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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaméfuje na znacku a preference spotiebiteli pfi ndkupnim rozhodo-
vani. V teoretické Casti je popsan vznik a historicky vyvoj znacky od prvopocatk, az do
obdobi, kdy ji zndme jako neodmyslitelnou soucast vyrobku, ktera ¢asto ovlivituje chovani
spotiebiteld pti ndkupu. Prace predkladd rizné pohledy na definovani znacky, vnimani
hodnoty znacky, vymezuje zéklady strategického fizeni znacky a zabyva se nakupnim cho-
vanim spotiebitele pfi ndkupu. Prakticka ¢ast analyzuje vyzkumnou sondu, jejimz cilem je
zjistit nejCastéjsi faktory, které ovliviiuji ndkupni rozhodovani spotiebitelt pii nakupu pan-
skych spolecenskych oblekil. Prace ma také za ukol zjistit, jaké preference spotiebitelé pii
nakupu maji, pfi jaké ptilezitosti spolecensky oblek nosi a zda maji svoji oblibenou znacku

oblek.

Kli¢ova slova:

Znacka, hodnota znacky, nakupni chovani, strategické fizeni znacky

ABSTRACT

The Bachelor's thesis is focused on the brand and preference of consumers in purchasing
decisions. There, in theoretical part of the thesis, is described rise and historical progres-
sion of brand from its beginning till times when we already know it like inherent part of a
product that often influence manner of consumers in their purchases. The thesis submits
different views on definition of the brand and perception of value of the brand. It defines
basic strategy management of the brand and is absolutely focused on shopping behavior of
consumers. The practical part analysis research of consumers of men's suites and the most
common factors that influence their purchasing decisions. The thesis also has to find pref-
erences of consumers while shopping, when consumers usually wear suits and if there is

their favorite brand of suites.

Keywords:

brand, value of the brand, shopping behavior, strategic management of the brand
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UvVOD

Cilem této bakalafské prace je seznameni Ctenare se znackou a preferencemi v na-
kupnim rozhodovani spotiebitele. Teoreticka ¢ast se ve svém uvodu zaméii na vytyceni
zakladnich historickych meznikli vyvoje znacky od obdobi pravéku pies stiedovek, az po
soucasnost, kdy zndme znacku jako neodmyslitelnou soucast vyrobku, kterd casto ovliviiu-
je chovani spottebiteli pii nakupu. Nasledny rozbor odborné literatury poukaze na odlisné
nazory autorti na hodnotu znac¢ky a znacku jako takovou. Druha ¢ast teoretického vymeze-

ni se vénuje chovani spottebitele pii nakupu a zakladim strategického fizeni znacky.

V praktické ¢asti bude u muzské populace provedeno dotaznikové Setfeni a nasled-
na analyza zaméfend na nadkupni rozhodovani pii vybéru panskych spole¢enskych oblekd.
Prace se zaméfi na nejcastéjsi faktory, které mohou spotiebitele pii tomto nakupu ovlivnit.
Cilem prace bude také zjistit, jaké preference spotiebitelé pii nakupu maji, zda jim spole-
Censky oblek vyhovuje, pii jaké ptilezitosti jej nosi a jestli maji svoji oblibenou znacku

spolecenskych oblek.

Pomoci ¢asti otdzek v dotaznikovém Setfeni bych rad zjistil miru povédomi o znac-
ce BANDI VAMOS, jakozto relativniho novacka na ¢eském trhu panskych spolecenskych
obleku, ktery ve své propagaci jednozna¢né razi cestu doporuceni znamych ¢eskych osob-
nosti a soucasné¢ komunikuje své produkty jako ,,cenové dostupné®, kdy nejdrazsi oblek dle

reklamnich kampani stoji asi pét tisic korun.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Historie, vznik a vyvoj znacky

Vznik znacek a symbolll je tizce provazany s vyvojem Cloveka a provazi jej jiz po
tisicileti. V pravéku jeskynni lidé malovali na zdi nasténné malby, coz miizeme povazovat
za jisty pocatek znaCkovani, ktery se postupem casu dostal do podoby, jak jej zname
V dnesni dobé. Naznaky brandingu se zacaly objevovat jiz na raném ¢inském porcelanu, na
hlinénych dzbanech z prastarého Recka a Rima nebo na indickém zbozi datovaném kolem
roku 1300 pt. n. 1. Znacka postupné zacala nabyvat hodnoty identifikace a odliSeni. ,, Re-
meslniky a dalsi zainteresované motivovala k pouzivani znacek potreba odlisit plody své
prdce tak, aby je zakaznici mohli snadno rozeznat.* (Keller, 2007, s. 80) K takovému prv-
nimu odliSeni pomoci znackovani, dochazelo zejména na keramickych a kamenickych vy-
robcich, kde na vlastnoru¢né vyrobeném zbozi udédvali vyrobci idaje o zemi pliivodu ¢i o
vyrobci samotném. Takové zbozi se zpravidla proddvalo piimo v obchidcich, kde bylo
vyrobeno, a kupujici vyhledavali znacku spolehlivych hrncifd, coz pro né byla jista zaruka

kvality.

V obdobi sttedovéku se ke znackovani pripojil 1 obor pekafstvi, zlatnictvi nebo ko-
votepectvi. Tiskafi zacali vyuzivat vodotisku na papiie a hojné se vyuzivaly znacky riaz-
nych cechli. Ty mély za ukol ptilakat kupujici, kteti chtéli byt vérni konkrétnim vyrobctim,
a zaroven také mely funkci ochrany cechovnich monopoli. Tim dochézelo k vytlaceni
konkurence, ktera produkovala podiadné zboZi a také k postupnému budovani pozitivnich
vztaht k vyrobci kvalitniho zbozi a cechu. V roce 1266 byl v Anglii dokonce vydan zakon,
ktery nafizoval vSem pekailim oznacovat své chleby svoji vlastni znackou, aby v piipadé,
ze nektery z chlebli nemé dostateCnou vahu, bylo na prvni pohled jasné, ktery z pekart je
na vin¢. Zlatnici museli své zboZzi oznacovat svym osobnim symbolem ¢i podpisem a také
zna¢kou kvality kovu. Ti, ktefi padélali znacky jinych femeslnikli, byli tvrdé potrestani,
jako napfiiklad dva zlatnici, kteti byli v roce 1597 pfitluceni na pranyfi, protoze pouzivali
faleSné znacky na svém zbozi. Nekteré historické femeslnické znacky dokonce pretrvaly az
do dnesni doby. ,,Jsou prikladem historicke kontinuity, ale také viditelnym ditkazem zacho-
vani puvodnich zpusobu vyroby a tim padem potvrzenim tradicni kvality a image, kterad se
stava diilezitym znakem korporatni identity* (Richtr, Zaruba, 2008, s. 14). Jako ptiklad

muZeme uvést ruéni papirnu ve Velkych Losindch a jejich erb pani ze Zerotina.
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Dulezitym meznikem ve vyvoji znacek bylo osidlovani Severni Ameriky Evropany,
ktefi s sebou na nové tzemi pfinaseli praktiky a zvyky uzivani znac¢ek. Hojné se také zaca-
la rozsifovat konkurence mezi obchodniky. Mezi prvni prikopniky znacky patiili vyrobci
1éCiv a tabakl. Aby jesté vice ovlivnili rozhodovani zadkaznikti v obchodech, pouzivali na
vyrobcich velmi propracované a ndpadité nalepky, které Casto nesly motiv vyrobce upro-
stied etikety. JesSté pfed obCanskou vélkou znali lidé znacky 1é¢iv jako Swaim’s Panacea,
Fahnestock’s Vermifuge a Vegetable Pain Killer Perryho Davise. Vyrobci tabdku zacali
V polovin¢ padesatych let 19. Stoleti uzivat zvucnéjsi jména svych vyrobkt jako napiiklad
Rock Candy, Wedding Cake a Lone Jack. Spolu s tim zacali také balit své zbozi do men-
Sich bali¢kl a prodavat je ptimo spotiebiteliim. Zanedlouho zjistili, Ze esteticky vypadajici
balicky maji pro zékaznika daleko vét$i vyznam a proto se zacalo vice experimentovat

S obrazky, motivy a symboly na obalech.

Prvni produkty, jejichz podstatou byla obchodni znacka, se zacaly objevovat ve
stejné dobé¢ jako reklama novych vynalezt. S pfesunutim vyroby z rukou femeslniki a ma-
nufaktur do tovaren se totiz objevily zcela nové produkty, ale i vyrobky bézné a zavedené
dostaly naprosto novou podobu a formu, nez tomu bylo doposud. Prvnim krokem k zave-
deni znacky bylo oznackovani spravnym nézvem tuctové zbozi. Jednalo se predevsim o
cukr, mouku, mydlo nebo obilné vyrobky, které byly doposud prodavany hokynafti ze sudt
¢i regall. V osmdesatych letech 19. Stoleti uz dostaly nékteré masoveé vyrabéné druhy zbo-
zi firemni logo. ,, Historici a teoretici reklamniho designu Ellen Luptonova a J. Abbott
Miller uvadeéji, zZe tehdejsi loga byla vymyslena tak, aby vyvolavala dojem familiarnosti a
sousedské spriznénosti, cimz méla ztlumit dopad dosud nové a nezvyklé anonymity balené-

ho zbozi “ (Kleinova, 2008, s. 6).

Ve Spojenych statech se po skonceni obcanské valky staly vyrobcem distribuované
a oznacované vyrobky velice vynosnym podnikem. K tomu pfispélo predev§im zlepSeni
dopravni infrastruktury (Zeleznice) a komunikace (telegraf a telefon). Diky zlepSeni a ze-
fektivnéni vyrobnich procesit mohli vyrobcei produkovat velké mnozstvi vysoce kvalitnich
vyrobkll bez velkych ndkladl. Zaméfili se také na mensi baleni, které pomohlo spotiebite-
Iim k vétsi identifikaci se znackou. Spole¢nost Procter & Gamble dopravovala své vyro-
bené svicky po fekdch Mississippi a Ohio do jinych mést ve velkych difevénych bednach.
V roce 1851 zacali pfistavni pracovnici znackovat tyto bedny hrubé naértnutou hvézdou,
coz zanedlouho vedlo k tomu, ze kupujici po celé fece se na tuto hvézdu spoléhali a ob-

chodnici svicky odmitali, pokud bedny dorazily bez tohoto oznaceni. Zanedlouho se svicky
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1 bedny oznacovaly formalni nalepkou s hvézdou a znacka Procter & Gamble si ziskavala
své veérné ptiznivcee.

Postupem casu se diky pouzivani znaCkovych ndzvl a ochrannych znamek zacalo
rozméhat padélani a imitace vyrobki. Ci dal vice vyrobet zasilali své obchodni znacky a
znamky k oblastnim soudiim k registraci, az v roce 1870 kongres oddélil registraci ochran-
nych znamek uzdkonénim prvniho federdlniho zdkona o ochrannych zndmkéch. Patento-
vému tfadu ve Washingtonu museli vyrobci zaslat pfesné znéni znacky s popisem vyrob-
ku, na kterém se dana znacka uziva, ¢imz vznikl prvni uceleny seznam registrovanych zna-
¢ek. Do roku 1890 se ke Spojenym statim ptidaly i dalsi zemé, které ustanovily znacky,

visacky a design produktl jako pravné chranény majetek. (Keller, 2007, s. 80 — 83)

V prvni poloving 20. stoleti si zakaznici stale vice vazili svych oblibenych znacek a
trh se postupné staval presyceny reklamou, coz u vyrobct vedlo k velkym manazerskym
zménam. Zejména se rozsifil osobni prodej. Novi obchodnici prochazeli naroénym a pecli-
vym vycvikem, aby dokazali co nejlépe jednat se zakazniky a rozvijet obchodni Cinnost
dané znacky ¢i vyrobku. Béhem druhé svétové valky velmi oslabil prodej znackovych vy-
robkl a mnozstvi znacek na trhu rapidné pokleslo, a to zejména proto, ze velké mnozstvi
produktti bylo pouzito na vale¢né tcely. Velky hospodarsky boom nastal po skonceni dru-
hé svétové valky, kdy poptavka po znackovém zbozi zplsobila doslova explozi prodeje.
Vyrobci se museli vice soustfedit na stale poc€etnéjsi stfedni vrstvu obyvatelstva. To vedlo
k zavedeni novych manazerskych pozic, dnes znamé jako brand manager, kdy manazer
znacky byl pln€ zodpovédny za rozvoj a implementaci marketingového planu své znacky a
mél za kol vyhledavani novych obchodnich pfilezitosti. Oddanost znacce, schopnost od-
hadnout situaci a rozpoznat alternativni feSeni, talent k vytvareni kreativnich napadi,
schopnost rozhodovat se za velmi nejasnych okolnosti — to jsou piiklady vlastnosti, které
by podle tehdejsiho manazera spole¢nosti Gillette mél mit Gspé$ny manazer znacky. (Kel-

ler, 2007, s. 80 — 83)

1.2 Definice znacky

Jak bylo uvedeno v prvni kapitole, znacky (anglicky ,,brands*) slouzi po cela staleti
k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct. Slovo brand nachazi svtj pavod v Norsku, kde
slovo brandr znamena ,,vypalit“, protoze znacky ¢i cejchy se pouzivaly a stale jesté nékde
pouzivaji k oznaceni a identifikaci zvifat ze stada jednoho majitele. (Keller, 2007, s. 32 —
33)
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V odborné literatufe nalezneme mnoho vykladi pojmu ,,znacka* a mnohé se ve své
podstaté od sebe velmi lisi. Tuto myslenku potvrzuje také Leslie de Chernatony ve druhé
kapitole své knihy Znacka od vize k vys$im ziskim. ,, Z vyzkumu odborné literatury a roz-
hovorii s prednimi konzultanty poskytujicimi poradenstvi v oblasti brand managementu
vyplyva siroké spektrum interpretaci tykajicich se znacek*. (Chernatony, 2009, s. 29) Roz-
dilné nazory na definici znacky plynou z riiznych pohledd, ze kterych se na znacku odbor-

nici divaji. NiZe nabizim rizné pohledy odbornikti z dostupné literatury.

