastni kategorizaci zéek a to na ty, co jsou
cool a na ty ostatni. Prvni atribut, ktery si Tegtiavybavi ve spojeni cool zika je
kvalita. Dw tretiny z nich si spojuje kvalitu s oztenim ,cool“. Se stoupajiciméikem
vyznam kvality je&t roste. Nktefi marketéi Ziji v domneni, ze kdyz stj produkt zabali

do barevného obalu, pouziji k propagaci celebritakdamu na MTV, produkt bude ,cool*

a Teenage jej budou zbo#tiovat. To je ale velka chyba. Ani kvalita neni sap&sna.
Samotny fakt, Ze je produkt kvalitni, jg$teznamena, Ze bude pro teenagery cool, ale je to
zakladni kritérium, ktery by takovy produkghspliovat. Kvalita nfize byt vnimanatizre,
zejména u tznych produki. U sportovnich bot to fife byt jejich odolnost a ochrana

kotniku proti narai@m, u Zvyk&ky chuw’, ktera dlouho vydrzi.

Po kvalig, je dalSim dlezitym faktorem pro ,cool* zn&ky fakt, Ze zn&ka je zacilena,
vytvorena speciakpro ré a snadno se s ni identifikuji. Zde neni mozné&itivaiverzalni
recept, zejména co secey obl&eni, ale skupinu teenagerozsegmentovat a tim se
positioningem zn&k trefit do pislusSného segmentu.ékterym nejlepSim zrkdam se
ovSem d& budovat cool imageips vSechny tyto segmenty. K takovymipatagiklad

Apple a Coca Cola.

Nazory teenagérna znaky jsou zajimaw polaritni. Jednai¢tina z nich se domniva, ze
bez znaek by byl s¥t lepSi. Ale zarove témer stejnacast (29%) uvedla, ze ,kdyz mam na
sok® cool zn&ku, citim se v pohat. Zarovei jsou posedli ndzvy ztek.

s

Nazvy zngek a znaky jsou pro & nejdilezitéjSi u €chto produki:

Pitace 64%, obuv 56%, MP3ghravae 55%, mobilni telefony 54% a obéni 53%.
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Nové studie The Keller Fay Group na vzorku 2046titggch ve wku 13-17 ukazuji, ze
Teenagé spolu vedou kolem 145 rozhowoo oblibenych zngkach za tyden!!

Nactileti se nebavi pouze o Zkach, ale také o reklamach, coz uvedlo az 57% eaotah.

O znakach mladi diskutuji prosdnictvim online komunikace — ICQ, biingsocialnich

siti apod...

Velka ¢ast rozhovar o zna&kach se odehrava také pi@sinictvim osobni komunikace,
kde z pohledu marketingové komunikace je vyznaneeabyvat v komunikaim mixu

~word-of-mouth“ marketingem.
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7 ZNACKA

Znaka obecs slouzi jako symbol pro jednodussSi orientaci uryghl nakupni proces a

rozhodovani. Ale zrika takeé slouZzi jako dity symbol statusu.

Znaiky jsou pro teenageryatbZitym signdlem, rozliSujicim adujicim prvkem a signalem

pro okoli.

Teenag#i sni o utité znace nebo zachazeji se zhami jako s pateli, kt&i je
doprovazeji. Na této arovni zachazeji mladi lidérétym vyrobkem jako s osobou, ktera

je jim blizk&. Tento fakt se projevil zejména végarii obl&eni. — ZDROJ?

Abych owfila svou hypotézu vyznamnosti kg v nakupnim rozhodovani a zda je pro
teenagery dlezitd zngka nebo kvalita, uflala jsem jednoduchy test. Dotazovandlim
moznost vybrat si Upinstejné bilé ttiko své oblibené zily nebo stejné bilé ttko bez
znaky. Pres 80% z nich si vybralo moznost biléh@ka své oblibené ziky. Z tohoto
jednoduchého testu vidime, Ze &ka jako takova pro éhraje velmi vyznamnou roli.
Skute&nost, Ze teenagepreferuji znékové obl€eni potvrzuje i fakt, Ze v jejich Satniku
pievazuje znékové obl€eni nad nezrkovym. Tuto odpowd uvedlo celkem 73%

dotdzanych. Jako oldeni jsme v tomtoifjpact nezapoitavali spodni pradlo a ponozky.

7.1 Funkce znaky pro teenagery

Pro teenagery plni ztlea zejména funkci rozpoznavaci a identifika Vybér znaek u
nich souvisi s fislusnosti nebo touhou néalezet Kitér skupire. Tim, Ze maji ufitou
znaku obleteni, davaji svému okoli najevo svotigtusnost k ufit¢ skupirg. V téchto
skupinach jsou ,in“ uité zna&ky. Tento fakt je vyznamiji vidét u chlapd, kdy 68% z
nich uvedlo, Ze preferuje titou znaku nejen z dvodu, Ze se jim libi jeji styl, ale také z

davodu, Ze je u nich v ,paft ,in“ a Ze se ,nosi".

7.2 Mentalni mapa znaek oblefeni dle teenagei

Kombinaci vysledk z dotaznikové&asti, kde dotazovani uvedli jaké zkg znaji a zasti
focus groups, prosdnictvim pifazovani iznych atribuli jednotlivym zngkam jsem
sestavila mentalni mapu ziek, tak jak je Teenagevnimaji z pohledu statusu, osobnosti a
pociti. Nej&ive jsme rozestavila jmenované atributy do matmxamatice. V matrixu

s

funguji nasledujici principy. V levéasti funguji atributy jako kolektivismus, rodinaz$i
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cena. Na pravé strarje individualismus, prestiz a vysoké ceny. V hotésti matrixu
funguje vzruSeni a zabava a v dobdisti je to pak uwsdomeni, vyzralost a dosost.
Obrazeké. 5 ukazuje rozmishi atribufi. Atributy jsem rozdlila do Sesti segmeint které
jsem pojmenovala tak, aby vystihovaly co nejvicarakteristiku daného segmentiim
vice je zn&ka umistna v krajni¢asti matrixu, tim vice do tétasti pati a jeji vnimani je
jasre vyhraréné. Cim vice se zn#ka umistila ke $edu matrixu, tim je ménk tomuto

segmentu vyhrama.

V obrazku¢.6 jsem do matrixu umistila z&ky, tak jak jim giradili jednotlivé atributy

sami teenage Tak vznikla mentalni mapa ztek, tak jak je vnimaji teenaige
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7.3 TOP 10 zn&ek obleteni pro teenagery

Teenag# uvedli jako své nejoblibejsi tzv. ,love brands” nasledujici ztigy.
1. Nike 38%

2. Puma 31%

3. Quicksilver / Roxy 25%

4. Bershka 19%

5. Volcom 14%

6. Tomy Hilfiger 12%

7. Ed Hardy 8%
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8. Diesel 7%
9. HaM 5%

10. Emerica 3%

7.4 Loga

Teenags nemaji problém si také vybavit loga svym oblibemyzn&ek a shledavaji je
libivymi, coZ uvedlo 62% z dotdzanych. Na aielei tyto loga dokonce preferuji. Git

aby lidé vidtli, Ze maji obléeni konkrétni zniky.

