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ANOTACE

Tato prdce se zabyva vnimanim a hodnocenim obchodni znacky vybrané spolecnosti
z pohledu verejnosti. Prdce nejprve obsahuje reSersi odborné literatury z oblasti brandingu,
hodnoty obchodni znacky, vnimani a Fizeni obchodni znacky. Dale je v prdci predstavena
vybrana spolecnost a wuvedeny vysledky zrealizovaného dotaznikového Setreni vcetné
statistického zpracovani a vyhodnoceni. Na zaklade techto vysledkii jsou formulovany navrhy
na zlepseni vnimani obchodni znacky vybrané spolecnosti.

KLiCOVA SLOVA

vaimani obchodni znacky, vizeni obchodni znacky, hodnota obchodni znacky, budovani

obchodni znacky

TITLE

Perception and Evaluation of the Brand of the Selected Company from the Perspective of the
Public

ANNOTATION

This thesis deals with a perception and an evaluation of the brand of the selected company
from the perspective of the public. At first, the thesis includes research of the literature in the
field of branding, brand value, brand perception and brand management. Subsequently, the
selected company is introduced and the results of the questionnaire survey, including
statistical processing and evaluation, are presented. Based on these results, suggestions are
formulated to improve the perception of the brand of the selected company.

KEYWORDS

brand perception, brand management, brand value, brand building
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Uvob

Ve druhé poloviné minulého stoleti zacaly na trhu vyznamné piibyvat obchodni znacky
a postupné se rozsitily prakticky do vSech oblasti lidského zZivota. Zpocatku jejich vyznam
spoc¢ival pouze v odliSeni konkuren¢nich produkti. Dnes maji obchodni znacky kromé toho
rovnéz symbolicky vyznam a vlastni identitu. Lidé si nepofizuji pouze to, co nezbytné
potiebuji k Zivotu, ale rovnéz si chtéji délat radost, bavit se ¢i uréitym zplisobem plisobit na
své okoli. Prostfednictvim obchodnich znacek si tak kupuji emoce a Casto téz vlastni image

¢1 postaveni ve spole¢nosti. Obchodni znacky zkratka v souc¢asné dob¢ vladnou svétu.

Vybudovat a uspésné fidit silnou obchodni znacku je vSak pro Ceské i zahranicni
spolecnosti velka vyzva. Diky globalizaci doslo k propojeni celého svéta a urychleni pohybu
zbozi, lidi 1 mySlenek pfes hranice statd i celych kontinenti. Konkurence je vskutku velika
napii¢ odvétvimi. Budovani a fizeni Usp&Sné obchodni znacky je tedy opravdu unikatni
a slozitou disciplinou. Jelikoz je kazda spolecnost jind, tak i jeji strategie pro budovani
uspésné obchodni znacky miize byt odlisSnd od ostatnich. Pokud se ji to podafi, mize
dosédhnout vyhodnéjsiho trzniho postaveni, vybudovat si dobrou firemni image a zejména

dosahovat vyssich finan¢nich vynost.

Cilem této prace je analyza vnimani obchodni znacky vybrané spolecnosti z pohledu
velejnosti. K dosaZeni tohoto cile bude vyuZito dotaznikové Setieni. Na zakladé
zjisténych vysledki budou formuloviny navrhy na zlepSeni vnimani obchodni znacky

vybrané spole¢nosti a rovnéZ na zvySeni jeji hodnoty.

O aktudlnosti zpracovavaného tématu svéd¢i nejen odborné publikace v Ceském
1 anglickém jazyce, ale 1 fada odbornych ¢lanki, z nichz byly nékteré vyuzity pti zpracovani
této diplomové prace. V prvni €asti této prace jsou vymezena teoreticka vychodiska tykajici
se brandingu, hodnoty obchodni znacky, jejiho vnimani a fizeni. Rovnéz je zde vénovana
pozornost prvkiim a zivotnimu cyklu obchodni znacky, jehoZz faze jsou uvedeni znacky na trh,

budovani a posilovani znacky, stabilizace znacky a zaniknuti znacky.

Druhé ¢ast je zamétena na dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je zjistit, jak vefejnost vnimani
a hodnoti znacku vybrané spolecnosti. Zjisténé vysledky jsou nejprve graficky a nasledné
pomoci vhodnych metod statisticky vyhodnoceny. Na zavér této prace jsou na zakladé
zjisténych vysledi formulovany navrhy na zlepSeni vnimani obchodni znafky vybrané

spole¢nosti a rovnéZ na zvyseni jeji hodnoty.
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1 OBCHODNI ZNACKA

V souladu s tématem diplomové prace je vtéto a dalSich tfech kapitolach uveden
teoreticky zaklad probirané problematiky. O celkovém vyznamu tématu svéd¢i tada

odbornych publikaci a stati, z nichz byly nékteré vyuzity pti zpracovani této diplomové prace.

V soucasné dob¢ se da povazovat nazev obchodni znacky jako jeden z nejcennégjSich
druhii aktiv, ktery mohou firmy vlastnit. Obchodni znacka, dale jen ,znacka®“, se stala
vyznamnym a mocnym nastrojem strategického marketingu, diky kterému se Ize odlisit od
konkurence a dosahnout tak vyhodnéjsiho postaveni na trhu. Vybudovat a tspésné tidit silnou
znacku je vSak pro brand management velka vyzva. Spravné fizena znacka podporuje dobrou

povést firmy a pfinasi vyssi financni vynosy. [2], [8]

Znacka vyznamné pfispivd k hodnoté produktu ¢&i sluzby. Poméha spottebiteli
identifikovat produkt, ktery si pieje zakoupit a informuje ho o jeho kvalité. Znacka a ochranna
znamka predstavuji pravni ochranu uzitnych vlastnosti produktu, ktery by jinak mohl byt

napodoben konkurenci. [10]

Keller [8, s. 32] uvadi, ze znacka ,,slouzi po cela staleti k rozlisovani zbozi jednotlivych

¢

vyrobcu.

Podle Taylora [24, s. 71-72] rovnéz znacky ,, vznikly z ditvodu, aby zjednodusily nas zivot

‘“

tim, ze nam pomohou rychleji se orientovat v ramci nasich nakupnich rozhodnuti.

Podle definice Americké marketingové asociace (American Marketing Association)
[8,s. 33], na kterou se Casto odkazuji i dal$i autofi, je znackou ,,jméno, termin, oznaceni,
symbol ci design nebo kombinace téchto pojmit slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb

‘

Jjednoho ci vice prodejcii a k jejich odlisent v konkurenci trhu.

Jednim z téchto autort je Taylor [24, s. 72], ktery uvadi, ze znacka je ,,jméno a symbol

3

spojeny se znamou zkuSenosti a duvérou, jez jsou pritazlivé pro hlavu i srdce.’

Podobné znacku definuje 1 Kotler [12, s. 401], podle n¢hoz znackou mize byt ,jméno,
ochrannd znamka, logo nebo jiny znak. Znacka je v podstaté prislibem prodejce, Ze bude

zakaznikum dodavat zbozi s urcitym souborem vlastnosti, zarucenych funkci a sluzeb. *

Podle De Pelsmackera a kol. [4, s. 59] muze znacka ptedstavovat ,,jméno, symbol, barvu
vyrobku, design, vizualni a slovni sdeleni, které bude prodejce nebo i skupiny prodejcii

¢

odlisovat od konkurenti.
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Podle Zamazalové a kol. [28, s. 169] znacka piredstavuje ,,zpiisob identifikace vyrobku
s firmou a umoziiuje vyrobku vystoupit z anonymity a ucinit z néj néco neopakovatelného

«

a originalniho.*

Olins [18, s. 16] uvadi, ze ,, kdysi davno znacka byla symbolem stalosti a znamenala
standardni kvalitu, mnozZstvi a cenu. Image znacky udrzovala a podporovala samotny produkt.
Dnes je sice znacka stile zaloZena na image, ale uz to neni pouze jeji image, ale i nase
viastni. Znacka nam umozZnuje, abychom definovali sami sebe prostrednictvim tésnopisu,

ktery je bezprostiedne srozumitelny okolnimu svetu. Znacky predstavuji identitu.

Stejného nazoru jsou i autofi Richard Rosenbaum-Elliott, Larry Percy a Simon Pervan,
kteti ve své publikaci uvadi, ze spotiebitelé pouzivaji znacky jako zdroje pro symbolickou
konstrukci svého ja, a to jak vlastni identity, tak i identity socidlni. Pomoci znacek mohou
spotfebitel¢ sd¢lovat okolnimu svétu nékteré ze zdkladnich kulturnich kategorii, jako je
napiiklad socidlni status, pohlavi, vék a rovnéz dilezité¢ kulturni hodnoty, jako je naptiklad

rodina, tradice ¢i autenticita. [19]

Znacky se postupem casu rozsifily prakticky do vSech oborti a oblasti lidského Zivota,
naptiklad se s nimi lze setkat u mody, sportu, technologii, uméni, cestovani, gastronomie

apod. [18]

Vysekalova, Mikes a Binar definuji znacku jako propojeni symbolismu a vyznamu znacky,

které je blize popsano na Obrazku 1.