Za jednu z prvnich ucelenych definic znacky mizeme povazovat tu, kterou zavedla
Americkd marketingova asociace v roce 1960. Zduraziiuje piredev§im logo znacky a jeji
vizualni slozky: ,,Jméno, ndzev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit
Jje od zbozi nebo sluzeb konkurence.* (Chernatony, 2009, s 32) Ze svétovych znacek jako
chu znacky, mizeme uvést nakousnuté jablko spolecnosti Apple, zlaté oblouky restauraci

McDonald’s nebo jedinecnou ,,fajtku‘ spolecnosti NIKE.

Profesor Keller k definici z roku 1960 uvadi, ze ,,podle ndzoru mnoha manazeri
Z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice — definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem
do poveédomi, ma své jméno, své dulezité postaveni v komercni sfére*. (Keller, 2007, s. 32

~33)

Dal$im autorem, ktery se v odborné literatufe zabyval vymezenim pojmu znacky, je
americky spisovatel a odbornik na strategii znacky, David Allen Aaker, ktery definici
znacky sméfuje ke spottebiteli a jeho vérnosti a celkovému vnimani znacky. Uvadi, Ze
znacku muzeme identifikovat na zédkladé pouhé vzpominky z minulosti a mize se jednat
pouze o zahlédnuti billboardu u délnice ¢i inzeratu v novinach. To, Ze si spotiebitel vzpo-
mene, ze se s danou znackou jiz v minulosti setkal, nemusi nezbytn¢ znamenat, Ze si bude
pamatovat, kde k tomu doslo, pro¢ a za jakych okolnosti, ¢im se tato znacka lisi od konku-
rence nebo dokonce pod jakou tfidu produkti dana znacka zapada. Spotiebitel si zkratka
pamatuje pouze to, Ze se s touto znackou n¢kdy v minulosti setkal. ,, Pokud by byly mozky
spotrebitelit plné myslenkovych reklamnich ploch — pricemz kazda z nich by popisovala
jednu znacku - znalost dané znacky by byla vyjdadrena velikosti této reklamni plochy.*
(Aaker, 2003, s. 10)
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Podle nazoru mnoha ekonomi se totiz pfilnuti ke znace nemusi vztahovat Cisté jen
K instinktivni reakci. Kdyz totiz spotiebitel uvidi znaCku a vzpomene si, Ze se s ni
v minulosti jiz setkal (mozna i nékolikrat), uvédomi si, Ze tato spolecnost vynaklada spous-
tu prostfedkti k propagaci dané znacky. Obecné se ma za to, Ze by spole¢nosti nevynakla-
daly takové mnozstvi pen€z za reklamu na Spatné vyrobky, proto spotiebitel povazuje své

splynuti s danou znackou za signal, Ze se jedna o kvalitni znacku. (Aaker, 2003, s. 11)

Zajimavy pohled na interpretaci znacky pfinasi Chernatony. Ten na zakladé konzul-

taci s pfednimi odborniky v oblasti budovani znacky €leni interpretaci znacky do tii sku-
pin.
¢ Interpretace zalozené na vstupu (logo, vize, identita, soubor hodnot,...)

e Interpretace zaloZené na vystupu (image, vztahy)

¢ Interpretace zalozené na Case (rozvijejici se entita)

,, Kategorie vychazeji z toho, zda je interpretace zalozena na hledisku vstupu (tj.
zduraznuje budovani znacky jako konkrétni zpuisob s cilem ovlivnit zakazniky), na hledisku
vystupu (1j. zakaznické interpretace, zdiraznuje zpiisob, jakym znacka umoznuje zdakazni-
kuiim ziskdvat hodnotu), nebo na hledisku casu (diraz na evolucni povahu znacky). *“ (Cher-

natony, 2009, s. 30)

Dale uvadi, ze znacky existuji predevsim diky kontinualnimu procesu, kdy aktivity
vV ramci znacky jsou zékazniky interpretovany a pfijimany za vlastni takovym zplisobem,
ktery zlepSuje jejich existenci. Pokud organizace také zareaguje na jejich zpétnou vazbu,

zvySuje tim pravdépodobnost tspéchu znacky.

~

Vniméini
zakazniki a plnéni

7

Vstupy

organizace jejich potieb

Obr. 1. Jednotny charakter znacky

(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 30)
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Na obrazku je znazornéno, jak se jednotny charakter znacky vyviji prostiednictvim
vyrovnavani vstupnich a vystupnich perspektiv znacky. Pokud se znacka zaméfi pouze
bud’ na vstupni, nebo pouze na vystupni perspektivy, mize to vést k nevyvazené strategii a
oslabi Sance na udrzeni znacky z dlouhodobého hlediska. Kazdy spottebitel mize znacku
vnimat osobité a nékdy i1 odlisné od zpiisobu, ktery plivodné¢ zamysleli dodavatelé ¢i vy-
robci. Znacky tak nabyvaji na vyznamu diky zpiisobu, jakym umoziuji spotiebitelim vy-

konavat rtizné role. K pochopeni si miizeme uvést ptiklad pfimo z Chernatonyho knihy.

., Uspéch znacky Apple neni ddn jen diky ,, vstupnim* aktivitam — na zdkladé sloga-
nu ,, Uvazujte jinak* v reklamdch spolecnosti. Stejné vyznamné se na ném podili ,, vystup-
ni“ perspektiva — zdiirazneni, jak miize produkt osvobodit spotrebitele a zdokonalit jejich
zivotni styl, kdyz mohou pouzivat sva PC a iPody zpiisobem, ktery si prizpiisobi podle se-
be. “ (Chernatony, 2009, s. 31)

Svij osobity postoj ke vnimani znac¢ky popisuje Michael Levine: ,,Branding je sloZity
proces, ale jeho cil je jednoduchy: vytvareni a rozvoj specifické identity pro spolecnost,
produkt, zbozi, skupinu nebo osobu. Je peclivé navrzen tak, aby predstavil vlastnosti, ve
které jeho tviirci veri, a bude tak atraktivni i pro verejnost. “ (Levine, 2003, s. 3 — 4) Podle
néj je dulezité, aby spotiebitelé¢ vnimali znacku jako konkrétni produkt, ktery nese identitu
celé firmy. Zminoval také zasadni vnimani rozdili riznych znacek bojujicich na stejném
trhu. Naptiklad amerického vyrobce aut Chevrolet si lidé spiSe spojuji s vyrazy spolehlivé
a pohodlné, zatimco némecké BMW si zékaznici spojuji s brilantni konstrukci, vzrusenim
a luxusem. I zdanlivé podobné produkty jako Coca-Cola a Pepsi maji své zasadni rozdily a

to prevazné diky své vlastni identité. (Levine, 2003, s. 3 — 4)

Vsechny vyse zminéné ptistupy k definici znacky shrnuje docentka Vysekalova a
ve své knize v kapitole o tvorb& znacky uvadi: ,, Tvorba znacky probiha analogicky jako
vyvoj nového vyrobku. Znamend to predevsim pochopit vyznam znacky, spravné ji umistit,
dodat ji odpovidajici benefity, udrzovat jeji inovativnost a relevanci, zjistit, jak spotrebitelé
vnimaji hodnoty znacky a to vSe implementovat do systému jejiho rizeni. Tvorba znacky
musi vychdzet z analyzy zdkaznika, firmy, konkurence a zmen (kulturniho kontextu, histo-
rie, trendil). V celém tomto procesu je ale neustdle v centru pozornosti zdkaznik, ktery
vSechny deje spojuje, vyhodnocuje a rozhoduje se o preferenci znacek.* (Vysekalova,

2011, s. 140)
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1.3 Hodnota zna¢ky

Koncept hodnoty znacky se objevil v osmdesatych letech dvacatého stoleti a byl to
jeden z nejvyznamnéjsich marketingovych koncepti viitbec. Pro marketingové pracovniky
vznik a definovéani hodnoty znacky pfineslo jak dobré, tak i Spatné zpravy. Znacka byla
ketingové strategie a poskytla smér manazerskému zajmu a rozsahlé vyzkumné Cinnosti.
Jak ovSem popisuje Keller, problém byl v tom, Ze se az dosud neobjevil zadny spolecny
nahled na to, jak bychom méli hodnotu znacky pojmout a zmétit. Koncept hodnoty znacky
byl totiz definovan mnoha rozdilnymi zplsoby a pro rtizné ucely a zaméteni. (Keller, 2007,

5. 70 - 71)

Ptiklady rozdilnych vykladi hodnoty znacky v Kellerové knize byly vesmés z ruz-
nych zahrani¢nich prednéasek ¢i workshopti, proto prace predklada i pohledy jinych odbor-

nych autorti na jejich ndzor o hodnoté znacky.

David A. Aaker je pravé jednim z té€ch, ktefi definovali hodnotu znacky: ,, Hodnotou
obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvy-
Suje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prinasi firmé a/nebo zakaznikovi.

(Aaker, 2003, s. 8)

Aaker tedy poukazuje na to, Ze hodnota znacky je sada aktiv, které zaroven vytvaii i
hodnotu vyrobku. K posileni téchto aktiv jsou podle n¢j velmi dilezité cilené investice,
které jsou soucasti fizeni hodnoty znacky. Hlavnimi kategoriemi hodnoty znacky, podle

Aakera, jsou:

e Znalost znacky
Znalost znacky vyjadiuje silu pfitomnosti znacky v mysli spotiebiteld. Mu-
Zeme ji mé&fit riznymi zplsoby, podle toho jak si znacku spotiebitelé pamatu-
ji. Nemusi to nezbytné¢ znamenat, Ze si budou spotiebitelé pamatovat, kde
k tomu doslo, nebo dokonce jaka tfida vyrobku se pod touto znackou vyrabi.
Spotiebitel si miZze pamatovat prosté pouze to, ze se v minulosti s touto
znackou setkal. (Aaker, 2003, s. 10)

¢ Vnimana kvalita
Dutivodt, pro¢ se vnimani kvality stalo dilezitym aktivem hodnoty znacky je
nékolik. Ukazalo se naptiklad, Ze vnimana kvalita je ¢asto hlavnim impulsem

podnikani a je spojena s dalS§imi aspekty toho, jak je znacka vniména. Ze
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vSech asociaci je pouze vnimana kvalita hlavnim motorem ekonomického
vykonu, coz podtrhuje i studie vyuzivajici databazi PIMS, které ukazaly, ze
nost investic a ma vétsi vliv nez podil na trhu, vyvoj, vyzkum ¢i vydaje na
marketing. (Aaker, 2003, s. 17)

e Vérnost znacce
Hodnotu znacky z velké ¢asti tvoii prave vérnost, kterou znacka u zakazniki
vzbuzuje. Od skupiny vysoce vérnych zédkaznikii mizeme ocekavat, ze vy-
tvofti velice silny a podle analyz snadno predvidatelny objem prodeje a samo-
ziejmée tok zisku. Na udrzeni stavajicich zdkazniki jsou také zpravidla nizsi
vydaje na marketing, neZ na ziskavani zakaznik? novych. Castym a nakladny
omylem je snazit se dosahnout ristu znacky piilakanim novych zakazniku,
coz vede k zanedbdvani zdkaznikl stavajicich. Posilit zdkaznickou vérnost
muzeme pomoci zakaznickych klubtli, vérnostnich karet nebo programii pro
pravidelné zakazniky. (Aaker, 2003, s. 10 — 22)

e Asociace spojené se znackou
Mezi asociace, které ovliviuji spojeni se znackou, mohou patfit vlastnosti vy-
robkd, spojeni vyrobku ¢i znacky se slavnou osobnosti, nebo konkrétni sym-
bol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky, ktera vyjadfuje to, co ma
podle firmy znacka predstavovat v mysli zédkaznika. Klicem k vybudovani
silné znacky tedy zpravidla byva vyvinuti a uplatnéni jeji jedine¢né identity.
(Aaker, 2003, s. 23)

e DalSi vlastnicka aktiva znacky
Tato kategorie zahrnuje takova aktiva, jako patenty, které jsou se znackou

spojené a pomahaji tvotit vyhodu proti konkurenci. (Aaker, 2003, s. 8 — 9)