 ELFaraty D
Bershka
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@ pumnY
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7.5 Marketingova komunikace a reklama

Doba pasivni konzumace reklamy je davno¢piouze 25% teenagese povazuje za
pasivni konzumenty reklamy. Tato generace vyrasiai reklamou a od utléhcsku se
podili na nakupnim chovani svych rodin. Jejich omriuti ovliviiuje miliony

investovanych korun tme.

Odmala jsou zasaZeni reklamou, kterd §Zrlou sodasti jejich Zivota. Maji velkou
toleranci k reklamnim stenim a dokonce maji své oblibené reklamni spogkamy, ale

také jsou zvykli reklamu ignorovat, paklize jgmo nezaujme.

Pomoci  pikladi z  oblasti

komunikace zng&y se ukazalo, Ze Podil uzivatelii Internetu podle vékové
_ ] struktury populace {Media Projekt)
prostednictvim netradnich a 45.00% 499
kreativnich koncept lze spojit 40,00% -
' 35,00% -
dohromady prvky z oblasti sportu, 30.00% - 959
23%
. e . : 2500% -
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spotebitelska poptavka po (Media Projekt)

sportovnim zbozi a stylech, které
lze vyuzit nejenom pro sportovni 7 2% 10%
¢innosti, ale také pro aktivity 18%
volného¢asu. Komunikace ziky

by mg¢la tuto moderni interpretaci

16%
sportovniho konceptu zohlednit a 2%

¢init tak pomoci neustalé obnovy

témat. Tim bude posilovat nadale E12-15 et M16-19 let 020-29 let 030-39 let M 40-49 let
E50-59 let ME0-79 et

image zn&ky mezi cilovymi

Obr. ¢. 7: Uzivatelé internetu. Zdroj: Median
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skupinami. Sport je v dnesni doldruhem aktivniho Zivotniho stylu, ktery je reéimhy
mezi 1izné Urovi skupin spakbitell, coz se také odrazi v komunikaci. Marketing a BR s
mohou sousedit na budovani zily, jako sodast Zivotniho stylu, zejména mezi mladymi

spotebiteli. Co je ale velmiilezité, je osobita a neza&mtelnd komunikace ziay.

7.5.1 Medialni chovani teenagei

Interpersonalni komunikace trumfuje mezi teenagery médii. Komunikéni prostor se
vyrazré zmenil. Néctileti travi v piméru 9 hodin tydne telefonovanfmKomunikace u

nich nikdy neuticha.

Sedeséat procent teenafyeklikne na online inzeréi V tomto pohledu je e-marketing
budouci cesta. &tSina z nich vSak stale preferuje reklamy v klagitk médiich jako je
TV.

Internet

42% obyvatelCeské republiky ve dku od 16 do 19 let vyuZziva internet. Jako zéklad
bereme skupinu uZivatel ktefi vyuzivaji internet alesgione¢kolikrat mesicné.Vyzkum
spole&nosti OMD uvadi, Ze teenagebecrt pati mezicasté navéwvniky internetu. Na
internetu vyuZzivaji zejména e-mail, chat jako IC@kype, diskusni féra / zabavu nebo
Lsurfuji“ jen tak — bez konkrétniho cile. Také jeavib vyhledavani informaci. Jsou

naruzivymi ,stahova“ film & a hudby, kemuZ vyuZivaji tzv. ,pear to pear* siti

Pouhych 14 procent teenagerkteri uzivaji internet, si podle studie organizaci Pew
Internet a American Life Project nadm vedou blog. Fed femi lety, kdy zjem o
blogovani vrcholil, to bylo 28 procentidkvapivy je také maly zdjem o socialnf si
poskytovatele mikroblogu Twitter, kde se komunikpje@stednictvim kratkych zprav s

maximalnim pétem 140 znak.

Jinak Ize algici, Ze jsou socidlni sitna vzestupu - uziva je 73 procent nactiletychiikte

maji internet. Aaron Smith z Pew Internet to \Wthye vSudygitomnosti mobilnich

! Zdoj: T-Mobile vyrani zprava 2009
2 Media Projekt 3Q 2009



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

teleforti, pres r®Z se da k internetufipojit a jejichz prostednictvim mladi komunikuji

neiastji. OvSem delSi zpravy se do nich piSi Spatn
Mobilni telefon

Pro teenagery jsou mobilni telefony obzwéadileZitou sodasti Zivota, v podstanutnou
podminkou existence. Mobilni telefon znich vlaswice ne? 87 % a jsou to
"mobilmaniaci”. Nefastji ho vyuzZivaji k posilanifljimani SMS a k zabamnebo hram a
meére c¢asto, resp. v zavislosti na moznostech jednat|iyjsou mobily uzivany také k
posilani obrazk a zvukovych soubér (MMS).2> Podle vyzkumné studie AC Nielsen
pramérny teenager odesle @jme za ngsic pameérné 2889 textovych zprav a realizuje 191
odchozich i pichozich hovat.

Tiskova média

Podle¢asopisu Regal se rale jejich zajmu, a to bez rozdilu pohlavi, se wbje bulvarni
Blesk, ale hod& jich sdhne také po MF Dnes (spiS divkybezplatnych denicich typu
Metro. Témét vyhradré chlapeckéétende ma denik Sport. Co secey tydeniki pro
.dospilaky”, za zminku stoji snad jetitenost Nediniho Blesku a divky pak d@hs
nahlédnou da@&asopisi svych maminek jako je Katka, Chvilka pro tebe, Spya apod.
Naopak by se mylil ten, kdo byekaval gjaky zvySeny zajem chlapco motoristické

tydeniky. Jeden typasopisi ¢tou ovSem pravideth- piehledy televiznich prograim

Co se tye casopisi pro nactileté zniiuji divky ,Bravicko®, Divku ¢i Cosmogirl. Mladi
panové pak maiji radiasopisy o péitacich, vybran&asopisy o autech, o zajimavostech ve
stylu ¢asopisu 100+1 a mezi oblibenymi tituly nechybi @migatni ,Abicko*. Své mladé
¢tende ma i Maxim nebo Playboy. Mimochodem hudba $e pwhledu na oblibu
hudebnichcasopisi spiS posloucha, nez Ze by se oceilo, nebo alespone v tiséne
podolE. Teenag# se nevyhybaji ani kniham.figemz zcela jednoziaé vede zajem o

nawnou literaturu.