Definice znacky

¥

Znacka se sklada ze dvou prvka

L 4 \ 4

Symbolismus znacky Vyznam znacky
- logo Zpusob chdpani znacky
- jméno spotfebiteli ve smyslu
- styl népisu raciondlnich i
- barva emociondlnich vyhod
Umoziuje spotiebiteli Piedstavuje spotiebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Obrazek 1: Definice znacky
Zdroj: upraveno podle [26]
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V odborném ¢lanku z roku 2015 s nazvem ,,Brand and Branding* autorka znacku definuje
jako ,,soubor hmotnych a nehmotnych atributii urcenych k vytvareni povédomi a identity,
budovani poveésti produktu, sluzbe, mistu nebo organizaci.“ [21]

De Chernatony [3, s. 9] popisuje znacku jako ,, vyznamnou entitu, nebot’ v sobé kombinuje

3

funkcni hodnoty zalozené na vykonu s emocnimi hodnotami.

Hodnotu lze obecné definovat [3, s. 10] jako ,, trvalé presvédceni, ze urcity zpusob chovani
nebo stav existence je osobné nebo spolecensky lepsi (vvhodnéjsi) nez opacny zpiisob chovani

Ci stav existence. “

Pro porozuméni znaCky je nezbytné podivat se na jeji Ctyfi vektory. Podle Olinse
[18,s. 170] je to ,,produkt, prostredi, komunikace a chovani. Produkt je to, co organizace
vyrabi nebo prodava. Prostredi je to, kde organizace sviij produkt vyrabi nebo prodava.
Komunikace se vztahuje k tomu, co a jak organizace rika lidem o sobé a o své prdci.
A chovani znamena, jak se chova organizace a kazdy jednotlivy clovek uvniti organizace

«

ve vSech interakcich s jinymi jednotlivci nebo organizacemi.

U produktu, prostiedi a komunikace je hnaci silou design. Uspé&ch kazdého produktu zavisi
na designu, podobn¢ tomu je u prostiedi, kde je uspéch do zna¢né miry ovlivnén designem.
Komunikaéni design hraje vyznamnou tlohu u znacek poskytujicich sluzby. Naopak chovani
neni mozné sestrojit nebo se ho dotknout. Navzdory tomu, je mozné ho slySet nebo ho
urcitym zptisobem vnimat. Kazdy typ sluzby, kterou zakaznici kupuji, je ovlivnén chovanim
nebo z né¢j ptimo vychazi. To plati 1 pfi prodeji produktu, kde se stietdva prodavac, ktery je

zaméstnancem dané firmy, se zdkaznikem. [18]

Vyznam znacek pro spotiebitele spocivad vtom, ze znackové produkty se zpravidla
vyznacuji stalou kvalitou, tato skutecnost motivuje spolecnosti k inovacim svych produkti,
coz ma za nasledek Sirsi nabidku na trhu. [4]

1.1 Prvky znacky

Jedna se o rozliSujici komponenty, které pomahaji spotiebiteli, aby si znacky vS§iml, poznal
ji a vzpomnél si na ni. Pfi vytvareni znacky maji marketingovi specialisté velky vybér z prvki

znacky, které jsou rizné povahy a jimiz chtéji identifikovat své produkty. [8]
Sharp mezi prvky znacky zahrnuje [22]:
e Barvy —napiiklad ¢ervend barva Coca-Coly nebo Vodafonu.

e Logo —naptiklad zlaté oblouky McDonald’s.
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e Slogany — naptiklad Nike se svym sloganem ,,Just do it*.
¢ Symboly nebo postavi¢ky — napiiklad usi postavicky Mickey Mouse.
e Celebrity — naptiklad spoluprace Usaina Bolta se znackou Puma.

e Reklamni styl — napiiklad kampai spolecnosti MasterCard k vérnostnimu

programu Priceless Specials.

Tyto prvky znacky lze pouzit v kterékoli marketingové aktivité, pii niz jde o to, aby
si zékaznik znacku uvédomil, napiiklad na obalu produktu, vreklam¢ ¢i na poutaCich

v prodejné. Cim silngjsi a Cerstvejsi je souvislost mezi prvkem a nazvem znacky, tim snaze

ji spottebitel pozna. [22]

Pfimét lidi, aby si toto propojeni vytvofili vSak vyzaduje praci mnoha let ¢i dokonce
desetileti. Nicméné pokud se to spolecnosti podafi, vybuduje si tak znacku s vyznaénym
(jedineCnym a Siroko zndmym) prvkem, jehoz smyslem je zvySeni poctu podnétd, které

mohou fungovat jako spoustéce pro rozpoznani znacky. [22]

Vyznacné prvky znacky zlepsSuji ucinnost reklamy, protoze divaci si reklamu se znackou
snaze spoji. V prostiedi prodejny vyznacné prvky poméhaji tomu, aby si zdkaznik znacky
vS§imnul a koupil si ji. Povédomi o znacce hraje dileZitou roli rovnéZz ve sluzbach a pfi
nakupech on-line, kde si musi zdkaznik ve vhodném okamziku na znacku vzpomenout

a aktivné ji hledat. [7]

1.2 Zivotni cyklus znaé¢ky

Podle Hanzelkové a kol. prochéazi kazdd znacka jednotlivymi fdzemi svého zivotni cyklu,
kterymi jsou uvedeni znaCky na trh, budovéani a posilovani znacky, stabilizace znacky

a zaniknuti znacky. [7]

1.2.1  Uvedeni znacky na trh

Na pocatku Zivotniho cyklu je kazda znacka nezndma, ma nulové povédomi u spotiebiteli
a nulovy podil na trhu. Tato prvotni faze vyzaduje pievazné budovani positioningu znacky
a povédomi o znacce, jelikoz dokud o znacce nikdo nic nevi, jen sté€zi si od ni dany produkt
zakoupi. V této fazi je dllezité spotiebiteli znacku predstavit, naldkat ho k jejimu vyzkouseni

a nasledné ho piesvedcit k opakovanému nakupu. [7], [29]
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1.2.2  Budovani a posilovani znacky

V této fazi jsou typické komunikacni aktivity, jejichz cilem je zejména vytvatet pozitivni
image znacky, budovat loajalitu u zakaznikli a rozvijet pozici znacky na trhu. Znacka se na
trhu stavd zndméjsi, nicméné je nezbytné i nadale navySovat povédomi o znacce, jelikoz jsou

na trhu nadale spotiebitelé, ktetfi se dosud se znackou neseznamili. [7], [29]

1.2.3  Stabilizace znacky

V této fazi Zivotniho cyklu je znacka zcela zrald a dosdhla svého plného potencidlu,
nicméné¢ musi odolavat tlakim konkurence. Je tedy nezbytné neustidle zvySovat kvalitu
produktti i marketingovych procesti a podporovat vnimani vyssi kvality produktu zékaznikem.
V této fazi je rovnéz dulezité pripominat loajalnim, ptilezitostnym i budoucim zikaznikiim
klicové benefity znacky a udrzovat jejich povédomi o znacce. Na vytvareni hodnoty
se vyrazné podili komplexni fizeni jakosti firem, které se zamétuje na spokojenost zdkazniki

1 klicovych zaméstnanct. [7], [29]

1.2.4  Zaniknuti znacky

V posledni fazi Zivotniho cyklu znacky se management firmy musi rozhodnout, jak
se zanikajicimi znaCkami déle nalozi. Je mozné naptiklad snizit naklady na podporu znacky
anadéle pouzivat znaCku produktu jako prostfedek k ziskavani ziskii. Rovnéz je mozné
pievést znaCku na inovativni produkt ¢i sloucit vice znacek do jedné. V pripad¢, kdy naklady

prevysuji zisk, je rovnéZ mozné nechat znacku zaniknout kompletné. [7]

15



2 HODNOTA ZNACKY

Podnikatelé¢ vzdy chapali mySlenku, Ze ndzvy znafek ptidavaji hodnotu produktu, ale
teprve koncem 80. let 20. stoleti se tento pojem zacal objevovat ve skute¢né hodnoté aktiv
spole€nosti. Hlavnim podnétem pro oceniovani znacky a zjisténi tak jeji hodnoty byly masivni
viny fuzi a akvizic mezi velkymi spole¢nostmi se znamymi znackami. V soucasné dobé
hodnota znacky predstavuje podstatnou ¢ast majetku spole¢nosti, jelikoz znacky lze stejné tak

jako jiny majetek koupit, budovat i ocenovat. [6], [17]

Koncepce hodnoty znacky je zalozena na dvou aspektech. ,, Prvnim aspektem je hodnota
vnimana zakaznikem a druhym aspektem je financni hodnota. Z ekonomického hlediska Ize
hodnotu znacky definovat jako hodnotu vsech budoucich vynosii vyvolanych znackou a jejimi

prinosy. “ [4, s. 67]