Toto ¢lenéni je velmi dilezité, abychom mohli efektivné fidit hodnotu znacky a
¢init dulezita rozhodnuti o Cinnostech spojenych s budovanim znacky. Musime citlivé
vnimat rizné zpiisoby, jimiz silné znacky vytvareji hodnoty vyrobki, a nesmime zapome-
nout na vytvafeni hodnot pro naSe zaméstnance. Jedin€ tak ziskdme konkurenc¢ni vyhodu,
ptildkame nové zadkazniky, motivujeme stavajici zékazniky k dalsi koupi a udrzeni vérnosti
nas$i znaCce a podafi se nam usetfit marketingové naklady, coz zcela jisté mile potési nase

akcionafre.
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Velice zajimavy a do jisté miry vtipny pohled na hodnotu znacky popisuje Matt
Haig ve své knize Kralovstvi znacky. Tvorba znacky a vSe s ni spojené podle n¢j uzce sou-
visi s ndbozenstvim. ,, Tvorba znacky je mozna ,,umenim*, ale za mnohé rovnéz vdeci na-
bozenstvi. Skutecné byste snadno mohli nabyt klamného dojmu, zZe mnohé znacky samy o
sobé chtéji byt jakymsi mini-nabozenstvim. © (Haig, 2006, s. 15) Popisuje rizné prvky na-

bozenstvi, ke kterym nésledn¢ dava ptiklady ze zivota znacek.

e Vira — podobné jako v ndbozenstvi, i u znacek si vyrobci pieji, aby lidé vefili
tomu, co jim piedkladaji. V dokonalém piipadé se z této viry stane oddanost
a davéra znacce na cely zivot.

e VSudypritomnost — znacky, které jsou uspésné, chtéji byt vSude, lide jé musi
poznavat a ptichazet s nimi do kontaktu po celém svéte. Jako piiklad mizeme
uvést zlatou branu McDonaldu, kterou poznava po celém svété vice lidi nez
symbol kfize.

e Guruové — vrcholovi manaZzeti Usp&Snych znacek jiz nejsou témi ,.kapitany
pramyslu® jako tomu bylo diive. Nyni jsou z nich guruové, které¢ zboziuji a
vzhlizi k nim jak zdkaznici, tak zaméstnanci.

e Dobro — stejné jako nabozenstvi kaze dobrou vili v§em, stejné tak i nékteré
znacky komunikuji dobro¢innost a uvédomeéni.

e Cistota — nékteré znadky maji svoji marketingovou komunikaci zaloZenou
pfimo na ¢istoté vyrobku ¢i vyrobniho procesu. Nékdy se jednd jen o Cistou
propagaci, zaloZenou na jedné véte, sloganu, motivu. Pfikladem muzZe byt ba-
lena voda Evian, nebo Sestkrat destilovana kiist'alové ¢ista vodka Amundsen.

e Modlitebny — v dnesni dob¢ jiz nestaci jen kamenny obchod, dnes zakaznici
vyzaduji néco jako poutni misto dané znacky. Prvni byl Disneyland v 50. le-
tech 20. stoleti. Dnes jsou ale podobné modlitebny vSude. Vzpomenout mu-
zeme znamé Nike Towns, v nichZ jsou sportovni boty vystavené na pilifich a
cely prostor je jako jeden velky sen milovnika znacky Nike.

e lkony — dfive byl velky druh ucty kladen svétciim a prorokiim. V dnesni do-
be si takto miizeme vysvétlovat zbozinované ikonické postavy ze svéta sportu,
filmu nebo zabavy, prezentujici danou znacku jako svoji nejoblibengjsi a
prodavaji svoji osobnost pravé této znacce. Celebrity jako David Beckham

nebo Tiger Woods, za doby své nejvétsi slavy nejen vystupovaly v reklamé
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na znacky, ale samy se staly znackami, o jejichz trzni hodnot€ si mnohé firmy
nechavaji jen zdat.

e Zazraky — nabozenstvi odjakziva slibovalo zazraky. U znacek se toto spojeni
pfimo nepouziva, ale je do jisté miry naznaCovano. Piikladem miize byt spo-
le¢nost Benetton nebo jen obycejné slibovani na obalech produktii, kdy ma

spottebitel na vybér mezi konkurujicimi si zazraky.
(Haig, 2006, s. 16)

Leslie de Chernatony zase ve své knize hodnotu znacky vnima jako soucast vize
znacky a tvrdi, Ze hodnoty musi realizovat a posilovat ucel znacky. Podle néj jsou znacky
zaloZeny na souboru hodnot a podrobnéjsi vyklad toho, jaké by mély dané hodnoty byt,
predstavuje velmi dilezitou souc¢ast poznatkli o tvorb¢ vize znaCky. Hodnoty rozdéluje na
zakladni (ty, které jsou hlavni klicové, které znacka bude mit neustale, bez ohledu na zmé-
nu prosttedi, a které budou neustéle patfit k jejim hlavnim ciliim) a vedlejsi (hodnoty, které
jsou druhotné, n€kdy pro znacku méné dulezité a které mohou byt odstranény nebo naopak
posileny podle toho, jakym zplisobem se vyviji trzni prostiedi nebo trh samotny). Jednim
Z problém pii definovani hodnot znacky je, Ze se manazefi shodnou na tom, jaké hodnoty
ma znacka mit, ale uz se jim nepodafi ziskat zaméstnance k tomu, aby uvéfili vSem hodno-
tam a pfijali je za své. Pravé zameéstnanci jsou podle n¢j hlavnim nositelem hodnot znacky.

To dokazuje shrnuti konceptu hodnot:

1. Zaméstnanci védi, co jejich znacka znamena, a m¢li by proto 1épe chapat svoji
roli pfi podpoie znacky.

2. Hodnoty znamenaji pfileZitost pro motivovani zaméstnanci a zvySeni jejich

konzistentnosti.

Zamgéstnanci 1 spotiebitel€ si 1épe uvédomuji, ¢im se znacka odlisuje.

Lidi, ktefi véfi hodnotam né&jaké znacky, 1aka pracovat pro danou organizaci.

Spotiebitelé si 1épe uvédomuji piislib, ktery znacka dava.

o g ~ w

Marketingové aktivity na podporu znacky (marketingova komunikace, tvorba

cen, distribucni sit) 1ze na zdklad¢ hodnot snadnéji specifikovat.

(Chernatony, 2009, s. 120)

Po piecteni téchto tii titulll jsem se usvédcil v tom, Ze vyklady hodnoty znacky se

skute¢né u vSech tii autorti znacné 1isi a to zejména diky odlisSnému pfiistupu k vnimani
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hodnoty znacky. Pfirovnani k nabozenstvi mé celkem pobavilo, i kdyz ptipoustim, ze ma
autor v mnoha ptipadech pravdu a podobnost je zde skuteéné velkd. Sam jsem navstivil
diim Louis Vuitton na New Bond Street v Londyné. Spousta prostoru, produkty velmi pec-
livé rozmisténé daleko od sebe s velkym piidavkem luxusu, stény vyplnéné produkty az ke
stropu, vSude zrcadla, zlaté prvky, a nejlevnéjsi véc na bézny prodej za 500 liber. I kdyz
nepatiim zrovna K vyhradnim fanouskiim této znacky, navstéva tohoto chramu luxusu mé
naprosto nadchla a jsem piesvédéeny o tom, ze milovnik této znacky by navstévu tohoto
mista mohl s nadsazkou povazovat tfeba za jakousi pomyslnou Mekku. O tom, ze zameést-
ze oni sami uvérili firemni filozofii a prodavaji ji vSude kolem sebe, protoze se stala sou-
¢asti jejich zivota, déla znacku velmi silnou a firma v tomto piipadé musi zajistit, aby hod-
noty zaméstnancu byly v souladu s pozadovanymi hodnotami zna¢ky. Jinak by spotiebitelé
snadno a rychle prokoukli, ze pfislib znacky je pouze podstrceny, protoze pfi interakci
S jejimi zameéstnanci vycitili jisté neshody. Nejvice se ztotoznuji s pfistupem Davida Aake-
ra, ktery ve svém vykladu zohlednil zdkladni aktiva spojend se znackou. Zminil také dule-
zitost samotného vyrobku a jeho ceny, kterd je také nositelem hodnoty znacky. Ptistupuje
k celému pohledu realisticky, s vét§im zabérem, mysli na nové i stavajici zakazniky, na
budovani jejich stabilni pozice jako pfislibu pravidelného zisku a zohlediuje naklady a

uspory na marketingové vydaje jako takové.

1.3.1 Priklady nejhodnotnéjSich znacek svéta

vvvvvv

produkt & sluzbu, vzdy je to znacka, ktera rozhoduje o tispéchu &i neuspéchu. Zadné znad-
ky ovSem nejsou stejné, proto je znacné€ slozité urcit jednoznacné piiciny fungovani znac-
ky. Smyslem znacky je totiz odlisit vyrobek nebo firmu od konkurence. Jednotny vzorek
na fungujici znacku tedy neni mozné urcit. Jen v obecné roviné. V ptipadé, ze si pomysli-
me, Ze tajemstvi UspéSné znacky spocivd v uvedeni zcela nového produktu na trh, ovSem
uspechy znacek typu Nike, Pepsi nebo Mercedes-Benz dokazuji, ze usp€Snou znacku lze
vytvofit jiz na zdklad€ vyndlezu nékoho jiného. Jen celkovym piistupem a vlastni pfidanou
hodnotou se né¢im odliSuji a razi svoji vlastni uspéSnou cestu. Dale nds mize napadnout,
ze uspech znacky spociva v zaméfeni se na pouhy jeden druh zbozi, jako naptiklad znacky
Casio, nebo Hertz. V omyl nas ovsem uvedou znacky Yamaha, CAT a jiné, které své pole

pusobnosti rozsitili na nékolik riznych trhi. (Haig, 2006, s. 15)
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Haig ve svém Kralovstvi znacek uvadél priklady, které nejlépe ilustruji Sirokou po-
vahu nejen znacky, ale i celkového tGspéchu. Uspéch jde podle néj méfit pendzi, ale také
c¢asem. Rozhodn¢ souhlasim s nazorem, ze znacky, které existuji déle nez stoleti, urcité
maji néco, co se od nich mizeme naucit. Piekonat riznd obdobi zmén trhii, adaptovat se na
aktualni pozadavky zakaznik, drzet krok s nadstupem modernich technologii, udrzet a zis-
kavat nové zdkazniky a budovat mezi nimi stabilni misto — to jsou nelehké ukoly mnoha
lidi, ktefi peCuji o budoucnost znacky. A znacka, kterou lidé neznaji — neni uspésnd, ne-
prodava se, nevyd¢lava, neexistuje. Takova znacka nevydrzi. Proto je obdivuhodné, Ze

Vv dnesni dob¢ nalezneme znacky, jejichz kofeny sahaji az do konce 19. stoleti.

1.3.1.1 Uspé§né znacky

Jednou z téchto obdivuhodnych znacek je francouzska modni znacka Louis Vuit-
ton, kterd byla zaloZena roku 1854 stejnojmennym névrhafem v PafiZi. Dnes ptfedstavuje
nejvetsi znaCku luxusniho zbozi na svété, zaméstnava 10 tisic zaméstnancli, ma vice nez
300 obchodnich domli v 50 zemich svéta, md 13 vyrobnich dilen a jeji hodnota znac¢né
prevySuje hodnotu znac¢ky Gucci a mé vice nez dvojnasobek hodnoty znacky Prada. Pred-
seda spole¢nosti, kterd vlastni tuto znacku je nejbohatsi Clovek ve svét€é mody a znacka
Louis Vuitton se v kazdorocnim zebficku 100 pfednich svétovych znacek sestavovaném

spolecnosti Interbrand pravidelné fadi mezi takové svétové znacky jako je MTV, Adidas,

Apple a mnoh¢ dalsi. Jaké ma ovSem piednosti oproti jinym prestiznim znackdm?

Pfedevsim v tom hraje roli historie, kterou jsem jiz zmifioval. Louis Vuitton, syn
truhlare, ktery tuto firmu zaloZil, se zprvu proslavil jako vyrobce cestovnich zavazadel a
dopliiky, které souvisely s cestovanim. Pravé v poloving 19. stoleti doSlo k revolu¢nim
zmeénam v povaze cestovani, to se stalo dokonalou asociaci spojovanou s luxusni znackou,
nebot’ bohatstvi a svobodu si mize dovolit jen smetanka. Zrozeni Vuittona rovnéZ zname-
nalo zacatek moderniho zpiisobu Zivota a postupem casu se stalo Sir§i modni znackou.
Podle Marca Jacobse, oblibeného amerického modniho navrhare dnes znacka Louis Vuit-
ton zahrnuje obleceni, boty, hodinky 1 Sperky. Za mocnou touhou po vyrobcich se znakem
LV zajist¢ mlze také spojeni slavnych osobnosti s touto znackou. Z dne$ni doby miZzeme

jmenovat americkou ikonu ve svété filmu, hudby, mddy a kosmetiky Jennifer Lopez

Ovsem hlavnim tajemstvim je zptsob fizeni podniku. Znacka se od vyvoje, design,
vyrobu az po distribuci stard sama. Diky tomu drzi vysoky standard kvality a zaroven drzi

operativni marze kolem 45 procent, coz je daleko vice nez blizka konkurence. Znacka se
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logo, které zaujme pozornost nasi, ale piedev§im pozornost ostatnich.