! Pear to Peartsi- uzivatelé vytvii si’ obsahu svych mdtasa, které vzajemisdileji a mohou si vyovat
soubory. Ke stahovani solficse do PC nainstaluje speciélni software, kde géeed& mozné vyhledavat
jakykoliv tip soboti. NejvyuzivarjSi je vynena filmi a hudby ¥tSinou ve forméatu MP3.

2 Zdroj: T-Mobile vyrasni zprava 2009

% Zdroj: T-Mobile vyrasni zprava 2009
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Televize

Porekud prekvapivé vysledky finesl pfizkum ohleds televizniho vysilani u dospivajici
mladeze v Evrop Panel, kterého se &@stnilo 1400 internetovych uzivaiele wku od 12
do 17 let nafi¢ sedmi teritorii pinesl rekolik zajimavych poznatk Pro ty je televize
hlavnim medialnim kanalem a sledovanim televizei tvéce ¢asu ptmérné 10,3 hodiny
tydné nez vyuzivanim internetu pro osobgéely, kde travi 9,1 hodiny ty@nVicecasu nez

televizi vnuji teenagi pouze hrani her na PC a konzolich, kde travilaZ hodin tyds.

Z pohledu sledovanosti tv stanic je jasnym favamitdova. Zajimavé vsak je, 2&T1 se

t83i stejné oblib jako Prima TV.CT2 swij boj s Gtkem prohrava.

7.6 Kdo a co teenagery ovliviuje?

Mladi lidé sice ¥tSinou nevydlavaji, ale maji velmi blizko k p&aenkam svych rodii.
Navic zasadh ovliviyji jejich nakupni chovani. Podle vyzkumu Brand@hggentury
Millward Brown kugikladu 60 % dti ve wWku 8 — 14 let rozhodne, jakou ztka auta bude
cela rodina pouzivat. Minuly rok utratili ragi na celém ¢ pod vlivem svych &i vice
nez 1,88 bilioA dolati. Medialni zastupitelstvi ARBOmedia odhaduje, Zegl@veni této

cilové skupiny utrati firmy 200 milianro¢né

Teenag# jsou jedna ze skupin, ktera je nejvice oitivana referefnimi skupinami. Mezi
teenagery jsou tzv. opinion led&deTato skupina je ta, kteradwje trendy a jaké zrhy

jsou cool a dokaze z neznamé &eyaudklat trendy znaku.

Trend nebo mdoda vzdy daa u této skupiny, kterou téiamladez s nejtSi chuti inovovat.
Tito teenag#@ sleduji nejno¥jSi novinky a trendy v oblasti médy a hudby a déagaym
vzhledem celému st najevo, Ze to tak je. Davaji se tetovat, nosbkované naramky a
obojky, barvi si vlasy atd... titA mdda se stava in a trendem, az kdyz ji tatpislujako
trend @ijme. Tato skupina udava ,ton“ a vSichni ostatrdtprou po tom, aby vypadali jako

,oni“. Tito inovatai si tak vytv&eji svoje vlastni styly oblékani i hudby.

Teenagé maji také své idoly zad celebrit jako jsou Zwpaci, herci, sportovci. Kazdy si
jist¢ vzpomeneme na ta léta, kdy jsmelindétsky pokojtek vytapetovany plakaty svych

idola.
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Jak toto zohlednit v marketingu ztkg? Usgdné znaky se dnes nechavaji vést teenagery
samotnymi. Poddomi o zn&ce uZ neni tak idezité jako to, aby zr&a nmela mezi

teenagery respekt a obdiv.

7.7 Segmentace Teenagér

Jak uz jsme se doZeli, kazdy teenager je individualita, ale zartye velmi vnimavy a
pomeérné snadno ovlivnitelny. Proto je u teenagsiiny vliv socialni fidy a chiji pafit do
néjaké spoléenské skupiny. Hledaji své misto ve spotesti, se kterou se nejvice
identifikuji. Z toho pohledu jsem formou projektich technik kvalitativniho vyzkumu

definovala konkrétni teenagerské segmenty.

Vytvotila jsem zékladni segmenty, ve kterych bychom meytivaet dalsi a dalsi skupiny,
ale v ramci marketingové komunikace se tyto zakladgmenty od sebe dostaie liSi

svymi potebami i nakupnim chovanim.

Praxe vyzkumnych agentur ukazala, Ze pro lepSopéisaci t€chto skupin je dobré si tyto
skupiny pojmenovat, ifemz jejich nazvy vystihuji hlavni myslenku /povamgtebu

téchto skupin.

Z této analyzy nam vyplyva, Ze teenageryzeme timto zfisobem rozéit do zakladnich

skupin. Nazvydchto skupiny vyplyvaji z jejich Zivotniho stylu.
Hiphopei , Skejaci, Emo, Diskanti, Romantici
Hiphopsi

Pti chazi se pohupuji, maji naai@né pozdravy rukou. Nosi Siroké dziny spuétskoro ke
kolenim, volna trtka acepice s rovnym kSiltem. Opravdu dokonala imageesdajde bez

tlustych zlatychettzi a masivnich prsteén

Hlavnim prvkem pro tuto skupinu je hudbae@evsim hip-hop a RnB rap. Bavi je i
muzicirovani s beat boxem a vyteai graffiti. K této hudb pati i specificky tanec - hip-
hop, street dance, breakdance:kidti z nich také hraji street basket a street fotbal.
Kazdopady kazda aktivita musi byt tzv. ,cool“. Maji také igwlastni ,slang”. Velmi
casto pebiraji vyrazy z angliiny jako CREW (naSe parta), GANGSTAF§usnik této
skupiny), COOL (v pohag) atd... Byvaji ,drsni“, nemaji radi diskanty.

Idol: afro-ameriti rappéi ovéSeni zlatymietezy, obklopeni krasnymi Zenami.
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Skeyaci

Na posledni chvili fed nimi uskdite na schodech, které se préwzhodli zdolat na skejtu.
Pro tuto skupinu neni ani takilézita hudba, a kdyz tak poslouchaji ,skejt*, ropkink a
dalSi tvrdSi muziku, a to hlagrproto, Ze se to hodi k jejich k&kiim. Jejich modlou je
sport v podob trika na ,prkré” nebo-li ,boardu”. Nej¥étSi hwzdy jsou mist v néjaké z
disciplin — skate, snowboard, wakeboard, tedy spaoith disciplinach s ,prknem”.
DalSim faktorem, ktery je pro tuto skupinu spegic je adrenalin. Na prkn tedy

vyhledavaji extrémni situace, svahy, triky, kteréhou zdolat.