Hodnota znacky vnimana zakaznikem vyplyva z pozitivni zkuSenosti se znackou, je
vysledkem porozumeéni zakaznika dané znalce. Zaclind to jeho seznamenim se s danou
znaCkou. V této fazi zpravidla zdkaznik zaujima opatrny postoj ke znacce. Jak roste
zakaznikova obeznamenost a pifibyvaji zkuSenosti se znackou, jsou-li pozitivni, zdkaznikav
postoj ke znacce se posiluje, coz mé za nasledek silnou hodnotu znacky, kterd vede k vyssi

mife loajalnosti. [17]

Podle Haigha je hodnota znacky v modernim marketingu vyjadiena pojmem ,brand
equity®. Jedna se o kone¢nou finan¢ni hodnotu vyrobku nebo sluzby, ktera ptesahuje fyzické

¢i vyrobni naklady a realizuje se diky ptiisobeni dané znacky. [6]

Aaker [1, s. 8] definuje hodnotu znacky jako ,,sadu aktiv (a pasiv), spojenych se jménem
a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo sniZuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prinadsi firme

anebo zakaznikovi. “

Podle Hanzelkové a kol. [7, s. 67] by se kazda firma méla zaméfovat na fizeni rustu
hodnoty své znacky, kterou lze definovat jako ,,souhrnnou hodnotu jména znacky, symbolii,
asociaci a zastoupeni znacky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se znackou

3

prichazeji do kontaktu. *

Kotler a Keller [11, s. 314] uvadéji, ze ,, hodnota znacky je pridana hodnota a vyrobky
a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se miize odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi
a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrdzet v cendach, trznim podilu
a ziskovosti, které znacka firme prinasi. Hodnota znacky je duleZitym nehmotnym aktivem,

¢

které ma pro firmu psychologickou a financni hodnotu.
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Autorka Vysekalovd se ve své publikaci zabyva pravé vyznamem hodnoty znacky

z psychologického hlediska a ¢leni hodnoty znacky do tii zakladnich skupin [27, s. 142]:
o instrumentalni — funkcni prakticke viastnosti vyrobkit a sluzeb (napr. chutna, hieje),

e piimé — ve vztahu k uzivatelské image, vyjadiujici osobnost znacky (napv. moderni,

tradicni),

o zakladni — predstavujici obecny image, neprimo vyjadrujici viastnosti znacky (napr.

vernost, jistota, bezpeci). “

Podle Kotlera a Kellera [11, s. 326] existuji dva zdkladni pfistupy k méteni hodnoty
znacky, a to ptimy a nepiimy piistup. ,, Neprimy pristup hodnoti potencialni zdroje hodnoty
znacky identifikaci a vyhledavanim struktur znalosti spotiebitelii o znacce. Primy pristup
hodnoti skutecny dopad znalosti znacky na odezvu spotrebitelii na rizné aspekty marketingu.

Oba tyto pristupy se navzajem doplnuji a marketér je miuze vyuzit oba.

Znacky s vysokym trznim potencidlem zaujimaji vyznamné misto v povédomi spotiebitela
a lépe si ziskavaji jejich loajalitu. Existuje ovSem vyjimka, kdy urcitd znacka miiZze mit
vysoce loajalni zdkaznickou zakladnu, ale zaroven nizky podil na trhu. Bez ohledu na to vede
silna loajalita zdkaznikl ke znacce k fadé¢ marketingovych vyhod, které pomahaji udrzet jeji
pozici. S vysokou mirou loajality ke znacce miize spolecnost obecné ocekavat, ze v priabehu

¢asu ziistanou jeji trzby stabilni. [10], [17]
Mezi vyse zminéné marketingové vyhody lze zatadit [11, s. 315]:
e, vnimani vykonu vyrobku,
® VYSSI vérnost,
e mensi zranitelnost viici konkurencnim marketingovym akcim,
e mensi zranitelnost viici marketingovym krizim,
® V)S$Si marze,
o meéné pruzné reakce spotrebitelii na zvyseni ceny,
o pruznejsi reakce spotiebitelii na snizeni ceny,
e vetsi obchodni spoluprace a podpora,
e zvySend ucinnost marketingové komunikace,
® mozné prilezitosti licencovani,
e prilezitosti k dalSimu rozsireni znacky.
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2.1 Komponenty hodnoty zna¢ky

vvvvvv

hodnota zna€ky z hlediska zédkazniki. Jak jiz bylo v prvni kapitole zminéno, podstatu hodnoty

znacky tvofi Ctyfi hlavni komponenty, které jsou zndzornény na Obréazku 2.

Hodnota znacky

Povédomi
Vyvolané asociace
Loajalita
Vnimana kvalita

Prinosy,
prospéch

-

Obrazek 2: Oblasti tvotici hodnotu znacky
Zdroj: [7]

Tyto oblasti by méla firma v rdmci marketingové strategie fidit s cilem zvySeni hodnoty

své znacky. Jednotlivé oblasti jsou blize popsany v nésledujicich podkapitolach.

2.1.1 Povédomi o znacce

Zésadni ulohu v nakupnich rozhodovanich zékaznika hraje povédomi o znacce. Povédomi
o znacce znamena rozpoznani znaCky mezi ostatnimi, pfipadné vybaveni si dané znacky
v souvislosti s konkrétni potfebou a naslednym potizenim (koupi). Povédomi neni jen
o uvédomovani si existence jisté znacky, ale zejména o vidéni za danou znackou konkrétni
produkt, jeho ptinos a vlastnosti, logo, kvalitu, uzitek, vlastnosti reklamy apod. Marketingové
aktivity byvaji ¢asto hodnoceny pouze z hlediska okamzitych prodejii a na budovani urcitého
povédomi o znacce se Casto zapomind. Vyznamnou roli pfi budovani povédomi o znacce

muze hrat volba vhodnych nastrojii marketingového mixu a konkrétnich médii. [4], [7]

Vysoké povédomi o znacce je charakteristické tim, ze je dand znacka vyznacnd. To

znamend, 7e je v paméti spotiebitelll spojena s konkrétnimi situacemi, kdy by byl dany

24

nebo preferovanou znackou pii nakupnich rozhodovanich. [19]
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Vysekalova a kol. uvadé¢ji, Ze pro upoutdni pozornosti spotiebitelli a nasledné vytvaieni
povédomi o znacce miize mimo jiné dopomoci tvorba a prezentace sloganu, ktery by mél byt
vystizny, snadno zapamatovatelny a struény. M¢l by vystihovat podstatu firmy ¢i produktu
a zaroven ho odliSovat od konkurence. Spravné vytvoiené slogany se tak mohou stat

synonymem pro produkty ¢i sluzby, které prezentuji. [26]
Podle Kotlera Ize mezi faktory vedouci ke zvyseni povédomi o znacce zatadit [12, s. 409]:
o wytvoreni kreativni reklamy,
e sponzorovani uznavanych udalosti,
o vstup zakaznikii do firemniho klubu,
® pozvani verejnosti na navstévu do vyrobnich zavodiu ¢i provozoven,
e vybudovani viastnich znackovych prodejen,
e poskytovani hodnotnych sluzeb,
e viditelna podpora socialnich programii,
e snaha o stani se prednim poskytovatelem hodnoty,

‘

e nalezeni dobrého mluvciho nebo symbolu, ktery reprezentuje firmu.

2.1.2  Vyvolané asociace

Soubor vyvolanych asociaci l1ze popsat jako osobnost ¢i image znacky, ktera odliSuje
danou znacku od konkuren¢nich produktii. Tyto vyvolané asociace mohou mit hmotné
¢i funkcionalni znaky, jako naptiklad vlastnosti vyrobku, snadné pouZzivani apod. Vyvolané
asociace se mohou vyznacovat naptiklad divéryhodnosti, zdbavnosti, vzruSenim apod. Miize
se rovnéz jednat o reklamni spojeni se slavnou osobou, kulturni hodnoty zakotvené v narodni

kultufe nebo o konkrétni symbol. [1], [4], [27]

Pozitivni image znacky je vytvafena zejména prostiednictvim marketingovych programil,
jejichz existence je dilezita pro uspéch znacky. Ukolem téchto programi je vytvofit piiznivé,

jedine¢né a silné asociace, které ovlivni zkusenosti zakazniki se znackou. [8]

Silné povédomi o znac¢ce umist'uje znacku do souboru asociaci u mnoha zakaznikli a ¢im
Castéji je znacka v uvedeném postaveni v souboru asociaci zdkaznikii, tim se zvySuje
pravdépodobnost, Ze si ji zdkaznik koupi. Asociace vyvolané znackou jsou pro vyrobce
velkou vyhodou a zdroveinn obranou proti konkurenci. Image a osobnost znacky je mozné

lehce pfenést na nové vyrobky a dat jim tak Sanci na GspéSny start. Rozséhly soubor asociaci
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rovnéz umoznuje zdkaznikiim vyvoldvat informace z paméti, usnadiiovat jim tak nadkup a opét

ho spojovat se znackou. [4], [7]