(Haig, 2006, s. 101 — 103)

1.3.1.2 Selhani znacek

Pro ukazku selhdni znacky vybirdm z Haigovy knihy ptfipad znacky Crest. Jedna se o
znacku zalozenou roku 1955 a byla to prvni fluoridovéa zubni pasta. Do té doby ovladala
trh se zubnimi pastami znacka Colgate. Ztizovatel Crestu, americka spole¢nost Proc-
ter&Gamble si vsak v§imla, ze Colgate nema fluorit a tim padem ma velkou slabinu. Pro-
nikla na trh, zalozila komunikaci na doporu¢eni Americké stomatologické asociace pro

vyborné vlastnosti v prevenci zubniho kazu a ovladla docasné trh.

V 80. letech ovSem doslo k poklesu na trhu, spotifebitelim se dostavala obrovska za-
plava riznych znacek zubnich past, pro kufaky, s bélicim t¢inkem, mentolové gely a jiné a
krom¢ toho se uz fluorid moc neprodaval a v mnohych ¢astech Evropy a ve Spojenych
statech se pfidaval do pitné vody, Cili zubni kaz jiz nebyl takovou hrozbou, jako
Vv padesatych letech. Crest se snazil situaci zachranit tim, Zze na trh zaplavoval jednu pastu
za druhou, vymyslel nové a nové variace, ¢imz zanedlouho naprosto zmétl spotiebitele.
Colgate uvedl na trh pastu Colgate Total, kterda méla vSechny aktudlné¢ zadané vyhody

V jednom a op¢t si vzala svoji predni pozici na trhu zpét.

Zasadni chybu spolecnost Procter&Gamble provedla v tom, Ze si fekli pro¢ mit jen je-
den vyrobek, kdyz jich mizeme mit padesat? To ovSem vedlo k obrovskému zmatku a
podobny piehmat se této spolecnosti nestal jen se znackou Crest, ale také s obrovskou ko-

lekci Head&Shoulders, ¢itajici pres 30 riznych variant Samponti.

(Haig, 2006 s. 240 — 242)
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2 STRATEGICKE RiZENIi ZNACKY

Pozici, kdy nase znacka bude mit silné vedeni na trhu, 1ze dosahnout jedin¢ diky
dobrému designu a implementaci marketingovych programt, které nalezité¢ t€zi z predem
dobfe naplanovaného positioningu znacky. Dilezité je také nezapominat na nasledné udr-
zovani vybudované pozice, posilovani trznich hodnot a pracovat na hodnotach znacky jako
takové. O tom vSem pojednava Kevin Lane Keller ve své knize Strategické rizeni znacky.

(Keller, 2007, s. 72 — 73).

Zde autor definuje strategické fizeni znacky ve Ctyfech hlavnich krocich a fadi
k nim konkrétni klicové koncepty (viz obr. 1). Podle né&j tedy proces strategického fizeni
znacky zacina pochopenim toho, jakou ma mit znacka pozici v rdmci své konkurence na
trhu a jak se méa znaCka celkov€ reprezentovat. Jde predevSim o umisténi znacky
v myslenkach spotiebitell a jeji specifické hodnoty. Jedna se tedy o komplexni pfistup ke
znacce od jeji presné identifikace, pfes implementaci marketingovych programd, az po
meéfeni jeji vykonnosti, udrzovani ¢i zvySovani hodnoty, ziskavani novych zdkaznikd a

kvalitni péce o ty stavajici. (Vysekalova, 2011, s. 144 — 145)

Kroky Klic¢ové koncepty

Mentalni mapy

Konkurenini pole

Pfislusnost do produkiové kategorie a odliSnost
od jinych znadek v kategorii

Zakladni hodnoty znacky

Manira znadky

Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znadky

Propojeni riznych prekd znadky
Integrace aklivit marketingu znaéky
Piscbeni sekundarnich asociaci

MNaplanovat a implementovat
markelingove programy znatky

Hodnaolovy felézec znatky
Audity znadky

Treking znalky

Systém fizeni hodnoty znadky

Zméfit a interpratovat
vykonnost znacky

Matice znadka-produkt

Fortfolio a hierarchie znacky
Strategie expanze znadcky
Posilovani a revitalizace znacky

ZvySovat a udrzovat hodnotu
Znacky

NYNTANZAN

Obr. 2. Proces strategického fizeni znacky

(Zdroj: Keller, 2007, s. 73)
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V nasledujicich podkapitolach napisi kratce a vystizné par vét ke kazdému ze Ctyrt

kroku strategického fizeni znacky podle Kellera.

2.1 Identifikace a stanoveni positioning a hodnot znacky

Samotny proces strategického fizeni znacky zacina pfesnym pochopenim a vyme-
zenim toho, jak se ma znacka prezentovat a jakou ma mit pozici na konkuren¢nim prostie-
di. Pfesvéd¢it zakazniky o vyhodach znacky oproti konkurenci — to je ve zkratce ukol posi-
tioningu, ktery ¢asto zahrnuje popis zakladnich hodnot znacky a jeji mantru, ¢ili nejdalezi-
t&j$i aspekty znacky a jeji zakladni hodnoty, které mizeme casto vnimat jako ,,DNA znac-
ky*“. Pro zhodnoceni positioningu znacky casto pouzivaime Audit znacky, diky kterému
muzeme znacku dokonale pfezkoumat v trznim prostiedi, zjistit zdroje jeji hodnoty, pfi-
padné navrhnout zpusoby, jak tuto hodnotu zvysit a posilit tak jeji pozici na trhu a v o¢ich

zakaznika. (Keller, 2007, s. 72 — 73)

2.2 Planovani a implementace marketingovych programi znacky

Jakmile ma znacka urcenou strategii positioningu, mtize se zavést vlastni marketin-
govy program pro vytvoreni, posileni a udrzeni asociaci znacky. Asociace se znackou Casto
ptedstavuji kli¢ové zdroje hodnoty znacky u spotiebitelli, protoZe jsou prostiedkem, jimz
zakaznici posuzuji, zda znacky uspokoji jejich vytouzené potieby. Pro to, abychom dosahli
pozitivnich a jedinecnych asociaci mezi znackou a zdkaznikem, je nutné stanovit pfesnou
identitu znacky, neboli prvky znacky, které samotnou znacku tvoii. NejbéznéjSimi prvky
znacky jsou jeji logo, jméno, slogan nebo symbol. Prvky znacky vybirame tak, abychom
posilili informovanost o znacce a vyrazné odlisili produkt od konkurence. Naslednym sta-
novenim marketingovych aktivit a podpirnych marketingovych programi tyto prvky inte-
grujeme mezi zakazniky. K tomu také muzeme vhodné vyuzit sekundarni asociace se
znackou, spojené s riznymi aktivitami, které se znackou uzce souvisi. Muze se jednat o
vyzdvihnuti zemé pivodu produktu, ¢cimz chceme doséhnout diveéryhodnosti u zdkaznika
nebo se muze napiiklad jednat o vhodné zvoleny sponzoring, kde partnerstvim na urcité
akci oslovime pfesné vytipovanou cilovou skupinu a budujeme tak spojeni nasi znacky

napiiklad s danym druhem sportu, mista, aktivity aj. (Keller, 2007, s. 74, 160 — 161, 419).
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2.3 Meéreni a interpretace vykonnosti znacky

Uginnym nastrojem pro méfeni a interpretovani vykonnosti znacky je hodnotovy
retézec znacky. Ten nam studuje procesy vytvareni hodnot znacky a pomaha fidit marke-
tingovy vyzkum. Pro dosazeni profitabilniho fizeni znacky je nutné uspésné navrhnout a
zavést systém méteni hodnoty znacky, coz je sestava riznych vyzkumnych metod, které
jsou navrzené tak, aby poskytovaly okamzité, ucelné a pouzitelné informace marketérim,
kteti pak mohou takticky rozhodovat o dalSich strategickych krocich v kratkodobém i
dlouhodobém vyhledu. (Keller, 2007, s. 76)

2.4 ZvySovani a udrzovani hodnoty zna¢ky

V této fazi uvazujeme, jak udrzet a nasledné jesté vice posilit hodnotu znacky
v o¢ich naSich zakaznikl a zédkaznik budoucich, které chceme ziskat a posilovat tak svou
pozici na tom trhu, na kterém se dand znacka pohybuje. Pii péci o své stavajici zakazniky
nesmime zapominat na vérnost znacce, ktera je zakladni stavebni jednotkou hodnoty znac-
ky jako takové. Vérnost znacce je klicovym aspektem k ocenéni znacky. Pevné vybudova-
na zékladna vérnych zakaznikli zajisti predvidatelny objem prodeje a tok zisku. Péce o
vémé zakazniky je Gasto daleko méné nakladna nez piildkani zakaznik® novych. Castym a
nakladnym omylem je snaha o dosazeni co nejvétsiho poctu novych zakazniki, coz se dfi-
ve €1 pozdé&ji odrazi na zanedbavani péce o zakazniky stavajici. (Keller, 2007, s. 76 — 79,

546)
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3 CHOVANI SPOTREBITELE PRI NAKUPU

Na nékupni chovani spotiebitele ma velmi zasadni vliv osobnost ¢lovéka, jeho znalos-
ti, ndzory, postoje, motivacni struktura, socialni zafazeni a obecné jeho osobnostni vlast-
nosti. Proto na stejnou nabidku a na stejné podnéty reaguji lidé odliSnym zptisobem, proto-
ze kazdy z nas ma jiné cile, néco chceme, néco si prejeme. V odborné literatuie nalezneme
uceleny model nakupniho chovani u docentky Vysekalové, kterd rozdélila proces rozhodo-

vani o nakupu do péti etap:

e Poznani problému — nejdiive si musime uvédomit nasi potiebu. Potfeby muzeme
délit na hmotné a nehmotné a vétSinou se jedna o potieby z ¢asového hlediska ak-
tudlni a budouci. VétSinou se vsak snazime nejdiive uspokojit ty potieby, které jsou
pro nas prioritni ¢i naléhavé. Nejzndméj$Sim modelem hierarchie potieb je
Maslowova pyramida, kterd rozdé€luje lidské potieby do péti zékladnich skupin.

e Hledani informaci — k tomu, abychom se mohli fadné rozhodnout o nakupu, potie-
bujeme ziskat dostatek informaci. Nedostatek informaci zvySuje pocit rizika a nao-
pak ptebytek informaci ndm muize zplsobit dezorientaci o produktu. Dilezita je ta-
ké cesta, po které¢ se k nam informace dostanou. Mzeme je ziskat bud’ z vlastnich
zdrojl a z vlastni iniciativy nebo ze zdroji sd€lovacich prostredk.

e Zhodnoceni alternativ — myslet si, Ze produkt, ktery si hodlame koupit je jediny
svého druhu a neni mozné najit podobny za jinou cenu a s jinymi moznymi vyho-
dami, je urcité velmi smésné. Spotiebitel vzdy hled4 nejvhodné;jsi feseni a Casto do
nakupniho procesu zapojuje své emoce, na které prodejci nesmi zapominat.

¢ Rozhodnuti o nakupu — jakmile se zdkaznik rozhodne pro dany nakup, zalezi spiSe
jen na rozhodnuti, kdy pfesné nakupni akt uskute¢ni. Vyjimkou mohou byt impul-
sivni, nepfili§ promyslené nakupy.

e Vyhodnoceni nakupu — kazdy prodejce, ktery chce myslet na budovani silné za-
kladny vérnych zakaznikl, by mél vyhodnocovat, jak byl zakaznik s ndkupem spo-
kojeny, co by uvital za zmény k jesté piijemnéjSimu nakupu a docilit jednoznacné-
ho modelu spokojeného zdkaznika, ktery si své pocity dobfe vyvedené spoluprace
nenecha pro sebe a preda je dale jako doporuceni.

(Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)

Zakladni model nédkupniho chovéni podle docentky Vysekalové vyjadiuje nasledujici

obrazek:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Zakladni model nakupniho chovani

v

Vstup do prodejny

.