Zakladem spravného olsleni jsou skejtské boty, jinak nosi volné kalhoty, dlouha volna
tricka a mikiny. Obdivovatelé starSiho stylu nosi uprkalhoty s koSilemi. Jejich cilem je

stat se profesionalnim ,jezdcem”.
Typické znaky: Quicksilver, Billabong, Volcom, Etnies, ElemeAidio

Idol: Profesionalni jezdci na skate, snowboardf, swuakeboardu, vrcholovi sportovci v

téchto disciplinach.
Emo

Velké mnozstvi make-upu, tmavé ot#ai kompenzuji tzovymi tricky a pasteloy
barevnymi dopiky, jako jsoucelenky, dtské sponky, odzri&ty, naramky a korale. Poutaji
pozornost. A to je &el. Vyznavdi emo se totiZ cifi vyclenit, vypadat jinak nez ostatni.

Emo je 0 emocich. Nebat se dat najevo, co ditiZzge to smutek, laska, nenavist.

Miluji ¢ernou, & na @&ich, nehtech nebo na obémi. Poznavacim znamenim emo je patka,
zbytek vlas si tupiruji. Vedle pravych emo existuji tzv. ptiz&tefi si na emo jen hraji,
jako jsou nagiklad tzv. scene girls (jde jim pouze o vzhled).n@zi emo jsou i indie emo.
Nosi obnoSené ohieni s motivy z 80. let, hla¥nv khaki bar¢. Jde jim o emoce, odtud
také nazev ,EMO” Nestydi se za city. Alecild vrstva se vyZziva v depresich a

sebeposkozovani, coz jsou extrémiipady.

Hudba pro & také hraje dleZitou roli a to hlavé punk rock, do médy jde i tzv. scremo a

hardcore. Skoro kazdy vikendiadaji srazy na prazskem Feg.
Diskanti

Jsou posedli tim, jak vypadaji.tieme se také setkat s ozemim ,Sampéni“. Celé dny

travi v nékupnich centrech, jejich skineu zélibou je nakupovéni. Sleduji modu a za
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kazdou cenu se snazi byt ,in“. Kluci — Samponi d¢hnosi Gizova trtka, maji svého
kadénika, chodi na kosmetiku, na solarium. V didsgti se pak tato skupina&mi v ty,
které nazyvame metrosexualové. Holky — barbinyshs&i vypadat starSi. Bez make-upu
by nevynesly ani koS, maji uhé nehty, nosi sexy olideni s vystihy. A jejich sen je byt

modelkou.

Cheji byt nejkrassjsi, nejobdivovaysi a perfektni. V této skupintaké niizeme naijit
nejvice divek, které trpi bulimii a mentalni andree snaze vejit se do velikosti otémi
XS. Sport pro tyto teenagery neni moc téma a ki@ y té pasivni variasit jako divaci.
Kluci chodi na fotbal adkteri ho i hraji. Jsou schopni utratit tisice za oble a proseit

odpoledne ve vyhlaSenych kavarnach a v barechtwcBnahy.
Romantici

PriliS neesi, jak vypadaji, asi nejvice jim sedirpvnani k hippie z 80.let. Jsou spiSe
introverti a intelektualové. Nesnaseji, kdyz jigkdo diktuje, co by i nosit, jak selesat.
Nevadi jim nakupovat obteni v secondhandu. Sy secasto odmitaji malovat. Nejvice
vyhrarény nazor maji na skupinu Diskantkte’i jim ptijdou povrchni. Romantici jsou

takova snisice nekkych rocketi a hippie.

Cheji mit swij vlastni styl. Majicasto vzneSené cile. Mnoho z nich se angazuje wgiol
Jsou introvertni a nemaji kolem sebe mnoho kanfar&tbdré ¢tou, posedavaji v

¢ajovnach a diskutuji.
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8 OVEREN|I HYPOTEZ

Znacky vyrazné ovliviiuji ndkupni rozhodovani teenagei.

Na zaklad informaci ziskanych jak z primarnich, tak sekunddr zdrofi, kdy jsme
zmapovali postoj teenageke zngkam, mizeme hypotézu, Ze z¥y vyrazré ovliviuji

nakupni rozhodovani teenaggepotvrdit.

U jakych produkt U jsou pro Tebe zna ¢€ky d tlezité?

PC 64%
Obuv 56%
MP3 prehravace 55%
mobil 54%
oblec¢eni 53%

Znacky vyrazné ovliviiuji Zivot teenagelt.

Tuto hypotézu mizeme také prohlasit za pravdivou. Toto tvrzeni jsm&&rili zejména v
oblastech vnimani ztek teenagery a co pro teenagery ¢kgaznamenaji. Znky hraji
pro teenagery vyznamnou roli zejména v sebeidkati] identifikaci se uitymi
skupinami a komunikaci jejich postojk okoli. Zn&ka musi vzdy odpovidat svym

positioningem Zivotnimu stylu teenagera.

Znacka pro m & znamena

dava mi dobry pocit 42%
davam ostatnim najevo sv(j postoj 32%
Znackové obleceni je lepSi nez neznackové 61%
Znacky jsou mi jedno 23%

Image a status zn&ky je dilezitéjSi, nez samotné uzitné vlastnosti vyrobku.

Tato hypotéza se nam u teendiggotvrdila také. O#fili jsme si ji testem s ,bilym
trickem”, kdy si 82% teenagirvybralo mezi déma stejnymi bilymi tkky, tricko
znakoveé. To nas odkazuje na image a status, kteratkarsvému nositeli poskytuje a pro
teenagera je tdezita. Zaroveé Teenag# uvedli, Ze zn&kové vyrobky vnimaji jako

kvalitni, a proto je preferuiji.

Mas moznost si vybrat zde dvou upln & stejnych bilych tri €ek a jedno je od Tvé oblibené
znacky. Jaké si vyberes?

Znackové 84%
Neznackové 4%
Je mi to jedno 12%
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9 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE OBLE CENi PRO
TEENAGERY

9.1 Popis trhu

Ze zdékaznil, kteri své chovani kdi krizi zmenili, jich 51 procent nakupuje mén
obleteni. Jen kdyZ je to nezbytmutné, péizuje obl&eni 49 procent a na vyprodeje jich
¢eka 39 procent z nich. Le#8im prodejnach davéaednost 36 procenéthto zakaznik
Jen kvalitni obleeni, které déle vydrzi, si vybira 24 procent lidieargjSi obl&eni ve
stejnych prodejnach jakaigte vybira 23 procent lidi, ktesvé nakupni zvyklosti zénili.

Vyplyva to z vyzkumu spotaosti Incoma GfK.

Tento vyzkum dale informuje o skdteosti, Ze obchody s moédou dominuji nakupnim
centfim a na z&tku laiského roku tviily 46 procent prodejnich jednotek v nakupnich
pasazich. Tehdy podle Udappol€&nosti Incoma Research fungovalo v tuzemskych
nakupnich centrech 1988 prodejen s odivanim. Nagedbuv a kozené zbozi (612),

klenoty a darky (505) a prodejny elektro &ipaové techniky (468).