2.1.3  Loajalita ke znacce

Loajalitu ke znacce 1ze popsat jako mentalni pozitivni vztah mezi zékaznikem a znackou,
loajalita ke znacce se tedy stala néstrojem utuzujicim stabilni vztahy mezi vyrobcem
a zdkaznikem. Znamé znacky jsou hodnotnéj$i neZ zna¢ky neznamé a zékaznici maji obecné
vetsi diveéru praveé ve znamé a silné znacky. Budovat u zdkaznika loajalitu ke znacce je pro
firmy velmi dualezité. Jeji ziskani je jednou z ndkladové Uspornych strategii, nebot’ se udava,
ze naklady na ziskani novych zakaznikii mohou byt az Sestkrat vyssi nez naklady na udrzeni
stavajicich zakaznikl. Pro firmy je tedy uspornéjsi udrzovat existujici loajalni zakazniky nez
vynakladat finan¢ni prostfedky na neustdlé ziskavani novych. Se silnou zakaznickou
loajalitou se poji mensi potfeba propagace znacky a zaroveil mozné piekazky pro vstup
novych konkuren¢nich znacek do kategorie, jelikoz loajalni zdkaznici se v zdsad¢ zdréhaji

zménit znacku. [4], [7], [19]

O faktorech, které nejvice ovliviiuji zdkaznickou loajalitu, pojednavd odborny clanek
s nazvem ,,Faktory ovliviiujici zdkaznickou loajalitu® z roku 2017. Autor odborného ¢lanku
zkoumal, do jaké miry spokojenost zdkaznika, vnimana kvalita, znamost znacky, zkuSenost
a divéra ovliviuji zdkaznickou loajalitu. Na zakladé provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze
nejvetsi vyznam v této oblasti ma pro respondenty jejich vlastni spokojenost. Dale bylo
zjisténo, ze dulezitymi faktory ovliviiujici zakaznickou loajalitu je vnimana kvalita
a zkuSenost zédkaznikii s danou znackou. Naopak jako nejméné dilezité faktory respondenti
oznacili znamost znacky a davéru. Ackoliv byly tyto dva faktory v porovnani s ostatnimi
oznaceny jako méné dulezité, na zaklad¢ jejich ziskaného primérného skore lze rovnéz

konstatovat, Ze v oblasti zdkaznické loajality se daji povazovat za vyznamné. [15]

Loajalni zdkaznik se vyznacuje zejména tim, Ze se ke znaCce vraci a opakované ji pofizuje,
je ochotny si na ni ptipadné pockat ¢i dokonce za ni zaplatit vyssi cenu. Na Obrazku 3 jsou
znazornény jednotlivé urovné loajality zakaznikli ke znacce, které popisuji jeji silu,
od neloajalnich zékaznikii az po rozhodnuté kupujici. Diky vybudované loajalité ma firma
moznost posilit své distribu¢ni cesty, snizovat riziko ohroZeni firmy ze strany konkurence, mit

stabilngjsi prodeje, zisk apod. [4]
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ozhodnuty

kupujici

Kupujici ma znacku v
oblibé, ma k ni vztah

Spokojeny kupujici, ktery, prepina"
mezi znatkami

Navykly kupujici, ktery nema divod ke zméné

11

LPiepinal" podle cen, neurtity, neloajalni

Obrazek 3: Pyramida loajality ke znacce
Zdroj: upraveno podle [4]
Neni tomu tak dévno, co s vyvojem informacnich technologii zafal vznikat a béhem
n¢kolika let rapidné nardstat e-commerce trh. Elektronické obchodovani zménilo obchodni
navyky spotiebitelll po celém svéte a vznikd novy pojem, kterym je e-loajalita, o které
pojednavaji autoii odborného ¢lanku s nazvem ,,Loajalita zdkazniki v e-commerce® z roku
2021. E-loajalita podle nich stoji na podobnych principech jako zakaznicka loajalita v offline

prostiedi, avSak chovani zdkaznikli v online prosttedi je odlisné. [16]

Definovanim e-loajality se zabyvalo jiz mnoho autor a postupem cCasu se definice
rozSifovala o nové poznatky. Nejkomplexnéjsi definice zahrnuje ,, budovani vztahu, postoj
zakaznika k prodejci zaloZeny na diivére a pozitivnich emocich, opakovani ndkupu,
a uprednostnéni pred jinymi prodejci navzdory externim vliviim a marketingovym snaham

konkurence. “ [16]

Faktory, které ke vzniku e-loajality vedou a vyznamné¢ ji ovliviiuji jsou z Casti stejné jako
u loajality v offline prostfedi. Nejvétsi vyznam je piikladan spokojenosti a divéfe zakaznika
vici prodejci. Nicméné existuji téz dalsi faktory ovliviiujici e-loajalitu, které jsou odlisné

od loajality v offline prostiedi. To je zplisobeno specifickym nédkupnim prostiedim, kterym je
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pravé e-shop. Mezi tyto faktory je mozné zatfadit zejména reputaci a design e-shopu,

uzivatelskou piivétivost, zazitek z nakupu ¢i pocit bezpeci. [16]

2.1.4 Vnimana kvalita

Vnimanad kvalita znamend posouzeni zékaznika, jak vynikd dany produkt ve vztahu
k alternativam. Toto posouzeni miize byt ovlivnéno riznymi vnitinimi a vnéjSimi aspekty.
Mezi vnitini aspekty patii napiiklad fyzickd podoba produktu, barva, chut apod. Vné;si
aspekty jsou vztazeny k produktu, ale nejsou soucasti jeho fyzické podoby. Jedna se naptiklad
o cenu, urovenl reklamy a podpory, jméno znacky apod. Zejména jméno znacky je dileZitym
vnéjS$im signalem pro dil¢i vnitini podnéty. [4]

Vnimana kvalita je pro mnoho firem klicovou strategickou proménnou a je casto
kone¢nym cilem vSech programii fizeni kvality. Pokud tvrzeni o kvalit¢ produkti neni
opodstatnéné, je dosazeni vnimani kvality spotiebiteli obvykle nemozZné. Vytvofeni vysoké
kvality vyzaduje pochopeni toho, co znamena kvalita pro jednotlivé segmenty zdkaznik
a rovnéz pochopeni procesu zvySovani kvality a jeho kultury, jez firm€ umozni pfijit na trh
s kvalitnimi produkty (vyrobky ¢i sluzbami). Je nezbytné zdaraznit, ze vytvoieni kvalitniho
produktu je jenom ¢astecnym vitézstvim a je nutné rovnéz vytvofit vnimani této kvality. [1]

Pro firmy, které pouzivaji programy zamétujici se na neustalé zvySovani kvality produktt,
sluzeb a marketingovych procesti, znamena kvalita mnohem vice nez pouze dobie nastaveny

vyrobni proces, a to ziskani, udrzeni a spokojenost zakaznika. Diky tomu vznika potencial pro

vybudovani silné znacky. [7]
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3 VNIMANI ZNACKY

Komarkova a kol. [9, s. 17] charakterizuji vnimani v SirSim pojeti jako ,,individualni
prijimani a zpracovani obrazu vnéjsiho sveta, jez probiha specificky v zavislosti

¢

na zkusenostech a zaméreni kazdéeho clovéka.

Pro potieby marketingu 1ze vnimani popsat jako piijem informaci, které spotiebitel ziskava
od své kultury, referen¢nich skupin ¢i rodiny. Tyto informace s sebou souc¢asné nesou urcitou
miru ovliviiovani a jsou vyznamné v procesu rozhodovani spotiebitele. Spotiebitel piijimané
informace tfidi, vyhodnocuje, kombinuje je s jiz dfive ziskanymi informacemi a zpracovava je

v ramci nakupniho rozhodovani. [9]

Du Plessis ve své publikaci uvadi, Ze to, jak je znaCka spotiebiteli vnimana, 1ze definovat
jako interpretace znacky a nazyva tento stav pojmem ,,soma znacky*. Soma znacky vychazi
zejména ze vzpominek spotiebiteld, ale rovnéZ i z jejich znalosti €1 zkuSenosti. Cilem kazdého
marketingového specialisty je pravé ovlivnit soma znacky a zajistit, ze bude pozitivni nebo
alespoil pozitivnéj$i nez soma konkuren¢nich znacek. [5]

V odborném ¢lanku z roku 2022, ktery pojednava o ndkupnim chovéni zakaznika a jejich
vnimani znacek byl autorkami realizovan vyzkum, na jehoz zdklad¢ bylo zjiSténo, ze to, jak
spotiebitelé znacku vnimaji, je ovlivnéno vice faktory nez pouze témi, které¢ zdkaznik vidi na
prvni pohled. Pro pfiklad byl uveden design obalu, ndzev znacky ¢i reklama. Pro dosazeni
pozitivniho vnimani znacky je ale rovnéz dilezité vniméani pomoci smysli zakaznika. Hlavni
uloha spociva ve stimulovani téchto smysli tak, aby vzbudily u zédkaznikl pozitivni emoce