Orientace v prodejné

, o Aktivni
Pasobeni nabidky vyhledani
urgitého
\ CopeeT zbozi
&
Proces 5
rozhodovani ;
Volba ST T :
R e SRR SR '

Obr. 3. Model nakupniho chovani

(Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 49)

Obrazek popisuje zakladni procesy, které probihaji od vstupu do prodejny, k sa-
motnému nakupu a odchodu pry€. Zohlediiuje také moznost, kdy zakaznik pfesné vi, které
zboZi nebo znaCku chce anebo naopak zdkaznika, ktery zohledni celou nabidku a néasledné
vybira, ktery druh zbozi si koupi. Pro¢ ale pravé koupil to, co koupil? Prvni pohled na tuto
otazku smeétuje k motivanim silam, které urcuji spotfebni chovani a otazkdm co nam to
pfinese, kdyZ ucinim né&jaké nakupni rozhodnuti? Druhy pohled se zbyva vlastnim rozho-

dovéanim a preferencim urcitych vyrobk.
(Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)

Preference spotiebitell orientovanych na znacku jsou stézejnim tématem této prace.
Proto jejich nakupni chovéni a vlivy plsobici na jejich rozhodovani budou zkoumany ve
vyzkumné casti. DalS$im autorem, ktery popsal nakupni proces spotiebitelt je Chernatony,
ktery na zaklad¢ zjisténi, kterym typem procesu pii nakupu spotiebitelé prochazeji, mize
tym pro rozvoj znacky urcit, jak efektivni jejich strategie na podporu znacky je. Jednotlivé
typy nékupnich procestt podle Chernatonyho jsou zobrazeny na nésledujicim obréazku:

(Chernatony, 2009, s. 198 — 199)
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Vnimani odlisnosti znacek

QU
é Tendence k omezenému Rozsahlé feseni
redeni problému problému
% Omezené iedeni Odstranovani
A problému disonanci
Nizké Vysoké

Zapojeni spotfebiteld

Obr. 4. Typologie nakupnich procesii spotiebiteli
(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 198)

K jednotlivym typiim nédkupniho procesu:

e Rozsahlé feSeni problému — podle tabulky si jasné dovodime, Ze se jedna o ndkupni

proces, ktery je charakterizovany spotiebitelem s vysokym zapojenim, ktery silné
vnima odlisnosti mezi konkurenénimi zna¢kami. Tento proces se vétSinou objevuje
Vv piipadé produktd s vysokou cenou (pracky, auta, pocitace), nebo u znacek, které
odrazeji image a vzhled kupujiciho (Sperky, kosmetika, obleceni). Spotiebitel si
zpravidla vyhledava dostatek informaci, zhodnocuje alternativy a teprve po velkém
uvazeni se rozhodne pro nakup. Velkou roli hraje jest¢ nasledna zkuSenost s naku-
pem. Pokud je spokojeny, mlizeme Cekat, Ze ndkup zopakuje a o pozitivni zkuse-
nosti se pod¢li s ostatnimi. V opacném piipad€ tomu miiZze byt pravé naopak a ndm

tento spotiebitel mize znacné uskodit.

e Odstrafnovani disonanci — tento typ nakupniho procesu nastava tehdy, kdy ma spo-

ttebitel velky zajem o ndkup, ale vnima jen malé, ne-li Zadné rozdily mezi konku-
renénimi znackami. Casto se rozhoduje na zakladé nazoru nékoho jiného nebo do-
poruceni prodavace. Ja bych jesté doplnil moment, ktery je mi velice blizky a to
Vv pfipadé€, kdy si spotiebitel v danou chvili uvédomi, potiebuji jistého vyrobku a

V prvni fadé€ je pro n¢j dalezita co nejrychlejsi cesta k vyrobku a cenu v mnoha pfti-
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padech pouze akceptuje a nepatrad po levnéjsich vyrobcich, lepSich znackach, atd.
Po uskutecnéni nakupu miize spotiebitel zacit vahat a pokladat si otazku, zda ucinil
spravné rozhodnuti.

e Omezené FeSeni problému — nékupni proces s omezenim feSenim problému miize
charakterizovat napiiklad nédkup potravin ¢i Cisticich prostiedkt, kdy spotiebitel
nepovazuje nakup za dualezity a vnima jen malé rozdily mezi konkuren¢nimi znac-
kami. Casto si spotiebitel vytvoii nazory na znatku na zakladé informaci vybave-
nych z reklam.

e Tendence k omezenému FeSeni problému - tato ¢ast nakupniho procesu je velmi
podobna omezenému feseni problému, kdy spotiebitel nepovazuje nakup za dulezi-
ty a nevnima rozdily mezi jednotlivymi znackami. Mize ov§em nastat moment, ze
drobné rozdily vnimat bude, ale nebude pro né&j natolik podstatné je zkoumat, aby
to néjak zasadné ovlivnilo jeho ndkupni rozhodovani, protoze nakup produktu pro
n¢j vlastné jiz od zakladu nebyl ptilis dilezity.

(Chernatony, 2009, s. 198 — 204)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Teoretickou Cast své bakalaiské prace bych rad uzaviel poznatky z teorie marketingo-
vého vyzkumu. ,, Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu,
predevsim o nasich zakaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zdaklade objektivizovanych
a systematickych metodologickych postupii, které respektuji specifika slozité socidlne-
ekonomickée reality. “ (Foret, 2008, s. 7) Nejdiive délime marketingovy vyzkum na primar-
ni a sekundarni. Primarni zahrnuje vlastni sbér informaci a zjisténi hodnot vlastnosti u sa-
motnych jednotek. Jedné se o takzvany sbér informaci v terénu, ktery si realizatofi prova-
déji vlastnimi silami nebo si k tomu najmou spolupracujici agenturu. Naproti tomu sekun-
darni vyzkum zpravidla znamend dodatecné, dal$i vyuziti dat, kterd jiz diive n€kdo na-
shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum tfeba pro jiné cile a jiné zadavatele. (Foret,

2008, s. 10)

Dale délime metody marketingového vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni. Pfi pfi-
praveé marketingového vyzkumu bychom si méli bedlivé rozmyslet, kterou z nasledujicich
metod vyuzijeme nebo je mizeme také vhodné kombinovat. Kvantitativni vyzkum je za-
meéfeny na mnozstvi ziskanych informaci. Zpravidla se jedna o dotazniky ¢i ankety, at’ uz
Vv tisténé nebo elektronické formé. Pro uspésné dotaznikové Setieni je dilezité samotné
sestaveni, stanoveni cill vyzkumu, vyzkumnych otazek a také cilové skupiny. Cilem je
ziskavani méfitelnych ¢iselnych udajii. Vysledky jsou pak zpracovany pomoci statistickych
metod a nakonec interpretovany smeérem ven. Kvalitativni vyzkum pouzivé rizné védecké
metody, hloubkové studium jednotlivych ptipadi, nejriznéjsi formy rozhovora a kvalita-
tivni pozorovani. Nejcast¢jsi formou kvalitativniho zkoumani je focus group. Dotazovana
skupina lidi diskutuje s marketingovym vyzkumnikem marketingovy problém. Tazatel
musi byt objektivni, musi se nalezit¢ vyznat v diskutované problematice 1 v otazkach sku-
pinového chovani. Celd diskuze se zaznamendva pomoci pisemnych poznamek a nejriz-
néjSich nahravacich fizeni, napfiklad videokamera nebo diktafon. Kvalitativni vyzkum je
oproti kvantitativnimu rychlejsi, levnéj$i a méné narocny na realizaci. Vysledky ovSem
neni mozZné zobecnit na Sirokou vefejnost, protoze soubor respondentl je velmi maly. Ten-
to typ vyzkumu je tedy vhodny pro prvni sezndmeni s problematikou, ¢i naopak jako pro-

hloubeni poznatkl kvantitativniho vyzkumu. (Foret, 2008, s. 14)
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4.1 Postupy marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje jistymi zvlastnostmi, které vyplivaji
Z podstaty feSenych probléml.. Obecné mizeme marketingovy vyzkum piiblizit jako pro-

ces, ktery se sklada z nasledujicich péti kroka

e Definovani marketingového problému a cili vyzkumu — formulace marketingo-
vého problému a ciltl, kterych chceme vyzkumem doséhnout, je jednou z nejdilezi-
téjSich casti vyzkumu. Pokud neptesn¢ definujeme problém, mize se stat, ze ve vy-
sledku zjistime informace, které nebudou korespondovat s pozadavkem toho, kdo si
vyzkum zadal ke zpracovani, a tudiz se cely projekt stava bezcennym.

e Sestaveni planu marketingového vyzkumu — plan je dalSim krokem po definovani
problému a cile. Pfesnéji specifikuje potiebné informace, postup jejich ziskani a
navazujici kroky k jejich zpracovani, vyhodnoceni a zavérecné interpretace. Plan
vyzkumu by mimo jiné mél obsahovat formulaci zkoumaného projektu, pfedstavy o
tom, co lze od vyzkumu ocekavat, vymezeni zékladniho souboru a navrzeni zkou-
maného souboru, zdivodnéni jejich velikosti, slozeni, navrzeni mista a ¢asu reali-
zace vyzkumu, aj.

e Shromazdéni informaci a analyza situace — ve fazi analyzy situace se vyzkumny
pracovnik blize seznamuje s danou problematikou, podstatou problému, studiem jiz
dostupnych informaci a ptipadné konzultuje s odborniky nebo hledé data, kterd by
pfispéla k pochopeni problému ¢&i nalezeni piipadného feseni. Casto se pouzivaji
sekundarni analyzy ze sekundéarnich vyzkumii. Nésledné pfichdzi ¢as na samotné
shromazd’ovani informaci konkrétniho vyzkumu.

o Statistické zpracovani a analyza udaju — vysledna data je potieba také zhodnotit
z hlediska jejich relevantnosti. V dnesni dobé existuje celd fada sofistikovanych
statistickych softwarli jako je SPSS, Statistica, ale dotaznik se d4 vyhodnocovat i
V jednoduchém tabulkovém editoru, jako je napiiklad Excel. Nésledné je potieba
data zanalyzovat tak aby pfi interpretaci vysledkit mohly podlozit zavéry a doporu-
ceni.

e Prezentace vysledku — spravnd interpretace vyzkumu miize zaviset na celkovém vy-
sledku celého projektu. Pokud jsou vysledky Spatné interpretovany, neuspokojime

potteby zadavateli vyzkumu a nebudeme mit relevantni zavery, které jsme méli
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prezentovat. Spravna interpretace také musi vyvodit zavéry, verifikovat hypotézy,

zodpovédét na vyzkumné otazky a dosahnout predem stanovenych cili.

(Foret, 2008, s. 23 — 29)
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5 METODOLOGIE, CiL PRACE A DEFINOVANI VYZKUMNYCH
OTAZEK

Pro marketingovy vyzkum této bakalaiské prace byla zvolena metoda kvantitativniho
vyzkumu, pro ziskani odpoveédi od co mozna nejvétsiho poctu respondentil, protoze se pra-
ce mimo jiné snazi zjistit miru povédomi zkoumané znacky mezi cilovou skupinou, a také

jednotlivé nazory spotiebitelll na jejich preference pti nakupu spolecenskych oblekd.

V teoretické ¢asti byly detailné popsany piistupy ke vnimani hodnoty znacky, definice
znacky jako takové, byly odhaleny nazory riznych autor odbornych publikaci a samo-
ziejmé byl v praci také popsan historicky vyvoj znacky od prvopocatka az po soucasnost. |
kdyz byly nazory autorti na definici znacky riizné, témet shodné uznali, ze znacka je zakla-
dem tuspésné fungujici spolecnosti, ktera ovSem musi mit silnou skupinu zakazniki, ktefi
jsou této znacce oddani. Z dostupné literatury jsou v praci také uvedeny piiklady nejhod-
notné¢jSich znacek svéta a blize rozepsan piiklad jedné Gspésné a jedné neuspésné svétove

znacky.

V praktické casti bude provedeno dotaznikové Setfeni mezi cilovou skupinou a na-
sledné analyza a interpretace zjiSténych dat. Pti jaké pfilezitosti spotiebitelé nosi spolecen-
ské obleky? Kolik jsou za n€ ochotni zaplatit? Vyhovuje jim? Maji svoji oblibenou znacku
na tyto otazky bude prace ve svém zkoumani hledat odpovédi. Cast dotazniku bude zamé-
fena na znalost znacky BANDI VAMOS, diky ¢emuz zjistime aktudlni povédomi o této
znacce u cilové skupiny. Cilem prace bude také zjistit, jak spotfebitelé tuto znacku vnimayji

a kde se s ni setkali.

Stanovené vyzkumné otazky pro marketingovy vyzkum:

1. Jaka je spontanni znalost znacky BANDI VAMOS?

2. Jaké procento dotazovanych nosi oblek jako kazdodenni soucast pracovniho odévu?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Definice problému

V zivoté kazdého muze nastane nékdy situace, kterd vyzaduje noSeni panského oble-
ku. Kdyz se nejedna ptimo o kazdodenni soucast pracovniho odévu, muze jit pouze o pfi-
lezitostné noSeni pfi prilezitosti svateb, plesii nebo tieba zkousek, maturit, aj. Bezesporu by
ovSem spolecensky oblek m¢l mit kazdy z nds ve svém Satniku, aby pii vhodnych situacich
mohl sdm sebe fadn¢ reprezentovat. K ujasnéni predstavy o tom, jak dneSni spotiebitelé
spolecenské obleky vnimaji, bude provedena vyzkumna sonda, ktera se mimo jiné¢ bude
také zabyvat tim, pfi jaké ptilezitosti spotiebitelé spoleCenské obleky nosi, zda jim vyhovu-
ji, kolik jsou za né ochotni zaplatit a naptiklad také to, co patii mezi nejéastéjsi rozhodujici

faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele.

V nedavné minulosti se na ¢eském trhu panskych spolecenskych oblekli objevila no-
va znatka BANDI VAMOS, ktera se snazi diky velké cenové dostupnosti spolecenskych
oblekt zpftistupnit tento typ obleceni k Siroké vefejnosti. Zaroven ke své propagaci vyuziva
Sirokou §kalu zndmych ¢eskych osobnosti a mimo jiné také televizni a filmovou reklamu.