Nakupnim centrm loni kwvali krizi klesla nav&tvnost meziréné o pt az deset procent a
obrat o deset aZz 30 procent. Nejvice pry poklesgwy pocitily pra¢ prodejny s modou.
"Meziroc¢ni poklesy lidé trhu v oblasti médyini 15 az 35 procent,” uvedl obchodaditel

developerské spataosti Unibail-Rodamco Martin Macha

Trzby 36 nej¥étSich textilnich obchadpredloni kwili hospod#ské krizi stagnovaly na 24
miliardach korun, zatimco v roce 2007 megiwd vzrostly o miliardu korun. Loni jiZ

mnozi obchodnici hlasili pokles trzeb. — zdroj.dma GFK

Stale viceCechi propada sportovni vasni a émé tomu roste i poptavka po sportovnim
zbozi. Z paizkumu HN vyplyva, Ze za tsky rok tento trh vrostl o té#h deset procent.
Jeho velikost je ifitom odhadovana na desitky miliard korun. ZvySengdjmu odpovida i
rozSkujici se & sportovnich prodejetiettzcového typu, jako jsou Sportisimo, Drapa
Sport, Hervis Sporti Giga Sport. ,V laiském roce jsme otéeli tfi nové prodejny a v
sowasné dob jich mame Sestnact,” potvrzuje Pavel Baudys, jeslnspol€énosti Sport

Centrum Drapa. — zdroj http://www.onlineobchody.¢pmnavodaj/?p=230

Konkurence
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Na trhu funguji mezinarodrtétzce obleéeni HaM, New Yorker, dale firmy specializujici
se na znéky, obleteni a vybaveni do hor jako HUDY, ktery ma v &&&né dob 34 svych
prodejen Ceské republice a zilea HUSKY. Ty jsou ale zatieny spie na starsi cilovou

skupinu a sportovni outdoor aktivity.

Jako pimou konkurenci pro zr&tu Bojler, jsem z analyzy vnimani zek definovala

konkurerni zna&ky — Quicksilver a Rip Curl.
Firma Bojler s.r.o.

Je ryzeceska spolénost s rdenim omezenym, zaloZzrena teské kapitalu. Zabyva se
vyrobou a prodejem sportovniho okgei. Vyrobu zatim pokryva Ceské republice a s
piipadnym rozvojem a expanzi firmy uvazuje o moznéesynu za lev§Si pracovni silou
na vychod, do asijskych zentiesky trh je prvni trh, na ktery planuje vstoupiioee 2011
se svou kolekci sportogdifestyloveho obléeni. Nasledé planuje do 10-ti let expandovat

do dalSich zemi, jako je Slovensko, &asko a Polsko.

9.2 Popis produktu

Znxka Bojler bude nabizet sportaifestylové oblé€eni. Vzhledem k tomu, Ze z
vyzkumu vyplyva, Ze sportovni moda zajima vice pbéanez divky, rozhodla jsem se, Ze
60% kolekce bude pro chlapce a 40% pro divky. Hiaveortimentem firmy jsou ttka,
mikiny, bundy, zimni kalhoty a dofity, jako jsou pasky &epice. V budoucnu bych rada
tento sortiment roz8la o kalhoty a naip batohy a petzenky.

9.3 Cilova skupina

Jako cilovou skupinu jsem si definovala teenagétgii hledaji pohodlnou médu z
kvalitnich materidl. Primarni cilova skupina jsou ti, kieaktivné provozuji sport a
sekundarni ti, ki@ vyznavaji sportovlifestylovou modu. Z pohledu segmentace by se
komunikace a produkty &y co nejvice blizit segmentu umémych skefaki a

sportovnich diskait

9.4 Marketingove cile

Hlavnim cilem firmy Bojler a jeji strategie je vydhavat si v horizontu i let postaveni v

TOP 15 zn&kach, které teeenatjgreferuji.
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9.5 Prvky znacky

Nazev
BOJLER

Ackoliv se jedna aieské slovo, zni velmi zajimé&wa velmi dobe se pamatuje. Zabyvala
jsem se také otazkou vyslovnosti, kde jsem nesldedany problém. Zvolila jsem kratky

nazev, aby se s nim dalo pracovidpadrg i v logu a na nasivkach.
Logo

Logo navrhuji zpracovat ve dvou variantach. Zaklddgo, které bude nosnym prvkem v
komunikaci i na obkeni a bude umi&bo i na ,cedulkach®. Toto logo by #o byt
jednoduché. ZvaZzuji navrh obrazku klasického bojiea oliev vody, do &jZ by se umistil
nazev znéky BOJLER. Rozpracovani navrhu daznych velikosti a barevnych variant
bude dalSim fednttem grafickych navnina tvorby celkové corporate identity. Prvni nastin

navrhu loga je villoze meé prace.

Navrhuji k logu pidat také zn&ku. Tu doporduji pouZivat jako fipadnou vySivku nebo ji
dale zapracovavat do moilivpotiski. Pravépodobré by se mohlo jednat o ztvam
pocateiniho pismena B.

Slogan

JUST FOR U (Jen pro Tebe)

RIGHT FOR U (Préaw pro Tebe)

RIDE FOR U (Jizda pro Tebe)

Navrhy slogan bych dopordovla otestovat na cilové skugirabychom zjistili jak e vnima
a citi. Ktomu by postda jedna nebo d¥ otdzky v omnibusovém dotazniku, ktery
pravidelr®é realizuje ¥tSina tSich vyzkumnych agentur. Ve sloganu pouzivam &agn
anglicky jazyk, nebt angliétina je mezi teenagery velmi popularni. Velgasto takeé
pouzivaji iznych zkratek slov a akronymcehoz jsem také vyuZila. Slakio YOU jsme
nahradili pouze U, jehoZ foneticka podoba zni YOahglicky TY / TEBE / TOE.
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9.6 Positioning znaky

Navrhuji vytvdit image v duchu sport-lifestyle... sportovniho dtiviho stylu. Kvalitni
prvky a ,vychytavky“, jakitikaji sami teenade kvalitni materialy, zajimavy design,
funkéni prvky. Bojler se bude profilovat ke spirt, jako je extrémni sjezdové lyZzovani/
snowboarding, extrémni sjezdy na horském kole dokyls. Domnivam se, Ze uZSi
profilace spori je vzhledem k segmentaci trhu zejména v prvnitdclebudovani ziay
nutnosti a teenagese musi citit se z@kou spojeni a svazani. Prostinictvim uZzsi
profilace spofi a cilenou komunikaci se domnivam, Ze je moznéttobfektu dosahnout.
.Zhacka Bojler je prag pro TEBE!" Osobni apel je zde z&mg, opit s dirazem na

teenagery a jejich vnimani.