¢i reakce. Jedna se naptiklad o viini, hudbu, osvétleni ¢i celkovou atmosféru v prodejné. [25]

Podle Kozla a kol. souvisi s vnimanim znacky, pfipadné vnimani produktu ¢i dané firmy,
vyzkum percepce. Tento vyzkum odpovidd na otazku, jaky je vztah spotiebitele ke znacce,
ptipadné k produktu ¢i firme a jaka je s tim souvisejici jeho mira loajality. Zda je tento vztah

stale stejny neboli stabilni ¢i se méni v Case. [14]
Pti hodnoceni vnimani znacky se bere v potaz zejména [14, s. 195]:
1. ,,Znalost znacky
e identifikace znacky (znamost a obliba),
e vzpominka na znacku (stopa znacky),

e dominance znacky (muze vést az k tzv. psychologickému monopolu).
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2. Atributy znacky
e uzivatelé znacky,
e zemé puvodu,
® asociace spojené s vyrobcem,
e osobnost znacky,
o symboly,
o vztah znacka — zakaznik,
e emocni prozitek,
e osobnost zakladatele,
® vudci minéni.
3. Asociace spojené se znackou
o sila — zavislost na kvalité a kvantite informaci,
e uZitky — asociace spojované s potrebami,
e jedinecnosti — vyjimecné asociace. *

Zakladem pro vnimani znacky a diferenciaci produktu je znalost znacky. Jak jiz bylo
v predchozi kapitole zminéno, znalost znacky je nezbytné chapat jako povédomi o znacce
¢i image znacky. Cim pestiejsi maji spotiebitelé zazitky a zkuSenosti se znackou, tim je vétsi
pravdépodobnost, zZe poroste povédomi o znacce. Z toho divodu je nezbytné prezentovat
znacky v typickych ndkupnich a uzivatelskych situacich, vyuzivat riznych komunikacnich

kanalt a vytvofit tak u spotiebiteli rozmanité asociace spojené se znackou. [14]

Autorka Vysekalova ve své publikaci uvadi, Ze image znacky je mozné definovat ve dvou

rovinach [27]:
1. hodnoty znac¢ky — rozhodujici pro to, zda spotiebitel znac¢ku ptijima nebo odmita,

2. styl znacky — piedstavujici jednotny styl prezentace znacky, ktery spociva kromé

grafického €1 barevného ztvarnéni rovnéz v jejim komplexnim predstaveni.

Z toho vyplyva, ze image znacky lze oznacit jako identitu znac¢ky vnimanou spotiebitelem,
ktera reprezentuje to, co znacka piedstavuje a slibuje zdkaznikim. Vztah mezi znackou
a spotfebitelem probiha jako dialog dvou identit — identita znacky a spotiebitele. Identitou

znacky se rozumi jedinecnost znacky a charakteristiky, které vymezuji jeji podstatu. [2], [11]
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Podle Aakera se identita znacky skladd z 12 hledisek, které jsou nasledné sefazeny do

4 skupin [1]:

1. znacka jako vyrobek — jedna se o ucel vyrobku, jeho vlastnosti, vyuziti, jeho zemé

puvodu,

2. znacka jako spolecnost — vlastnosti spolec¢nosti, zda se jedna o spole¢nost lokalni

nebo globalni,
3. znacka jako osoba — jedna se o osobnost znacky a jaky je jeji vztah se zadkaznikem,

4. znacka jako symbol — jedna se o vizualni metaforu a odkaz znacky.
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4  RIZENi ZNACKY (BRAND MANAGEMENT)

Jelikoz se znacky staly dilezitou soucéasti marketinkové strategie kazdé firmy, tak
budoucnost firem spociva pravé v jejich brandingu. Marketingovi specialisté se shoduji na
tom, Ze vytvafeni, udrZzovani a rozvijeni dobrého jména znacky je zdkladnim a vrcholovym

uménim marketingu. [12]

Pfi uvadéni nové znacky na trh je dulezité efektivni propojeni vztahli mezi pozadavky
daného trhu a zamérem znacky. Spravné fizend znacka podporuje dobrou povést spolecnosti
a prindsi vyssi financni vynosy. V kazdé firmé existuji tfi typy aktiv, které poskytuji zdroj
piijmi — hmotna aktiva, znacka a dal$i nehmotna aktiva. V zavislosti na trznim segmentu
muize mit znacka na piijmech organizace az 70% podil. Pokud urcitd znacka konzistentné
uspokojuje potieby a spliiuje ocekéavani, zdkaznici pravdépodobné¢ nebudou mit potiebu
zkouSet nové znacky, ale svoji volbu v jednotlivych kategoriich omezi na maly pocet
konkrétnich znacek. Proto by se organizace mély zaméfit na budovani vysoké hodnoty u své

znacky. [3]

Vybudovana dobra povést prostiednictvim spravného a efektivniho fizeni znacky zvySuje
divéru zaméstnanctl, odbératelll 1 uzivatell. I ve Spatnych dobach pak mize organizace tézit
z ptinosii kvalitné vybudované znacky. Spolecnosti, které piehlizeji hodnotu dobré povésti
znaCky, si Casto neuvédomuji, Ze vybudovani divéry vyzaduje Cas a systematické fizeni.
Duvéra zakaznikl je vysledkem opakovanych a konzistentnich interakci s danou znackou,

a zaroven musi mit zakaznik pocit, Ze se o né&j spolenost zajima. [3]

Podstatou brand managementu je obdafit produkty (vyrobky i sluzby) silou znacky
a vytvofit tak mezi nimi rozdily. Zakaznik je nésledné¢ schopny pomoci znacky produkt
jednoznacné identifikovat a utfidit si informace o jednotlivych produktech tak, aby mu to
usnadnilo nakupni rozhodovani. Dilezitym ukolem brand managementu je dokazat
spotiebiteli, ze mezi jednotlivymi znackami existuji smysluplné rozdily v dané produktové
kategorii. Tyto rozdily byvaji Casto spojeny s vlastnostmi nebo vyhodami samotnych

produktu. [11]

Tradiéni metody fizeni znacky se zamétfovaly na uspokojovani potieb zakazniki.
V soucasné dobé je zapotiebi uvést do souladu hodnoty zaméstnancii s hodnotami znacky,
nebot’ dochazi k vyssi interakci mezi zdkazniky a zaméstnanci organizace. Jednim z tikola
managementu znacky je tedy zajistit, aby zaméstnanci vykazovali hodnoty, které se shoduji
s hodnotami znacky. Pokud jsou zaméstnanci vnitiné ztotoznéni s hodnotami znacky, je

pravdépodobnéjsi, Zze se budou aktivné podilet na naplnéni slibi. V opacném piipad¢€, kdy
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zaméstnanci nejsou s témito hodnotami ztotoznéni a pouze pozadované hodnoty piedstiraji,

muze spoleCnost ztratit u svych zédkaznikli divéru. Rizeni znacky v sob¢ mimo jiné zahrnuje

plénovity program, diky kterému je mozné propojit o¢ekdvani zdkaznikii se schopnostmi

zaméstnanct. Uspéch znacky se tedy odviji od toho, do jaké miry existuje soulad mezi

hodnotami definovanymi managementem firmy, ucinnou implementaci téchto hodnot

zaméstnanci a ocenénim téchto hodnot na stran¢ zakazniku. [3]

Podle Vysekalové a kol. je pfi fizeni znaCky nezbytné stanovit cile znacky, jeji hodnoty

a nastroje, jak téchto cili dosdhnout. Je doporuceno zaméiit se na nasledujici analyzy

[26, 5. 29]:

,,zmeéna povedomi o znacce,

vernost znacce a duvody pro i proti,
odliseni znacky od konkurence,

zména image a vnimani osobnosti znacky,
zmeéna postojii ke znacce,

zmeny spotrebitelského chovani. “

Jak jiz bylo zminéno, strategické fizeni znacky zahrnuje zejména design a implementaci

marketingovych programti a aktivit, které slouzi k vybudovani znacky, méfeni jeji hodnoty,

systematickému hodnoceni znacky z hlediska finan¢ni ¢i trzni vykonnosti a rovnéz k jejimu

efektivnimu fizeni. [8]

Keller definuje proces strategického fizeni znacky ve 4 hlavnich krocich [8, s. 72]:

4.

., identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
planovani a implementace marketingovych programit znacky,
meéreni a implementace vykonnosti znacky,

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

Na Obrazku 4 jsou znazornény vyse zminéné kroky procesu strategického fizeni znacky

a klicové koncepty, které se vazou k jednotlivym kroktm.
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Kroky Kli¢ové koncepty

Mentalni mapy

Konkurenéni pole

Prisludnost do produktové kategorie a odlinost
od jinych znaéek v kategorii

Zakladni hodnoty znaéky

Mantra znacky

Identifikovat a stanovit
positioning a hodnoty znacky

Propojeni riznych prvii znacky
Integrace aktivit marketingu znaéky
Pisobeni sekundarnich asociaci

Naplanovat a implementovat
marketingové programy znacky

Hodnotovy fetézec znaéky
Audity znaéky

Treking znacky

Systém fizeni hodnoty znaéky

Zméfit a interpretovat
vykonnost znaéky

Matice znacka-produkt
Portfolio a hierarchie znaéky
Strategie expanze znacky
Posilovani a revitalizace znaéky

Zvysovat a udrZzovat hodnotu

znacky

NN 7N

Obrazek 4: Proces strategického fizeni znacky
Zdroj: [8]
O efektivni a ucinné fizeni znacky se staraji marketingovi specialisté, jejichz tkolem je
zejména fizeni taktickych operaci, protoze tspéch znacky se odviji od toho, do jaké miry
pfijmou jednotlivi zaméstnanci vlastnosti znaky za své a jak budou jednat v souladu
s piislibem znacky. Pro firmy je nezbytné vyvinout komplexni plany rozvoje znacek, aby
dokazaly zarulit pozitivni vnimani znacky spottebiteli na vSech kontaktnich mistech, kde
musi byt rovnéz patrna zékladni charakteristika znacky. Efektivnost dané znacky je méfena na
zaklad¢ hodnoty vnimané spotiebitelem, spokojenosti zékazniki, podilu znacky na celkovych

vydajich zékaznika, loajality zakaznikl apod. [13]

4.1 Budovani zna¢ky (Brand Building)

Podle Aakera [1, s. 31] jednim z klich k GspéSnému budovani znacky je ,, pochopit, jak Ize
vytvorit jeji identitu a jak ji ucinné vyjadrit. Dalsi z klicu uspésného budovani znacky je
zvladnuti vnitrnich sil a tlaki.

Ve své publikaci dava Aaker diraz zejména na jasnou identifikaci identity znacky a jeji

pozici, aby dokdzala vyvolat u zdkaznikli zajem a ziskat si jejich loajalitu. Pfi budovani
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znaCky by se méli marketingovi specialisté zaméfit na emotivni prozitky a nepohlizet na

znacku jako na vyrobek, ale povazovat ji za osobu, organizaci nebo symbol. [1]

Podle De Chernatonyho mé proces budovani a udrzeni znacky nckolik stadii, kterd jsou
konkrétn¢ zndzornéna na Obrazku 5. Proces zalinad stadiem vize znacky, které je tvoieno
tfemi propojenymi komponenty — piedstava budoucnosti, ucel znacky a hodnoty, které budou
jeji oporou. Dal$im procesnim stadiem je organizacni kultura, kterd mize pomoci vytvorit
znacce konkuren¢ni vyhodu. Vize znacky se nasledné musi promitnout do ambiciéznich
a zaroven realistickych cili zna¢ky, které by mély dat zaméstnanctim jasny smér jejich aktivit
a predstavu, ¢eho chce znacka dosédhnout. Dal$im procesnim stidiem je audit vnéjsSiho
prostiedi znacky, ktery je vhodny uplatnit v pfipade, ze jsou identifikovany jisté bariéry,
které brani dosazeni cili. V dalsi fazi by se méla identifikovat podstata znacky a jeji jadro.
Poté je feSena interni implementace, kde se jednad zejména o to, jak strukturovat danou
firmu, aby mohly byt dodavany pfisliby obsazené v podstaté dané znacky. V dal$im stadiu
jsou teSeny zdroje znacky, tedy otdzky jako nazev znacky, kvalita, volba komunikac¢nich

mechanismt apod. [3]

Vize znacky <

v

Organizacni Kultura

v

Cile znacky
¢ Hodnoceni znacky
Audit vnéjsino prostredi A

v

Podstata znacky

v

Interni implementace

v

Zdroje znacky

Obrazek 5: Proces budovani a udrzeni znacky
Zdroj: [3]

V prubé¢hu celého procesu budovani a udrzeni znacky je nezbytné pravidelné provadét

hodnoceni znacky, kdy se monitoruje jeji vykon vzhledem ke stanovenym klicovym kritériim
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a nasledné je poskytnuta zpétna vazba. Tento proces je vhodny jednak pro nové znacky, ale
rovnéz i pro udrzeni pozic zavedenych znacek, u nichz je nezbytné, aby si udrzovaly svoji
aktudlnost a relevantnost 1 v ménicim se prostfedi. Z toho divodu je dulezité pravidelné
provadeét revizi znacky, hodnotit ji ve vSech procesnich stadiich a na zéklad¢€ toho zvaZzovat

potiebu novych strategii. [3]

Pii budovani a udrzovani silné znacky hraje vyznamnou roli reklama, kterd je klicovym
nastrojem marketingové komunikace. Nicméné je nezbytné zdiraznit, Ze reklama pouze na
znacku upozoriiuje a mize vyvolat zdjem o znaCku u spotiebiteli. Znacky jsou budovany
pomoci sladéni fady nastrojl, vcetné reklamy, public relations, sponzoringu, propagacnich

akcei, spolec¢enskych udalosti apod. [13]

Smyslem reklamy je ovlivnit chovani kupujicich, Ize tak ovliviiovat jejich postoj
ke znacce, vnimani znacky a asociace, které v nich znacka vyvolava. Reklama by rovnéz méla
na spottebitelé piisobit skrze vzpominky. Vyjimku ptedstavuji pouze reklamy, které zpiisobuji
pfimou reakci, napiiklad reklamy na internetovych vyhledavacich. Vzpominka je spojovacim

¢lankem mezi reklamou a pozd€jSim rozhodnutim pro znacku, jelikoZz mezi reklamou

a nakupni situaci mohou ubéhnout celé mésice. [4], [22]

Je dulezité, aby marketingovi specialisté znali své zdkazniky a tyto znalosti nésledné
aplikovali pfi vytvareni reklamy na jejich produkt ¢i sluzbu. Zakaznici si tuto reklamu
interpretuji na zakladé svych vlastnich prozitych ¢i zprostfedkovanych zkusenosti. Reklama je
muze pobavit, potéSit nebo dokonce Sokovat a vybizet je, aby se o ni nasledn¢ zminili

kamaradovi. [19]

Hlavni uc¢inek reklamy spociva vtom, ze osvézuje pamétové struktury spotiebitelll
a usnadiuje jim tak znovu vyvolat uloZzené informace, které maji spojené se znackou. Obcas
je rovnéz buduje, vytvari zakaznické preference nebo zamér néco si koupit. Pamétové
struktury zvySuji pravdépodobnost, Ze si zdkaznik znacku vybavi nebo si ji béhem nakupni
situace vSimne a nasledné¢ produkt zakoupi. Pamétové struktury vSak nemohou vést
k prodejim, pokud nejsou v mysli spojeny se znackou, které se reklama tyka. Proto je
dalezité, aby se managementu znacky povedlo prostfednictvim reklamy vytvofit v myslich
spotiebiteld propojeni mezi prvky znacky a samotnou znackou. Opacné na spotiebitelé plisobi
cenové akce, jejichz dosah je velice omezeny a tyka se spiSe pravidelngjSich zakazniki. Efekt
na trzby neni na rozdil od reklamy rozprostien v Case. Se zacatkem akce trzby zpravidla

vzrostou a s jejim ukoncenim obvykle opét klesnou. [4], [22]

Ovliviiovani pamétovych struktur spotiebiteli lze konkrétné uskutechovat pomoci

formalizovanych nebo s urcitym obsahem spojenych reklamnich technik, vyuZivajicich
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zejména emocionalnich nardzek a informacnich vyzev. Na Obrazku 6 jsou zndzornény vztahy
mezi riznymi reklamnimi technikami a komponenty hodnoty znacky. Tyto komponenty jiz

byly konkrétné vymezeny v kapitole, ktera se tykala hodnoty znacky. [4]

Povédomi - vyznacnost

Pové&domi o znatce

Chblibenost o ) . .
Silné asociace vyvolané znackou

==L
=

Vysoka kvalita pfijeti, vnimani

Presvédcivost

Com

Vysoka loajalita zakaznikd

Prodejni reakce

Obrazek 6: Reklamni a propagacni techniky ve vztahu ke komponenttiim hodnoty znacky
Zdroj: [4]
Reklama, ktera mé za nésledek vyrazné zvySeni znacky v povédomi spotiebiteld, vede
k vytvofeni odezvy a dopadu, ktery se projevi ve znamosti znacky a jeji vyraznosti. Obvykle
se tento typ reklamy pouziva v zavadéci fazi zivotniho cyklu znacky a uplatiiuje se napiiklad
v riznych médiich, billboardech, tisku apod. Symbolika v reklam¢ komunikuje symbolicky
vyznam znacky a jeji osobnost. Kromé posilovani povédomi o znacce navic slouzi vytvoreni
asociaci mezi jménem znacky, prvky znacky 1 jejimi riznymi uZivatelskymi formami. Pokud
se lidem reklama 1ibi a oblibi si ji, vyvola zpravidla tento pocit pozitivni vztah ke znacce.
Mezi osvédcené techniky vtomto sméru lze zatfadit napiiklad tvarc¢i pfistup, humor