Ceny jejich oblekl se pohybuji v rozmezi dva aZ pét tisic korun.

6.2 Zkoumana znacka spolecenskych oblekiit BANDI VAMOS

Spole¢nost BANDI VAMOS je novackem na trhu panskych spolecenskych oblekt
v Ceské republice. Zalozena byla v 1ét& roku 2012 a zabyva se prozatim pouze konfekénim
prodejem, bez moznosti usiti obleku na miru. Krome¢ oblekidi ma také vlastni kolekci spole-
censké obuvi, kravat, kosil, kalhot a riznych doplikt. Ke své propagaci vyuziva Sirokou
Skalu zndmych ceskych tvafi, jako jsou Martin Zounar, Dalibor Gondik, ¢1 Vaclav Postra-
necky, jejichZ tvare mohli spotiebitelé vidét zeyména na billboardech pfi rozsahlé outdoo-
rové kampani, kterd odstartovala kariéru této znacky. Vyuzila také partnerstvi na ceském
filmu Hranati, pojednavajicim o praktikach ¢eského podsvéti, které ji zajistilo povédomi
mezi divaky, kteti méli moZnost, tento film shlédnout. V soucasné dobé mad BANDI své
misto mezi vyvolenymi znackami v ramci umisténi product placementu v jednom z nejsle-
dovanéjsich Ceskych seridlli Ordinace v rizové zahradé¢ II. Své divéky, ktefi jméno znacky
minimaln¢ dostali do svého podvédomi, ziskala znacka BANDI v fadach sportovnich fa-
nouskil — konkrétné divakl ceské hokejové extraligy, kdy se v priibéhu zapasii objevovaly

na obrazovkach reklamni sdéleni vyrobce téchto panskych spolec¢enskych oblekd.
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6.3 Cil vyzkumu

Dotaznikovy priazkum si dava za cil zjistit, jaké jsou nejcastéjsi preference zakaznikt
jakych prilezitostech nakoupené obleky nosi. Zda se vitbec v obleku citi pohodIng, ¢i niko-
liv. Jedna Cast dotazniku bude zamétena na znalost znatky BANDI VAMOS, diky ¢emuz
zjistime aktualni povédomi v myslich spotiebitelli o této nové znacce panskych spolecen-
skych oblekti. Hlavni pozornost bude zaméfena na znalost této znacky u respondenti a
jejich blizsi specifikaci styku se znackou. Dale bude zkoumaéano, jak spotiebitelé znacku
BANDI vnimaji. Domnivam se, Ze je znacka vnimana v oc¢ich $iroké vefejnosti jako pré-

miova a kvalitni a to zejména diky velké medialni podpote brandu.

6.4 Ucel $etieni

Vysledkem Setfeni budou informace dulezité pro vSechny hrace na trhu panskych
spolecenskych oblekt, prevazné vSak pro spolecnost BANDI VAMOS, ke které se dotaz-
nik ¢aste¢né vztahuje. Ze zjisténych udaji bychom méli mit jasno v tom, co nas zékaznik
od oblekl ocekava, co je pro néj v ramci nakupniho rozhodovani nejdilezitéjsi, jaka média
jej nejvice ovliviiuji a podle toho by vyrobcei panskych spole€enskych oblekd méli zamétit

své strategické marketingové planovani.

6.5 Cilova skupina

Cilovou skupinou pro nakup panskych spolecenskych oblekl jsou samoziejmée pano-
vé, prakticky vSech vékovych kategorii. Ne vSichni ov§em obleky nosi nebo kupuji pravi-
delné, aby se staly zajimavym a stalym zakaznikem dané znacky. Dulezitym faktorem pro
presné zacileni uzké cilové skupiny bude urcité zaméestnani, které je uzce spojeno se spole-
¢enskym zatfazenim a také se stylem oblékani jak v praci tak mimo ni. Nejvétsi cilovou
skupinou tedy budou pracovnici na manaZerskych ¢i feditelskych pozicich, ktefi at’ uz pra-
videlné ¢i nepravidelné oblek nosi jako soucast pracovniho odévu. Dalsi skupinou budou
ti, ktefi obleky nenosi do prace ale pouze na vyznamné udalosti, plesy, svatby, atd. Dulezi-
té je také nezapominat na jednordzové nakupy uskute¢néné na zéklad¢ jisté nutnosti, na-

ptiklad v ptipad€ nakupu obleku na maturitu nebo promaoci.
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6.6 Vybér respondentii

Prizkum nebyl vylozené cilen pouze na manazery nebo spotiebitele, u kterych se
predpoklada, ze o panskych oblecich budou mit piehled, protoze jej nosi jako soucast pra-
covniho odévu. Byly zkoumény nazory Siroké vetejnosti, riznych vékovych kategorit, riz-
nych pracovnich zatfazeni a odliSnych platovych skupin. A to zejména proto, ze ¢ast dotaz-
nikového Setfeni je vénovana znalosti konkrétni znaCky spoleCenskych oblekt, kterd se
prezentuje, jak jsem popisoval, kvalitnimi, luxusnimi obleky, cenové dostupnymi Siroké
vetejnosti. Respondenti, kterym byly dotazniky odeslany at’ uz e-mailem nebo pies socialni
sit€, byli rozdéleni do dvou skupin — prvni skupinou byla Siroka vetejnost z fad piatel na
Facebooku, ktefi dotazniky taktéZ sdileli mezi sebou. Druha skupina byli vybrani spotiebi-
telé z fad dlouholetych klientd reklamni agentury, €ili v pfevazné vétSin€ majitelé firem ¢i
pracovnici na marketingovych pozicich. Dotaznik se dostal i mezi osoby, které se zivi

osobnim prodejem a oblek je soucasti jejich kazdodenni rutinni prace.

6.7 Realizace a timing

Dotaznikové etfeni probéhlo v druhém dubnovém tydnu roku 2013. Cést dotaznikd
byla odeslana v elektronické formé, Cast z nich ziskala svoji elektronickou podobu az po

pfepsani z papirové verze vyplnéné respondentem. Sbér dat trval jeden tyden.

6.8 Analyza zjiSténych dat

Pro tuto bakalafskou praci byla realizovana vyzkumna sonda na vzorku 200 respon-
dentl z Siroké oblasti cilové skupiny. Po vyplnéni dotaznikli nasledovala ditkladnd analyza
a vyhodnoceni jednotlivych otdzek. Pti vyhodnocovani byly seskupeny ty otazky, které
spolu zce souvisi do menSich skupin, které jsou prezentovany od obecnych, zjist'ujicich

vvvvvv

zkumné otazky.

6.8.1 Zakladni ¢lenéni respondenti

Co se tyce pohlavi, vSichni dotazovani byli muzi. Pochopitelné proto, ze byl prova-
dén prizkum nakupniho rozhodovani panskych spolecenskych oblekt, u kterych je nutné,

aby si je kupovala ptimo osoba, kterd oblek bude nosit — ¢ili muz.

Nejvice respondentil patiilo do v€kové kategorie 30 — 39 let (92 respondentd, 46

%). Na druhém misté v dotaznikovém Setfeni skoncila mladsi skupina ve véku 20 — 29 let
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(83 respondentu, 41,5 %) a tieti pozici obsadila vékova hranice 40 — 49 let (23 responden-
ta, 11,5 %). Celkovy pocet respondentli uzavira skupina 16 — 19 let a vékova kategorie 50
— 59, kde se do kazdé z téchto kategorii zafadil jeden respondent. Autor se domniva, ze
nejsilnéji zastoupené vékové skupiny z vyzkumné sondy, predstavuji pravé typickou cilo-

vou skupinu (alespoii co se veku tyce) zkoumané znacky BANDI VAMOS.

Pti dotazovéani na nejvyssi dosazené vzdélani vybralo 48,5 % dotazovanych moz-
nost stiedoskolského vzdélani s maturitou. Konkrétné se jedna o 97 respondenti. Celkem
52 castnikl prazkumu (26 %) doséhlo dosud vysokoskolského vzdélani a 40 respondent
(20 %) vyplnilo vyssi odborné vzdélani. Dotaznik se dotknul také nepatrného mnozstvi
spotiebitel se zakladnim vzdélanim (3 respondenti, 1,5 %) a s vyucnim listem (8 respon-

dentd, 4 %).

Pracovni zatazeni kazdého z celkového poc¢tu 200 respondentli zobrazuje nasleduji-
ci obrazek. Nejvice obsazenou skupinou byla manazerska pozice, do které se zafadilo cel-
kem 63 respondentt (31,5 %). Dal$i nejvice obsazenou pozici byli majitelé firmy, kterych
se v dotaznicich naslo 37 (18 %). Ve sluzbach pracovalo celkem 36 1idi (17, 5 %) a odpo-
védi od obchodnich zastupcu piislo celkem 15 (7,5 %). Dale se v prizkumu objevili ziv-
nostnici (13 respondentti, 6 %), délnici (13 respondentd, 6 %), pracovnici ve statni sféte

(13 respondentti, 6 %) a 9 studentd (4 %).

, s . w v oy
Otazka: Jaké je VaSe zaméstnani?
70
60 —
50 —
40
30 —
20 —
10
0’;‘ serska | Sracuiicive | Obchodnr | Tp = B ]
BNAZErsK3 | Mrajitel firmy| ool c! Ve s osve Délnik raculiciVe | otdent
pozice sluzbach zastupce statni sfére
| mPocet 63 37 36 | 15 14 13 | 13 9 1

Obr. 5. Pracovni zarazeni respondenti (N=200)

(zdroj: vlastni zpracovdni)
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Z nabizenych odpovédi u této otazky se daji vybrat tfi, u kterych Ize ptredpokladat,
ze dotazovany, ktery jednu z téchto moznosti zvoli, nosi pravidelné ¢i nepravidelné oblek i
ve svém zaméstnani. Jedna se o odpoveédi ,,Manazerska pozice®, ,,Majitel firmy* a ,,Ob-
chodni zastupce*. Prave tyto pracovni pozice se ve vysledcich dotaznikového Setfeni umis-
tily na pfednich tfech pozicich. Konkrétn¢ manazerska pozice s poc¢tem 63 odpovédi, maji-
tel firmy s celkovym poctem 37 odpovédi a jako obchodniho zastupce se oznacilo 15 re-
spondenti. To je celkem 95 respondentti z celkovych 200 dotazovanych. Na zaklad¢ téchto
informaci se autor odvazuje tvrdit, ze vyzkumny vzorek byl vybran vytecné a vysledky

vyzkumu budou mit svoji patfi¢nou hodnotu.

Posledni zkoumanou otdzkou, kterou fadime do obecného ¢lenéni dotazovanych,
byl dotaz na celkové mési¢ni pfijmy respondentd. S piijmem do 30 000 K¢ kazdy mésic
nakldda 59 respondentl (29,5 %), do 25000 K¢ celkem 43 respondentl (21,5 %) a
s ptijmem do 20 000 K¢ kazdy mésic pocitd 29 dotazovanych (14,5 %). Nejvyssi nabize-
nou hranici 50 000 K¢ a vice zvolilo pro svou odpovéd 27 respondentt (12%). Nejnizsi
hodnoty mési¢nich piijma byly v prizkumném vzorku zastoupeny v poctu 11 dotazova-

nych (5,5 %) u piijmu do 10 000 K¢ a 7 dotazovanych (3,5 %) s piijmem do 15 000 K¢.

6.8.2 Vyhovuje ¢eskym muzim spolecensky oblek? Pri jaké prileZitosti jej nosi?

Prvni dotaz si kladl za cil zjistit, jak se ve spoleCenském obleku dotazovani citi. Zda
Jim vyhovuje a nosi jej radi nebo dédvaji prednost jinému obleceni nebo jim dokonce nevy-
hovuje viibec. Vice jak polovina dotazovanych (108 respondentt, 54 %) uvedla, ze se ve
spolecenském obleku citi dobfe, ale davaji prednost jinému obleceni. Téch, ktefi pfiznali,
Ze jim oblek vyhovuje a nosi jej radi, bylo celkem 80 (40 %). Poslednich 12 dotazovanych

(6 %) v dotazniku uvedlo, Ze jim spole¢ensky oblek nevyhovuje viibec.

Druhy dotaz, zatfazeny do této dil¢i skupiny, smétoval k samotnému zjisténi, pii ja-
ke ptilezitosti, a zda viibec, dotazovani nosi spolecensky oblek. Na vybér byly Etyfi mozné
odpovédi a dotazovany mohl vybrat jednu nebo i vice moznosti. Celkem bylo u této otazky
V dotaznikovém Setfeni nashromazdéno 278 odpovédi. Vyhodnoceni téchto otdzek bude

také velmi dtlezité pro zodpovézeni jedné z vyzkumnych otazek této prace.