9.7 Distribuce

Pro vstup na trh dopotuji strategii distribuce prodnictvim jiz zavedenych obchind
Vzhledem k vysledkm z analyzy by bylo nejvhodj$i navazat spolupraci s obchody
s mddou zartenou na ,skate” jak ve &t tak v obchodnich centrech. Velmildzité je
domluvit se nejen po obchodni strdnce na cenachZienatd., ale také na agobu

vystaveni a prezentace zboZzi.

Na paatku by bylo vhodné se za&it na WtSi mésta jako jsou Praha, Brno, Pize
Ostrava, kde je velka kupni sila a koncentrace didfale distribuci roz&vat na Zlin,

Ceské Budjovice, Olomouc a dalsi #sta.

Co se velmi osddcilo a také to doportuji, je vybudovat v Praze planujeme showroom pro

B2B &ely, kde bude mozné zbozi a kolekce prezentovdiabdm partnem.

9.8 Cena

Vzhledem k tomu, Ze distribuce bude vyuZivat Wémki v distribwnim fetzci, je ¥eba

pracovat s vysSi marzi, aby pokryla vzniklé disttitd naklady.

Po posouzeni faktdy jako jsou naklady, ceny konkurence a dalSichoféktdoporéuji
nejit cestou naklad@vorientovanych cen a podbizet se formou nizkychadsich cen.
Zroven vSak neni mozné v silné konkurenci obstat seegjtiatysokych zavagtich cen, i

kdyZ k se k této strategii spiSakpanim.
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Vzhledem Kk situaci, Ze firma vstupuje na &ilkonkurerni trh, ceny konkurence byly
vyznamnym ,banchmarkem“tptestovani cen obéeni Bojler. Je nutné si ggdomit, Ze
zpatatku by cena nedéta presahovat ceny konkurémich zngek, tedy Quicksilver a Rip-

Curl. Naopak dopogtena cena je 20-25% nizsi, nez cenadhietchto znéek.

9.9 Marketingova komunikace

Z vysledki vyzkumu medialniho chovani teenagerySlo, Ze u teenagerjednoznané
vladne internet a televize. ¥domuiji si, Ze vzhledem k fingnimu rozp@tu neni mozné v
prvnim roce uvedeni ztlky na trh zn&ku propagovat progdnictvim televize. Jako

hlavni komunik&ni kanal tedy dopotiji internet.
Internet

Jelikoz se se zika chce profilovat jako mladd a dynamickou, nenizng internet
pominout. Také vzhledem k faktu, Ze teenagery jémaazastihnout jak ve Skole, tak v

doke volna pra¥ zde.

Samozejmosti je vytveeni internetovych stranek jako prezentaceikynaZde se nabizi i

vytvoreni internetového obchodu.

Zarover doporuuji zn&ce vytvait profil na Facebooku a Twitteru. Zde se v idedni
piipadt vytvori databaze zakaznika potencialnich zékazrik se kterymi mize firma

online interaktivie komunikovat.

Jako zajimavy komunikai kanal se jevi tak&zné blogy a stranky zaifené na sporty a
témata souvisejici s oblékanim, kde teefiageebiraji své nazory. K ,blogovani* jeeba
vytipovat opinion leadery, se kterymi se navazeligpace nap formou slev, nebo
poskytovani oblk&eni zdarma. Tento systém propagace je valphiyta pracny, aleiasi

sveé ovoce v podabbuzz-marketingu a word-of-mouth marketingu.
Outdoor / Indoor

Pro jarni a zimni vinu dopokuji vyuzit i outdoorové a indoorové plochy. Nejeiadicke
billboardy, ale outdoor i indoor reklamu v mgidtonani udalosti spojenych se sporty a
hudbou, kterou konzumuje naSe cilova skupina. Takoye nagiklad Marosana — zavod
ve sjezdu na horskych kolech apod... Zajimavé Yy také inzerovat na neobvyklych

mistech, jako jsou najklad toalety ve Skolach, ale také v klubech.
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Sponzoring — celebrita

Vzhledem ke skutmosti, Ze teenagjejsou velice ovliwovani svymi vzory imo se nam
nabizi moZnost spoluprace v oblasti sponzoringue B¢ bylo pro firmu zajimavé a
piinosné, navazat spolupraci seckpvymi ceskymi sportovci v extrémnich sportech, jako
jsou nap. Martin Cernik (snowboarding), Adam Sedlmajer (vodni lydyaJarmila
Slovertikova (mistrit swta ve freedivingu) a dalSi. Sanfepr¢ neni mozné
spolupracovat se vSemi, ale dopauju domluvit spolupraci na propagaci ks alespa s

jednim sportovcem.
POS materialy a reklama v nigirodeje

Zadna kolekce obteni se neobejde bez katalogu. Katalog byl royt spolu s
internetovymi strankami &ejnim prvkem v B2B ale také B2C propagaci. Katdlggrel
byt s touto myslenkoufjpravovan a réla by mu byt ¥novana dostat@a a disledna pée.

Stejre jako pipraw ceniku, ¥etrg logistickych informaci o baleni atd...

K propagaci znéy prostednictvim POS materi@l doporiuji piipravit samolepky
raiznych druli a velikosti. Tato forma propagace je u teenageaimi popularni a pro
firmu je minimalnim propagaim nakladem. Déle to budou samolepky nare\wdchod,

kde se bude ohteni Bojler prodavat a také ndidad samolepky na auta.
PR — média

Pro média dopokiuji pripravit ,event* spdivajici v launch party siphlidkou modei
znaky Bojler za @asti celebrit, o kterych jsem se jiZz aZravala v kapitole o sponzoringu.
Zde bych se dopotovala zapojit do &aké jiz znamé popularni ,akce* napzavirani
zimni sezony ve Spindlerdvmlyng. Ugast na takové akci bude finaw nakladna, ale
naklady zpravidla negpkrati vySi naklad akce pipravované pouze pro jednu zka a
zaroveh znaka vyuzije popularity akce s hojnowasti jak potencialnich zakaziiktak

novinau.
Guerilla marketing

Pro agenturu bude vyzvdipravit pro zngku netradini a pobiujici akce typu guerilla

marketingu, jako jsoterné vylepy, netradni instalace na netragtiich mistech atd...