¢i zapojeni znamych osobnosti. [4]

Dal$im vyznamnym faktorem vedoucim k vytvofeni vztahu spotiebitelti ke znaclce je
osloveni jejich emoci, jako naptiklad vyvolani zabavy, bezstarostnosti, nostalgie apod. Tyto
vyvolané emoce mohou vytvofit nebo posilit sounaleZitost ke znacce. Dale je zde uvedena
presvédcovaci reklamni technika, kterd by méla byt vhodné zvolend a zejména divéryhodna,

aby inspirovala zakaznika k ndkupu. Cilem piesvédcovaci reklamy je na zakladé sd€leni
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zvysit vnimanou kvalitu a zdjem zdkaznika koupit a vyzkouset. Neméné dilezitym cilem je
vytvoteni dlouhodobého a pevného vztahu mezi loajalnim zdkaznikem a znackou. Timto
smérem pusobi reklama, kterd se zamétuje na vztahy a kterd zdlrazituje hodnotu znacky,
posiluje citovou vazbu, asociace vyvolané znackou a jeji osobnost. Naproti tomu, prodejni
reklama se zaméfuje na vyvolani takového zdjmu spotiebiteli o znacku, ktery pifimo vede
k jejich ndkupnimu chovani. Jejim cilem je zejména prodat. Zpravidla obsahuje informace,
kde lze znacku nalézt a nasledné koupit. Tato strategie je nejblize akénim reklamam a akcim

zamétenych na podporu prodeje. [4]

Mezi ostatni mechanismy reklamy, které piisobi spiSe druhotné, 1ze zatadit pouto, signaly
o statutu a tzv. priming. Spolecnost si se zdkazniky vytvaii pouto, kdyz investuje penize do
reklamy, ktera signalizuje jeji finan¢ni stabilitu a kvalitu prace. Mize se jednat o vyplaceni
penéz celebritdm za Gcast v reklamé nebo sponzorovani vétSich akci, naptiklad olympijskych
her. Jde tedy o reklamu, kterd podporuje povést firmy. Reklama rovnéz posiluje signaly
o statutu. Kdyz spotiebitel urcitou znaCku pouziva, dava ostatni i sdim sob¢ signal, k jaké
skupiné lidi patfi. Pokud je o néjaké znacce obecné zndmo, Ze je drahd, dava tim spottebitel
ostatnim najevo své bohatstvi. Pokud jsou lidé Casto vystavovani konkrétnim piredmétim
¢i znackam, z psychologického hlediska jim dévaji ptednost, jelikoz je vidaji Castéji. Tomuto
jevu se fika priming. Marketingovy specialist¢ tedy mohou prodeje ovliviiovat, aniz by

se snazili vést prodejni prezentaci. [22]

V minulosti byvala pfi komunikaci hodnot znacky ucinné vyuZzivana pouze reklama.
V soucasné dobé predstavuji vizudlni reprezentaci znacky rovnéZz vSichni zaméstnanci
a zejména ti, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky. Reklama i nadéle zGstava velmi
vykonnym nastrojem komunikace hodnot znacky a jeji budovani, nicméné firmy by mély
zajistit, aby jejich zaméstnanci dostali pfi vykonu své prace slibim, které zakaznici na zakladé

reklam ocekavaji. [3]

4.2 Positioning znacky

Aaker [1, s. 154] definuje pozici znacky jako ,,tu cast identity znacky a nabidky hodnoty,
ktera ma byt aktivné sdelena cilovéemu publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkurencnim

¢

znackam.

Podle Vysekalové [27, s. 132] positioning piedstavuje ,,jeden ze zakladnich konceptu
marketingu a mél by odpovedet na otazky typu verohodnosti, specificnosti, kompatibility

produktu s Zadouci pozici i stanoveni pozice v konkurencnim poli.
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Podle Kellera je dillezitym tkolem strategického fizeni znacky spravné pochopit to, co ma
znacka reprezentovat a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci. Hlavnim cilem by
mélo byt ziskani nadfazeného postaveni znacky v mysli spotiebiteld. Pfi definovani pojmu
»positioning* se odkazuje na Kotlera, podle které¢ho se jednd o ,,rozhodnuti o planované
nabidce a image spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového

spotrebitele . [8,s. 73]

Pfi urCovani pozic obchodnich znacek je vnimana kvalita znacky casto kliCovym
aspektem. Pro mnoho znacek definuje jejich oblast konkurence a rovnéz postaveni v této
oblasti. N¢které znacky sdzi na prestiz nebo na ptidanou hodnotu, jiné znacky jsou znackami
cenovymi. V ramci téchto kategorii je pozice vnimané kvality ¢asto tim, co definuje rozdil

mezi jednotlivymi znackami. [1]

Positioning ve zkratce znamena piesvédCit spotiebitelé o vyhodach znacky oproti
konkurenci a zaroveit zmensit jejich zdjem o potencialni nevyhody. Casto zahrnuje piesny
popis pfimétenych zdkladnich hodnot znacky a jeji slib. Urcit ¢i zhodnotit positioning
pomahd audit znacky. Jednd se o srozumitelné piezkoumavani dané znacky a zahrnuje
¢innosti jako zhodnoceni zdravi znacky, odkryti zdroji jeji hodnoty a navrzeni zpiisobt, jak

tuto hodnotu zlepsit. [8]
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V této podkapitole je predstavena spoleCnost, ktera je na piani vedeni spolecnosti
anonymizovana a v této praci dale nazyvana jako ,spoleCnost XY*“. Zakladni informace
o spolecnosti XY jsou Cerpany z jejich webovych stranek a internich spisti, nicméné z divodu

ochrany udaji nebudou tyto zdroje uvedeny v seznamu pouzité literatury.

5.1 Spolecnost XY

Spole¢nost XY je ryze Ceskd spolecnost, kterd vznikla v roce 2010 a podnika v oblasti
zdravého zivotniho stylu. Jejim hlavnim poslanim je budovat komunitu vzijemné
se motivujicich lidi, které spojuje laska k pohybu a zajem o zdravou stravu, nabizet kvalitni
produkty a vzdélavat vefejnost v této oblasti prostiednictvim zvetejiiovanych ¢lankl pifimo na

e-shopu.

Zpocatku byla spolecnost XY mensi prodejnou, kterd se specializovala na prodej
sportovnich doplikti a na své webové strance publikovala ¢lanky zamétfené na oblast fitness,
zdravé vyzivy a sportu. Zvetejnéné Clanky se brzy setkaly s pozitivnimi ohlasy a spole¢nost
XY béhem nékolika mésict spustila na své webové strance prvni e-shop, kde predstavila

a nasledné preprodavala prvni fitness produkty.

Diky rychlému doruceni objednavek a kvalitnimu poradenstvi zaclinala spoleCnost
XY ziskavat pravidelné zékazniky, kvili vysoké poptavce si vroce 2012 pronajala vétsi

sklad, rovnéz zacala rozsitovat své portfolio produktti i dodavatela.

V roce 2017 oteviela spolecnost XY svou vlastni kamennou prodejnu, ktera se rychle stava
oblibenym mistem pro zakaznické nakupovani a je v provozu dodnes. Zakaznik si zde mtze

produkty pfimo zakoupit nebo si zde vyzvednout jiZ vytvotenou objednavku z e-shopu.

V roce 2018 spolecnost XY expandovala do zahrani¢i s kompletné lokalizovanym webem,

konkrétn¢ na Slovensko, kde je téz velmi Gispés$na.

Spolecnost XY ale méla od zacatku své existence jiny cil, a to vyrabét vlastni produkty
pod vlastni obchodni znackou v excelentni kvalité. Tohoto cile dosdhla v roce 2019, kdy
po dlouhém vyvoji spustila vyrobu vlastnich produktti zdravé vyzivy vyrobenych z kvalitnich
surovin bez zbyteCnych piimési. Ty se rdzem zaradily v této produktové kategorii mezi
nejprodavangjsi na ¢eském trhu. Z ptivodniho pieprodejce sportovnich dopliki se spole¢nost
XY stala vyznamnym hracem na ¢eském trhu s vlastni znackou produkth. Pfi jejich vyrobé

se spolecnost XY zamétuje zejména na kvalitu, inovaci, design, udrZzitelnost a bezpecnost.
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Doba pandemie Covidu-19 pfinesla spolecnosti XY spoustu novych zdkazniki, jelikoz
vyrazné vzrostl zdjem lidi o cvieni a zdravé stravovani. Tato skutecnost se rovnéz projevila
na obratu spoleCnosti XY, ktery se meziro¢né ptiblizné zdvojnasobil. Zaroven spolecnost
XY tézila ze skuteCnosti, ze zdavodu vladnich nafizeni byly maloobchodni prodejny
uzavieny a mnoho zakaznik, ktefi do t€¢ doby nakupovali vyhradné v téchto prodejnach, bylo

nuceno nakupovat online.