Vzhledem ke slozeni zkoumané cilové skupiny, ktera byla dle rozdéleni do zamést-
nani pocetné zastoupena spotiebiteli, u kterych se predpoklada, ze spoleensky oblek bu-
dou jisté nosit, byly vysledky vyzkumné otazky pozitivni. Nepravidelné odivani v ramci

pracovniho procesu do spolecenského obleku uvedlo v dotaznikovém Setfeni 94 respon-
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dentii, coz je necela polovina (47 %) z celkového poctu dotazovanych. Pouhych 5 dotazo-
vanych (2,5 %) uvedlo, Ze spolecensky oblek nenosi vitbec. Nejvice odpovédi zaznamenala
moznost, Ze spolecensky oblek nosi respondent pfi piilezitosti spoleCenské udalosti, kterou
muze byt napiiklad spolecensky ples, svatba, promoce, atd. Tuto odpovéd’ mezi své volby
zaradilo 140 dotazovanych. Je tedy potésujici, ze piesné¢ 70% dotazovanych voli spolecen-
sky oblek alesponi jako nezbytnou soucast né¢jaké vyznamné spole¢enské udalosti, u které
se formalni styl oblékani pifedpoklada a povazuje za sluSnost a vizitku kazdého z nas. Jed-
na z vyzkumnych otdzek si kladla za cil zjistit, jaké procento dotazovanych nosi spolecen-
sky oblek pravidelné jako soucést pracovniho odévu. Téchto odpovédi bylo v prizkumu
nashroméazdéno celkem 39 z celkového poétu 200 dotazovanych. Cili odpovéd’ na vy-
zkumnou otazku je, Ze spolecensky oblek nosi pravidelné v pracovnim procesu celkem

19,5 % dotazovanych.

Otazka: Pii jaké prileZitosti nosite spole¢ensky oblek?
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udalosti (spolecensky  soucast pracovniho pracovniho odévu oblek

ples, svatba, atd...) odévu

Obr. 6. Prilezitosti, pii kterych nosi spoti‘ebitelé spolec¢ensky oblek. (N=200)

(zdroj: vlastni zpracovani)

6.8.3 Jak Casto spotiebitelé nakupuji spolecenské obleky a kolik jsou za néj ochotni

zaplatit?

Dalsi otazka se vztahovala k urceni, kdy naposledy si dotazovani koupili spolecen-
sky oblek. Témét shodny pocet odpovédi ziskaly moznosti méné nez pied rokem (83 re-

spondentt, 41,5 %) a vice nez pted rokem (81 respondentd, 40,5 %). Nedavny nakup spo-
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lecenského obleku uskute¢nilo 26 dotazovanych (13 %), ktefi ve své odpovédi uvedli, ze
oblek naposledy kupovali méné nez pred pual rokem. Na tento nakup si nepamatuje 6 re-

spondentl (3 %) a celkem 4 dotazovani (2 %) spole¢ensky oblek viibec nikdy nekupovali.

Dotaznik myslel 1 na rozdéleni respondentii podle toho, kterému druhu oblekt da-
vaji prednost. Zda standardni konfekci nabizené v obchodech nebo obleklim §itych na miru
dle vybranych materialu, vybraného stfihu a vSech moznych doplikt, vybranych ptesné
podle piedstav klienta. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zhruba kazdy paty
¢lovék preferuje obleky uSité na miru. Zbyvajicich 80 % nositelti oblekl preferuje kon-

fekéni velikosti a stiihy.

Velice zajimavym zjisténim bylo celkové shrnuti nazord, kolik jsou jednotlivi re-
spondenti ochotni maximalné zaplatit za pansky spolecensky oblek. NejniZ§i nabizenou
hranici do 3 000 K¢ zvolilo celkem 6 respondentti (3 %). Prave pro tyto je znacka BANDI
VAMOS idealnim mistem nakupu, protoze levnéjsi obleky bude zakaznik jen tézko hledat.
Nejvice volenou odpovédi u této otazky byla varianta do 10 000 K¢ (58 respondentti, 29
%) a ihned za ni odpovéd’ do 7 000 K¢ (48 respondenttl, 24 %). Nejdraz§i moznost, tedy
nad 20 000 K¢ volilo 18 dotazovanych, coz tvoii 9 % z celkového poctu respondenttl. De-

tailni vyjadieni poctu odpovédi je mozné vidét na nésledujicim obrazku

Otazka: Kolik jste ochotny zaplatit za spolecensky oblek?
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Obr. 7. Kolik jsou ochotni zakaznici zaplatit za spole¢ensky oblek (N=200)
(zdroj: vlastni zpracovdni)

Vsichni dotazovani, tedy kromé téch, ktefi spole¢ensky oblek nikdy nekupovali, v
dotaznikovém Setieni odpovidali na dotazy, které se tykaly preferenci pii nakupu oblekt a
hodnoceni jednotlivych médii podle toho, jak spotiebitele pii nakupu ovliviiuji. Cilem Set-
feni bylo také zjisténi, zda maji spotiebitelé svoji oblibenou znacku panskych oblekt, pii-
padné jakou. Nasledujici tii kapitoly tykajici se této analyzy, byly zkoumény na vyzkum-

ném vzorku 196 respondentt.

6.8.4 Co je pro spotrebitele diilezZité pri rozhodovani o nakupu spolec¢enského oble-

ku?

V této otazce bylo respondentim piedloZzeno celkem Sest obecnych kritérii, kterd
mohou spotiebitele ovlivnit pti ndkupu a vybéru spolecenského obleku. Ze zobrazené ana-
da usoudit, ze spotiebitelim velmi zalezi na celkovém vizualnim dojmu. DalSim kritériem,
které ovlivituje zdkazniky pii nakupovani spolecenského obleku, je material, ze kterého je
oblek vyroben. Dillezitym zjisténim bylo hodnoceni ceny, jakoZto faktoru, ktery ovliviiuje
nakupni rozhodovani. Vice jak polovina dotazovanych (108 respondentt, 55 %) v dotazni-
ku uvedla, Ze je pro n€¢ na hodnotici skale spise dulezita a 38 z nich pfifadilo cené nejvyssi

dulezitost.

Tyto vysledky pouze podtrhuji zjisténi z pfedchozi analyzy, ktera zkoumala maxi-
malni cenu, kterou je spotiebitel ochoten za spolecensky oblek zaplatit. Zde celkem 40 %
korun a to jsou skute¢né ceny, za které se obleky na ¢eském trhu moc nevyskytuji. Jedinou

vyjimkou je pravé zkoumana znacka BANDI VAMOS.

Z vysledki by se dalo vyvodit, Ze znacka jako kritérium, které ovliviiuje nakup ob-
lekt u spotiebitele, neni nedillezita, ale zaroven také nepatii mezi hlavni rozhodujici fakto-

ry, které zasadné ovliviiuji ndkupni rozhodovani zakazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Otazka: Co je pro Vas pri nakupu spolecenského obleku diilezité?

Modnost

Moznost kombinace velikosti kalhot/saka

Stiih

Material

Cena

Znacka

0 50 100 150 200

MRozhodnédilezité MSpisedllezité Maniano anine MSpite nedilezité MRozhodné neddlezité

Obr. 8. Vliv obecnych faktori ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele. (N=196)

(zdroj: vlastni zpracovani)

6.8.5 Jak na nakupni rozhodovani spotrebitel plisobi jednotliva média?

Jednim z cilti vyzkumu bylo také zjiSténi, jaky vliv maji na ndkupni rozhodovani
spotiebitele jednotliva média. Spolecnosti a majitelé svétovych znacek utraceji neskutecné
sumy penéz kazdy rok za rozsahlé medidlni kampané, kterymi hodlaji ziskat co nejvétsi
pocet klientdl a samoziejmé také udrzet mezi spotiebiteli povédomi o znacce a budovat silu
brandu a celkovou image znacky. Respondentlim bylo u této otdzky nabizeno z nasledu;i-
cich médii ¢i jinych komunikacnich prostfedka: reklama v televizi, tisténd reklama, ven-
kovni reklama, reklama na internetu, doporuceni znamé osobnosti v ramci reklamni kam-
pan¢ a doporuceni od zndmého, kamaradda nebo kolegy. Pravé posledni zminovana moz-
nost, odborné nazyvana jako ,,word-of-mouth®, je jednim z nejvétsich strasaki moderniho
businessu. Tento komunikacni prvek je zaloZen na zkuSenosti zakaznika s ndkupem, ktery

své dojmy nasledné §ifi dale mezi své blizké. Vyzkum jen potvrdil, Ze spotiebitelé toto

doporuceni vnimaji jako velmi rozhodujici pro vybér ¢i nakup zbozi. Celkem 82 respon-
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dentli uvedlo, ze na né toto doporuceni rozhodné plisobi a druhy stupen na skale, Cili spise
pusobi, vybralo 98 z dotazovanych. Dalsi pozitivni ohlasy mély varianty doporuceni od
znamé osobnosti v ramcei reklamni kampané a reklama na internetu. Média, ktera podle
provedené¢ho vyzkumu na spotiebitele pfili§ neplisobi a neovlivituji jeho ndkupni chovani,
jsou tisténa reklama, reklama v televizi a venkovni reklama. Jednotliva skala odpovédi je

vyjadfena na nasledujicim obrazku.

Otazka: Do jaké miry Vas pfi vybéru znacky a nakupu spolecenskych obleku

ovlivituji nasledujici sdéleni?
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Obr. 9. Vliv komunikaénich prostiedkii na nakupni chovani zakaznika (N=196)

(zdroj: vlastni zpracovani)

6.8.6 Maji nasi spoti‘ebitelé oblibenou znacku panskych obleku?

U této otazky méli respondenti na vybér ze dvou moznosti. A to ,,NE®, ¢ili respon-
dent nemd zadnou oblibenou znacku panskych spolecenskych oblek, nebo ,,ANO* a re-
spondent musel sadm uvést, ktera ze znacka to prave je. Nékteti uvedli vice nez jednu znac-
ku, proto bylo u této otazky nashromazdéno celkem 199 odpovédi. Celkem 146 dotazova-
nych oblibenou znacku oblekil nema. Zbyvajicich 53 odpovédi obsahovalo celkem 9 rtz-
nych odévnich znacek. Nejvice zastoupend zde byla znacka Blazek s poc¢tem 22 odpovédi.
Nasledovala znacka Hugo Boss s poétem 12 odpovédi, ALAIN DELON, kterou uvedlo 5

respondentti a stejny pocet hlasi ziskal i DELOR, znacka luxusnich oblekd na miru. |
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zkoumana znacka BANDI VAMOS se v odpovédich objevila — celkem u ¢tyi respondentd.

Dva hlasy ziskal Calvin Klein a po jednom znacka Park Avenue, Armani a Sarar.

6.8.7 Znalost znacky BANDI VAMOS.

Posledni skupinou dotazli byly otazky ke zjisténi znalosti znacky BANDI VAMOS
a jeji vnimani cilovou skupinou. Zjisténi, jaké procento respondentli zna tuto znacku, byla
také jednou z vyzkumnych otazek. Ze ziskanych informaci vyplyva, ze témér polovina
dotazovanych tuto zkoumanou znacku znd. Ptesnéji feceno 94 respondentti (47 %) znacku
zna, 106 respondentt (53 %) nikoliv. Autor prace se domniva, Ze tyto udaje jsou pro znac-
ku BANDI velice privétivé. Sam tak silné povédomi o znac¢ce mezi spotiebiteli necekal a
to zvlasté diky tomu, Ze spole¢nost BANDI VAMOS s.r.o. se na ¢eském trhu pohybuje ani

ne jeden rok.

Otazka: Znate znacku BANDI VAMOS?

Obr. 10. Znalost znacky BANDI VAMOS (N=200)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Co tedy muze stat za doslova raketovym startem této ostravské znacky panskych
spolecenskych obleki? Odkud se o BANDI spottebitelé¢ dozvedéli? Témét polovicni zna-
lost znacky u ndhodné zvoleného vzorku spotiebiteld je preci jen pozitivni Cislo, vzhledem

K tomu, Ze znacka neni na trhu pfilis dlouho.
Tuto otazku by ndm mohly alespon caste¢né objasnit vysledky z dalsi otazky do-
taznikového pruzkumu kde ti z respondentd, ktefi tuto znacku znali, odpovidali na dotaz,

odkud tuto znacku znaji. Respondenti méli moznost vybéru z péti nabizenych mozZnosti
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nebo napsat svoji vlastni odpovéd’. Pocet odpovédi nebyl nijak omezen, takze z celkového
poctu 94 respondentd bylo ziskano dohromady 158 odpovédi. Kromé nabizenych péti
moznosti (z billboardd, z televize nebo filmu, z inzerce v tisténych médiich nebo doporu-
¢eni od kamaradd, zndmych ¢i kolegli) se do seznamu odpovédi dostaly jesté dalsi dvé (z

internetu a z kamenného obchodu). Souhrnné odpovédi jsou uvedeny na obrazku nize.