Cilem bude, aby se ¢ahto akcich mluvilo, ideathve spojitosti se zr&ou Bojler.
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ZAVER
At chceme nebo nechceme, Zivot kazdého z nas jegor@kovlivien vice nebo meén
znakami. Domnivam se ale, Ze nelze najit&zr® spolénosti nikoho, koho by zray

neovliviiovaly, tel’ samozejmé nemam na mysli pouze obtni. KdyZz jsem se podivala na

svij den, vieci znaiek bych ho popsala nasledévn

Nokia —Elmex — Dove — Pieto Philipi — Opel Astr®ell — Nokia — Dell — Nokia — Dell —
Opel Astra — Nike — Chardonay — Dove — Elmex — Idoki

Jiz pii minimalni znalosti zn&ek je kazdylovék schopny tento denni reziniigdist a pod
kazdou zné&kou si predstavit ¢cinnost, kterou reprezentuje. To je dle meho jasny,
jednoduchy dkaz, jak zna&ky vstupuji do naSich Zivdt jsou jejich sotiasti a ovliviuji
nas, coz si ¢kdy uwdomujeme vice, ¢kdy mére a rekdy vibec. V dneSnim s plném

reklamy ani neni mozné se se &emni nesetkat.

Ve své praci jsem se dotkla tohoto tématu pouzajoks, neba vnimani znéek zasahuje
také do psychologie. Wité by bylo zajimavé a mozné se na tématiku teerfiagem&ek
podivat z mnoha dalSich pohiegako nap. detailni analyzy konkrétnich ztek, vyznamu
znaek v referetinich skupinach, motivatdmro vykeér konkrétnich znéek apod. Tak jako
tak, je problematika zitek obect bohatym zdrojem pro né&stné vyzkumy a prace,

kterych bylo jiZ mnoho napsano &im, Ze mnoho je8tnapsano bude.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2C Business to consumers

B2B Busines to business
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

10

11

12

13

14

DOTAZNIK
O SOBE

Kolik je Ti let?
14 a méné
15

17
18 a vice

Jsem

Chlapec
Divka

Lidé by m éli mit svobodu v tom, jak vypadaji, oblékaji se a

ohledu na to, zda se to ostatnim libi nebo ne

Mam velmi jasnou p Fedstavu o svych Zivotnich cilech
Veérim svému vlastnimu Usudku

V pro mne d Glezitych v écech fikam vzdy pravdu

Velmi €asto si kupuji r Gzné znaéky, abych je vyzkousel
Mnoho dosp élych je vystresovanych

Jsem chyt Fejsi, nez ostatni d éti v mém v éku

O USPECHU

Co pro Tebe znamena "Byt Usp ésny"?

Mit Gspéch v préaci
Mit velmi dobry vztah se svymi détmi
Mit kontrolu nad svym zivotem
Jiné dalSi, prosim doplf..........cccocveeiinneenne
O ZNACKACH
Mas rad-a zna €ky? Zajimaji T €? Libi se Ti?
ANO
NE
Co znamena, kdyz se fekne, Ze je oble éeni COOL
kvalitni
v moédé
pfesné pro mné
Jiné dalSi, prosim doplf..........cccocveeiiineenne

Znas n éjaké zna €ky, které jsou Cool?

Jsou zna ¢ky dobré nebo Spatné?

Na svété by bez nich bylo Iépe
Kdyz méam na sobé cool znacku citim se super

it Zivot tak, jak cht &ji, bez

16

Poznamka

ZaSkrtni spravnou odpovéd

Zaskrtni spravnou odpovéd

Zaskrtni jednu odpoveéd, se kterou
souhlasi$

Zaskrtni jednu odpoveéd, se kterou
souhlasi$

Zaskrtni jednu odpoveéd, se kterou
souhlasi$

Zaskrtni jednu odpoveéd, se kterou
souhlasi$

Zaskrtni jednu odpoveéd, se kterou
souhlasi$

Zaskrtni jednu odpoveéd, se kterou
souhlasi$

Zaskrtni jednu odpoveéd, se kterou
souhlasi$

Zaskrtni odpovéd, se kterou souh-
lasi§, mGze§ zaSkrtnout vice odpovédi

Oteviena otazka

Zaskrtni jednu odpovéd, se kterou
souhlasis



15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

Znacka pro m & znamena

dava mi dobry pocit

davam ostatni najevo svUj postoj

Znackové oblec¢eni je lepSi nez neznackové
Znacky jsou mi jedno

Jiné dalsi, prosim doplfi....................

Uré€itou zna €ku preferuji nejen proto, ze se mi libi, ale ze se
ANO
NE

také nosi u nas v part é

Svoji oblibenou zna €ku mam réd

ANO
NE

U jakych produkt @ jsou pro Tebe zna €ky d ulezité?

PC

Obuv

MP3 prehravace

mobil

obleceni

Jiné dalsi, prosim doplfi....................

Mas moznost si vybrat zde dvou upln & stejnych bilych tri €ek a jedno je od Tvé oblibené

znacky. Jaké si vybereS?
Znackove
Neznackové
Je mi to jedno

Kdyz se podivas do své sk Finé, prevazuje "no name" oble ¢€eni, nebo oble €éeni znackové

no name
Znackové
Myslim si, ze zna €kové oble ¢eni je

Jak objevuji nové zna ¢ky

zkouSim rad
aktivné hledam
vétSinou nosim ty, které "se nosi"
Myslim, Ze jsem ten, ktery ve skupin & urcéuje nové trendy
ANO
NE
Myslim, Ze jsem ten, ktery ve skupin & trendy neur €uje, ale rad je sleduje
ANO
NE

KOMUNIKACE
Mam svou oblibenou hv ézdu / vzor

hudebni
sportovni

Jiné dalsi, prosim doplfi....................

Bavi Té reklamy?

ZaSkrtni odpovéd, se kterou souh-
lasis, mGze§ zaSkrtnout vice odpovédi

Zaskrtni odpovéd, se kterou souh-
lasi§, mGze§ zaSkrtnout vice odpovédi

Zaskrtni jednu odpovéd, se kterou
souhlasis

Zaskrtni jednu odpovéd, se kterou
souhlasis

Prosim dopln - oteviena otazka

[ ]

Zaskrtni jednu odpovéd, se kterou
souhlasis

ZaSkrtni odpovéd, se kterou souh-
lasis, mGze§ zaSkrtnout vice odpovédi




ANO
NE

27 Bavite se o reklamach s kamaradama?

ANO
NE

ZaSkrtni odpovéd, se kterou
28 Jak nej ¢astéji komunikujeS s kamaradama? souhlasis, mGzes zaSkrtnout vice
odpovedi

Mobil
Osobné

Facebook
Chat (Icq, Skype,....)

Blogy
Jiné dalsi, prosim doplfi....................

29 Jakeé jsou Tvé nejobliben éjSi zna €ky oble €eni? Prosim doplri - oteviena otazka
NAKUPY

Zaskrtni odpovéd, se kterou
30 Co si planuji koupit za své penize souhlasis, muze$ zaskrtnout vice
odpovedi

Obleceni

Obuv

CD a hudba

Vido hry

Sperky a bizuterie

Jidlo

Napoje

Auto nebo auto soucastky

Cukrovinky
Obéd
Casopisy

Zaskrtni odpovéd, se kterou
31 Co jsem si naposledy zakoupil za své penize souhlasis, mazes zaSkrtnout vice
odpovedi

Oblec¢eni
Jidlo
Cukrovinky

Napoje

Chipsy

CD nosice a hudba
Obéd

Obuv

Video hry

Sperky a bizuterie

Casopisy

Zmrzlina

Zaskrtni jednu odpoveéd, se kterou

32 Misto, kde v étSinou nakupuji oble éeni souhlasi&

Nakupni centra

Obchody ve mésté

Zaskrtni odpovéd, se kterou souh-

33 Misto, kde v étSinou nakupuji sportovni oble  €eni lasis, mazes zaskrtnout vice odpovéd

Klasicka prodejna sportu v nakupnim centru

Klasicka prodejna sportu ve mésté




Skate shop v ndkupnim centru

Skate shop ve mésté

Specialni obchod mé oblibené znacky v ndkupnim centru
Specialni obchod mé oblibené znacky ve mésté




PRILOHA P Il: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SET RENI

DOTAZNIK - p fehled vystup G

O SOBE
1 Kolik je Tilet?
14 a méné 0%
15 46%
16 32%
17 18%
18 a vice 4%
2 Jsem
Chlapec 34%
Divka 66%
3 Lidé by m éli mit svobodu v’torr], !ak vypadaji, oblékaji se a Zz it Zivot tak, jak cht &ji, bez 86%
ohledu na to, zda se to ostatnim libi nebo ne
4 Mam velmi jasnou p Fedstavu o svych Zivotnich cilech 80%
4 VéFim svému vlastnimu tsudku 75%
5 V pro mne d Glezitych v écech fikam vzdy pravdu 70%
6 Velmi €asto si kupuji r Gzné znaéky, abych je vyzkousel 68%
8 Mnoho dosp élych je vystresovanych 67%
9 Jsem chyt Fejsi, nez ostatni d éti v mém v éku 62%
O USPECHU
10 Co pro Tebe znamena "Byt Usp ésny"?
Mit Gspéch v préaci 82%
Mit velmi dobry vztah se svymi détmi 78%
Mit kontrolu nad svym zivotem 78%
O ZNACKACH
11  MaS rad-a zna €ky? Zajimaji T €? Libi se Ti?
ANO 46%
NE 51%
12 Co znamena, kdyz se fekne, Ze je oble éeni COOL
kvalitni 60%
v modé 52%
pfesné pro mné 30%
13  Znas n éjaké zna €ky, které jsou Cool?
Apple 34%
Coca Cola 16%
14  Jsou zna €ky dobré nebo Spatné?
Na svété by bez nich bylo Iépe 30%
Kdyz méam na sobé cool znac¢ku citim se super 29%
15 Znacka pro m & znamena
dava mi dobry pocit 42%
davam ostatnim najevo svUj postoj 32%
Znackoveé obleceni je lepSi nez neznackové 61%
Znacky jsou mi jedno 23%
16  Urcitou zna €ku preferuji nejen proto, Ze se mi libi, ale Ze se  také nosi u nas v part é
ANO 68%
NE 32%

17  Svoji oblibenou zna €ku méam rad
ANO 74%



18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

NE
U jakych produkt @ jsou pro Tebe zna €ky d ulezité?
PC
Obuv
MP3 prehravace
mobil
obleceni

Mas moznost si vybrat zde dvou upln & stejnych bilych tri €ek a jedno je od Tvé oblibené
znacky. Jaké si vybereS?

Znackové
Neznackové
Je mi to jedno

Kdyz se podivas do své sk Finé, prevazuje "no name" oble ¢€eni, nebo oble €eni znaékové

no name
Znackové
Myslim si, ze zna €kové oble ¢eni je
Kvalitni
lepSi nez neznackové
Jak objevuji nové zna €ky
zkouSim rad
aktivné hledam
vétSinou nosim ty, které "se nosi"
Myslim, Ze jsem ten, ktery ve skupin & urc¢uje nové trendy
ANO
NE
Myslim, Ze jsem ten, ktery ve skupin & trendy neur €uje, ale rad je sleduje
ANO
NE
KOMUNIKACE
Mam svou oblibenou hv ézdu / vzor
hudebni
sportovni
Bavi Té reklamy?
ANO
NE
Bavite se o reklamach s kamaradama?
ANO
NE
Jak nej ¢astéji komunikuje$ s kamaradama?
Mobil
Osobné
Facebook
Chat (Icq, Skype,....)
Blogy
Jaké jsou Tvé nejobliben &jSi zna ¢ky oble éeni?
Nike
Puma
Quicksilver / Roxy
Bershka
Volcom
Tomy Hilfiger
Ed Hardy
Diesel

26%

64%
56%
55%
54%
53%

84%
4%
12%

27%
73%

60%
75%

61%
17%
76%

15%
85%

85%
15%

42%
34%

62%
38%

57%
43%

98%
74%
52%
48%
31%

38%
31%
25%
19%
14%
12%
8%

7%



HaM 5%

Emerica 3%
NAKUPY
30 Co si planuji koupit za své penize Chlapci Divky
Obleceni 24% 48%
Obuv 19% 21%
CD a hudba 19% 18%
Vido hry 21% 6%
Sperky a bizuterie 7% 16%
Jidlo 10% 10%
Napoje 7% 9%
Auto nebo auto soucastky 10% 6%
Cukrovinky 6% 6%
Obéd 4% 7%
Casopisy 6% 3%
31 Co jsem si naposledy zakoupil za své penize Chlapci Divky
Obleceni 21% 43%
Jidlo 30% 31%
Cukrovinky 24% 34%
Napoje 26% 32%
Chipsy 15% 22%
CD nosice a hudba 19% 18%
Obéd 13% 22%
Obuv 15% 16%
Video hry 18% 5%
Sperky a bizuterie 7% 15%
Casopisy 9% 12%
Zmrzlina 7% 10%
32 Misto, kde v étSinou nakupuji oble ¢éeni Chlapci Divky
Nakupni centra 62% 82%
Obchody ve mésté 38% 18%
33 Misto, kde v étSinou nakupuji sportovni oble  €eni Chlapci Divky
Klasicka prodejna sportu v nakupnim centru 32% 13%
Klasicka prodejna sportu ve mésté 14% 7%
Skate shop v ndkupnim centru 75% 70%
Skate shop ve mésté 69% 43%
Specialni obchod mé oblibené znacky v ndkupnim centru 81% 85%

Specialni obchod mé oblibené znacky ve mésté 66% 58%
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