Otazka: Odkud tuto znacku znate?
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Obr. 11. Odkud spotiebitelé znaji znatku BANDI VAMOS (N=94)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zkoumana znatka BANDI VAMOS odstartovala svoji medidlni kampan rozsahlou
billboardovou kampani a mimo jiné také vyuziva partnerstvi na ¢eskych filmech, umistuje
reklamu do Ceskych seriali a do sportovnich pfenost - jak jiz bylo zminéno v uvodu prak-
tické ¢asti. Moznost, ze znacku znaji pravé z billboardd, zafadilo mezi své odpovédi cel-
kem 50 respondentt (53,76 %). MoZnost, Ze se respondenti setkali se znackou prave v te-

levizi nebo filmu, volilo Celkem 36 dotazovanych (38,71 %)

Z predchozi analyzy jasné¢ vyplynulo, Ze billboardova kampan nesouci tvaie zna-
mych Ceskych osobnosti, méla velky uspéch. Diky dalsi otazce v dotaznikovém Setfeni

jsme mohli zjistit, ktera z téchto tvaii méla na podvédomi Ceskych spotiebitelll o znacce
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BANDI VAMOS nejvétsi vliv. Respondentim bylo v dotazniku ptedlozeno celkem Sest
oficidlnich tvaii zkoumané znacky - oznacit mohli libovolny pocet osobnosti. Pro ty, které¢
billboardova kampan nezasahla, dotaznik nabizel moznost volby, Ze se jim zadna z téchto
osobnosti nevybavuje ve spojitosti se znackou BANDI VAMOS. Tuto moznost responden-
ti volili ve ¢trnacti ptipadech z celkového poctu 158 vyhodnocenych odpovédi. S velkym
naskokem vyhral pted vSemi ostatnimi moderator, herec a dabér Martin Zounar (45 let)
s celkovym poctem 40 hlasi (43,01 %). Zounara divaci znaji pfedev§im jako tehdejSiho
talentovaného mladého herce ve filmech Tankovy prapor, Vekslak nebo serialu Chlapci a
chlapi. V soucasné dob¢ se objevuje predevsim v jiz zminovaném novackém serialu Ordi-
nace v razové zahrad¢ II, kde hraje roli pfili§ nepopularniho rozmazleného doktora, ktery
zije ve stinu svého vlivného bratra — krajského hejtmana. Na druhém misté se v prizkumu
umistil herec a rezisér Vaclav Postranecky (69 let) s celkovym poctem 29 hlast (31,18 %).
Pomyslnou bronzovou pti¢ku obsadil Dalibor Gondik (43 let), popularni ¢esky herec, zpé-

vak, bubenik a moderator, ktery ziskal 27 hlasi (29,03 %).

V zavéru Setfeni, které mélo za kol zjistit znalost znatky BANDI VAMOS mezi
cilovou skupinou, dostali respondenti na vybér rizna klicova slova a méli oznacit ty, které
si nejvice spoji se zkoumanou znackou. Byla zde také moznost uvést své vlastni slovo ¢i
slovni spojeni, které jim se znatkou BANDI nejvice asociuje. Pii analyze dotaznikového
Setfeni bylo vyhodnoceno celkem devét riiznych variant, mezi které 94 respondentti rozd¢-
lilo celkem 193 hlast.

Otazka: Z nasledujicich moZnosti vyberte alespoii dvé, které si se zna¢kou
BANDI VAMOS nejvice spojite.
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Obr. 12. Slovni asociace se znackou BANDI VAMOS. (N=94)

(zdroj: vilastni zpracovdni)
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Do TOP 5 klicovych slov, ktera si spojuje cilova skupina se znackou BANDI
VAMOS se dostaly z celkové deviti hodnocenych moznosti nasledujici: LEVNY (41 hla-
stt), MODERNI (37 hlasti), OBYCEJNY (33 hlasti), KVALITNI (28 hlasti) A LUXUSNI
(28 hlasit). Nejvice si tedy cilova skupina spojuje zkoumanou znacku s pojmem ,,levny*.
Z toho ovSem nemutzeme usoudit, jak to konkrétné spottebitel mysli. Pro n¢kterého spotie-
bitele mize levna varianta zbozi znamenat rozhodujici faktor pfi urcovani preferenci pti
nakupu a jeho odhodlani jit si za nejnizsi cenou je mnohdy tak silné, ze spotiebitel zapo-
mina na jiné dulezité rozhodovaci prvky. Jiny si mize s levnym zbozim logicky spojovat
také nekvalitni material a nakupu takového vyrazné levného zbozi se radéji vyhne. Na dru-
hé pozici se umistilo slovo ,,moderni*“. Bylo by mozna k udivu, kdyby prave toto klicové
slovo v lidech nevzbuzovalo asociace se znackou BANDI VAMOS, protoze jak jiz bylo
V praci popsano, kampan na propagaci méla obrovsky rozsah a zasahla Sirokou vetejnost
pfesné tak, jak znacka chtéla. Ano, BANDI je moderni. Pouzivd moderni prvky komunika-
Ce a propagace, a zajistila cenovou dostupnost panskych spolecenskych obleku Siroké ve-
fejnosti. Podnika kroky vstfic pozadavklim spotiebitele a ti mnohdy zaslepeni touhou po
levném zbozi podléhaji cenovému natlaku a zbésile nakupuji. Na tfetim misté se objevilo
slovo ,,oby€ejny* a na ¢tvrtém a patém misté se objevila dvé podobna slova ,kvalitni* a
»luxusni“. Zde zfejmé nastava rozpor, ktery byl zmifiovan v souvislosti s klicovym slovem
Hlevny“. Kvalita a luxus versus oby¢ejny produkt. Autor je toho nazoru, ze s pohybem po
kiivce prodejni ceny, Se stejnym smérem pohybuje také kiivka kvality prodavaného vyrob-
ku. Ze zkuSenosti — kdyZ se prodédvaji varianty bézné¢ho zbozi za pfemrsténé nizké ceny —
ve vétsing€ pripadi je to na ukor kvality. Autor netvrdi, Ze je to ptipad BANDI VAMOS,
jen tim rozviji SV0ji mySlenku, Ze spotiebitel miize byt ¢asto zaslepen nizkou cenou a zaro-
vent domnélou kvalitou a luxusem. Pfitom jen podlehne reklamnim kampanim a uvéfi, ze
domn¢ély luxus, ktery si odnasi domil za ptiznivou cenu, ve skutec¢nosti miize byt jen kopa
nekvalitnich a ¢asto umélych materidli, které na vésaku v luxusni prodejné vypadaji skve-
le, ovSem pfi Castém noSeni uzitek na dlouhou dobu nepfinesou. N¢kdo to jen mohl zabalit

do tvaie luxusni znacky, spravné odkomunikovat cilové skupiné a prodat.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo seznameni Ctenaie se znaCkou a preferencemi v
nakupnim rozhodovani spotiebitele. V teoretické casti byly vymezeny pfistupy rtiznych
autorti ke vnimani hodnoty znacky a definice znacky jako takové. Do detaili byly vypsany
zakladni historické mezniky ve vyvoji znacky od pravéku, pres stiedovek, osidlovani Ame-
riky, az do podoby jak znacku zname nyni — jako soucast vyrobku, ktera Casto zasadné
ovlivituje ndkupni chovani spotiebitelt. V praci byl také popsan zakladni model ndkupniho
chovani spotiebitele a také zakladni proces strategického fizeni znacky, diky némuz je
mozné budovat silnou pozici znacky na trhu a posilovat jeji hodnotu a celkovou image.

Zaver teoretickych poznatkl uzaviela kapitola vénovana marketingovému vyzkumu.

V praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setieni, které mélo za ukol zjistit za-
kladni preference spotiebitelit pii nakupu spolecenského obleku a také zakladni zjisténi,
jak se panové v obleku citi a pii jaké prilezitosti jej nosi. Mimo jiné bylo dotaznikové Set-
feni také zamétfeno na spontanni znalost znacky BANDI VAMOS, jakoZto novacka na
¢eském trhu panskych spolecenskych oblekll. Provedenim vyzkumné sondy na vzorku 200

respondentl byly nalezeny odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Z analyzy prizkumu vyplynulo, ze znacku BANDI VAMOS zné 47% dotazova-
nych a ¢tyfi z nich ji uvedli jako svoji oblibenou znacku spolecenskych obleki. Z vyzkumu
je zfejmé, Ze billboardova kampan, kterd odstartovala propagaci této méodni znacky, byla
velmi Gspés$na. Necelych 54 % dotazovanych si zna¢ku pamatuje pravé v souvislosti s bill-

boardem. Dotaznikové Setfeni také odhalilo asociace spotiebitelti spojené s touto znackou.

Zjisténim, Ze 19,5 % dotazovanych nosi spolecensky oblek pravidelné v ramci pra-
covniho procesu, bylo odpovézeno i na druhou vyzkumnou otazku, kterd zkoumala, pii
jakeé prilezitosti spotiebitelé obleky nosi. Pfesné 70% dotazovanych uvedlo, ze spolecensky
oblek odivd minimalné pii pfilezitosti vyznamné udalosti, kterou mohou byt naptiklad
svatby, promoce, a jiné. Z vyzkumného vzorku uvedlo pouhych pét respondenti, Ze spole-

censky oblek nenosi viibec.
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o par minut Vaseho Casu k vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. Na-
sledujici otazky se budou tykat nakupu panskych spolecenskych oblekti a zakladnich roz-
hodovacich faktor pfi vybéru znacky tohoto druhu zbozi. Dotaznik je anonymni a jeho
vysledky budou zpracovany vyhradné pro potieby bakalarské prace studenta FMK UTB ve
Zliné. Za vyplnéni dotazniku predem dekuji.

Roman Cibulka

1. Pri jaké prilezitosti nosite spole¢ensky oblek? (moZno vice odpovédi)
e Nenosim spolecensky oblek
e V ramci spolecenské udélosti (spolecensky ples, svatba, atd...)
e Nepravideln¢ jako soucast pracovniho odévu
e Pravideln¢ jako soucast pracovniho odévu

2. Citite se ve spole¢enském obleku dobie?
e Ano, nosim ho rad
e Ano, ale ddvam ptednost jinému obleceni
¢ Ne, spolecensky oblek mi nevyhovuje

3. Kdy jste si naposledy koupil pansky spolecensky oblek?
e Méné¢ nez pred pal rokem

Méné nez pied rokem

Vice nez pred rokem

Nevzpomindm si

Nikdy jsem nekupoval

4. PFi nakupu spolefenského obleku davate prednost:
e Obleku z bézné konfekce v obchodech
e Obleku usitému na miru

5. Co je pro Vas pii nakupu spolecenského obleku diilezité?

hlj)c()ifl-é Spié.e Ani_ ano | Spise ne- | Rozhodné
o1 v, | dulezité | anine dulezité | nedulezité
dulezité
Znacka 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Material 1 2 3 4 5
Stiih 1 2 3 4 5
Moznost kombinace veli-
kosti kalhot/saka 1 2 3 4 5
Moébdnost 1 2 3 4 5




6. Mate svoji oblibenou zna¢ku spole¢enskych oblekii, které nakupujete pravi-
delné?
e Ano, kterou?
e Ne

7. Do jaké miry Vas pri vybéru znacky a nakupu spole¢enského obleku ovliviiuji
nasledujici sdéleni?

Rozhodné Spise SpiSe ne- | Rozhodné
ovliviiuje | ovliviiuje | ovliviiuje | neovliviiuje

Reklama v televizi 1 2 3 4

TiSténa reklama (letaky,
inzerce v novinach, ¢asopi- 1 2 3 4
sech)

Venkovni reklama (billbo-
ardy, venkovni bannery)

Reklama na internetu 1 2 3 4

Doporuceni znamé osob-
nosti (v ramci reklamni 1 2 3 4
kampané znacky)

Doporuceni znamého, ka-
marada, kolegy

8. Kolik jste ochotny zaplatit za spolecensky oblek?
e D03000K¢

Do 5000 K¢

Do 7 000 K¢

Do 10 000 K¢

Do 15 000 K¢

Do 20 000 K¢

Nad 20 000 K¢

9. Znate znacku panskych spole¢enskych obleki - BANDI VAMOS?
e Ano
e Ne



10. Pokud ano, odkud tuto zna¢ku znate?
e Ztelevize nebo filmu
e Zbillboardi
o Zletaku
e Zinzerce Vv ¢asopisech nebo novinach
e Doporuceni od znamych ¢i kolegi
e Nevim
e Vlastni odpoved’

11. Ktera z nasledujicich osobnosti se Vam vybavi ve spojitosti se znackou BANDI
VAMOS? (moZno vice odpovédi)

Martin Zounar
Viaclav Postranecky
Dalibor Gondik
Tomas Krejcit
Zden¢k Chlopcik
Roman Pastorek
Nikdo

Vlastni odpoveéd’

12. Z nasledujicich mozZnosti vyberte alespon dvé, které si se znackou BANDI
VAMOS nejvice spojite

Moderni

Levny

Kvalitni
Luxusni

Fabion
Obycejny

Drahy

Zastaraly
Vlastni odpoveéd’

13. Jaky je Vas vék?

e 0-15
e 16-19
e 20-29
e 30-39
e 40-49
e 50-59
e 060>



14. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Vyucni list

Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

15. Jaké je VaSe zaméstnani

e Nezaméstnany
Student

Délnik

ON\Y¢

Obchodni zastupce
Pracuji ve sluzbach
Pracuji ve statni sféte
Manazerska pozice
Majitel firmy

Vlastni odpoveéd’

16. Jaké jsou VaSe mési¢ni prijmy?
Do 10 000 K¢&

Do 15 000 K¢

Do 20 000 K¢

Do 25 000 K¢

Do 30 000 K¢

Do 50 000 K¢

Vice jak 50 000 K¢&