V roce 2021 spolecnost XY rozsifila sviij sortiment o novou produktovou kategorii, kterou
je kolekce damského i panského obleCeni vhodna na sport i volny Cas. Material vyuzity
v ramci vyrobniho procesu pochazi z udrzitelnych zdrojl, je ovéfen standardy tietich stran
a pysni se n¢kolika certifikaty. Spolecnost XY klade diraz na minimalisticky a nad¢asovy
design, excelentni kvalitu materidlu, udrzZitelnost, divéryhodné vztahy s kvalifikovanymi

dodavateli, pohodlnost pfi noSeni a neustalé zlepSovani.

V soucasné dobé mohou zékaznici na e-shopu spolecnosti XY vybirat ze 6 produktovych
kategorii, mezi které patii zdravé potraviny, sportovni vyziva, sportovni i volnocCasové

obleceni, pfirodni kosmetika, sportovni na€ini ¢i uklidové prosttedky do doméacnosti.

V roce 2022 spolecnost XY pod vlastni znackou jiz uvedla vice nez 100 kompletné novych
produktli, které jiZ nabizi na svém e-shopu. VétSina znich spadd do kategorie zdravych
potravin, nicméng v blizké budoucnosti se chysté rozsifovat své portfolio produktii o spoustu
novinek, a to nejen v kategorii zdravé vyzivy, ale 1 vmodde. Spolecnost XY se rovnéz
rozhodla posunout za hranice Ceska a Slovenska a v leto§nim roce 2022 expandovala se svou

znackou do dalSich zemi, a to konkrétn¢ do Némecka a Rakouska.

5.1.1  Marketing spole¢nosti XY

Cilem tymu marketingovych specialisti ve spolecnosti XY je, aby spole¢nost XY byla
vidét a dostala se do povédomi co nejvice lidem. Vyznamnou ¢ast tymu tvoii vykonnostni
marketing, ktery mé na starost dohledatelnost spolecnosti XY na Googlu i Seznamu, déle

také provadéni riiznych analyz a optimalizovani PPC kampani.

Neméné dualezitou ¢ast tymu tvoii e-commerce tym, ktery se stard o cely e-shop
spolecnosti XY. Jejich hlavnim ukolem je ptfidavani produktd do nabidky, kvalitni tvorba

jejich popist, navrhovani a testovani novych funkci na webu apod.

Dalsi podstatnou ¢ast tymu tvoii content marketing, jehoz ¢lenové vedou na e-shopu
spole€nosti XY rubriku s ¢lanky z oblasti zdravého Zivotniho stylu a zdravymi recepty, které
jsou Ctenaisky velmi oblibené. Zaroven spravuji ucty spole¢nosti XY na socialnich sitich, kde
pravidelné pfispivaji a informuji tak své sledujici o rGznych novinkach. Spole¢nost XY ma
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ucet na socialni siti Instagram, kde ma v soucasné dobé pres 190 000 sledujicich. Déale ma
ucet na Facebooku, kde spolecnost XY sleduje vice nez 70 000 uzivatelii a nové ma ziizeny
ucet na socidlni siti TikTok, kde jiz stihla nasbirat ptes 11 000 sledujicich. Spolecnost
XY se mize pysnit tim, ze publikovany obsah na vySe zminénych socialnich sitich ma

nékolik jednotek milionii zhlédnuti mési¢né.

Nedilnou souc¢ast marketingového tymu tvoii tym zabyvajici se influencer marketingem.
Clenové tohoto tymu aktivné oslovuji obchodni partnery s nabidkou spoluprace a rovnéz
se staraji o podporu téch stavajicich. Céast tymu ma na starost influencery v CR a druha ¢ast
tymu podporuje expanzi spole¢nosti XY v zahrani¢i. Spole¢nost XY si zaklada na budovani
silného pouta mezi jeji obchodni znackou a témito obchodnimi partnery. Hlavnim cilem
téchto spolupraci je, aby byly co nejvice interaktivni a pfinesly pfidanou hodnotu nejen jejimu

tvlrei ¢i spolecnosti XY, ale i zédkaznikovi.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola se zabyva dotaznikovym Setfenim, které bylo realizovano s cilem zjistit, jak
vetejnost vnima a hodnoti obchodni znacku vyse predstavené spolec¢nosti XY. Divodem pro
zvoleni metody dotaznikového Setieni bylo ziskani primérnich dat od respondenti, ktera jsou
dale zpracovana, nasledné graficky interpretovana i statisticky vyhodnocena. Na zékladé
zjisténych vysledki budou formulovdny ndvrhy na zlepSeni vnimani obchodni znacky

spole¢nosti XY.

V ramci dotaznikového Setfeni byl vytvofen dotaznik v online formé prostfednictvim webu
Vyplnto.cz, ktery se sklddal ze 17 otazek tykajicich se vnimani znacky spole¢nosti
XY a4 sociodemografickych otdzek. Dotaznik bylo mozné vyplnit v terminu od 26. 10. 2022
do 4.11. 2022, byl zobrazen celkem 479 respondenty, znichz 413 respondentli dotaznik
dokoncilo, celkova uspésnost vyplnéni dotazniku je tedy 86,22 %. Dotaznik je k dispozici
k nahlédnuti v ptilohach prace, viz Ptiloha A.

Pro urceni, zda je konec¢ny pocet respondentli dostatecné reprezentativni a zplsobily
ke zobecnovani vysledkli na populaci byl vyuzit nasledujici vzorec [23]:

PQ
SE2°

n = 1,962
(1
kde [23]: ,,n" je zdkladni odhad velikosti vybéru,

P je procentudlni proporce, ve které se sledovany znak v populaci vyskytuje,

O procentualni proporce, ve které se sledovany znak nevyskytuje;

3

SE je tolerovand vybérova chyba.

Jelikoz parametry P a Q nejsou v tomto pifipadé znamy, uvazujeme, Ze sledovany znak
se miiZze a nemusi vyskytovat u kazdého jedince s pravdépodobnosti 50 %. Déle byla zvolena
tolerovand vybérova chyba se standardni hodnotou 5 %. Nasledné byly tyto hodnoty dosazeny
do jiz zminéného vzorce

50

. 50
= =384

n' =196

a minimalni rozsah vybérového souboru byl stanoven na 384 respondentech.
Dotaznikového Seteni se zcastnilo celkem 413 respondentli, minimalni velikost vybérového

souboru byla dodrzena.
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6.1 Identifikace respondenti

V dotaznikovém Setfeni byla zachovdna anonymita respondentd, jelikoz nebyl pozadovan
zadny specificky znak, diky kterému by byl dany respondent rozpoznan. Zakladni identifikace
respondentli byla provedena na zaklad¢ 4 sociodemografickych otazek, které se tykaly jejich

pohlavi, vékové kategorie, pracovniho zatfazeni a kraje, ve kterém trvale bydli.

Ze vSech 413 respondentl bylo identifikovano 99 muzq, tj. 23,97 % a 314 Zen, tj. 76,03 %.
Dalsi identifikacni otdzka zjiStovala v€k respondentd, resp. jejich vékové kategorie, které

konkretizuje Tabulka 1 a rovnéz graficky znazorfiuje Obrazek 7.

Tabulka 1: Vékové kategorie respondentti

Vékova kategorie Cetnost Kumulativni ¢etnost
absolutni relativni absolutni relativni

do 20 let 24 5,81 24 5,81
21 az 30 let 237 57,38 261 63,20
31 az40 let 99 23,97 360 87,17
41 az 50 let 28 6,78 388 93,95
51 az 60 let 10 2,42 398 96,37
61 let a vice 15 3,63 413 100,00
Celkem 413 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, Ze nejvice respondentl je ve véku od 21 do 30 let. Tato kategorie
predstavuje vice nez polovinu vSech dotdzanych. Nejméné respondentd bylo zjisténo
ve vékovych kategoriich 51 az 60 let a 61 let a vice, kde kazdd pfedstavuje méné nez

5 % respondentti z celkového poctu 413 dotazanych.

Histogram vékovych kategorii
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Potet respondentt
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do 20 let 21a2300et  31azd40let 41az30let 31af60let 61 letavice

Obrazek 7: Vékové kategorie respondentd graficky

Zdroj: viastni zpracovani
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Dal8im identifikatorem bylo pracovni zafazeni respondentl. V této otdzce respondenti
vybirali ze 6 moznosti — student, pracujici student, zaméstnanec, OSVC, diichodce a posledni
moznost se tykala osob, které jsou nezaméstnané, v domdacnosti, pfipadné na mateiské

dovolené. Cetnost a procentualni vyjadieni vSech pracovnich zatazeni zndzoriiuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Pracovni zafazeni respondentii

Pracovni zarazeni Cetnost Vyjadreni v %

Zameéstnanec 205 49,64
Student 56 13,56
Pracujici student 52 12,59
Nezaméstnany / V domécnosti / MD 52 12,59
0svC 32 7,75

Dtchodce 16 3,87

Celkem 413 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je zifejmé, Ze nejcast&jSi pracovni zatfazeni respondentll je zaméstnanec, tato
skupina respondenti tvofi piiblizn€ polovinu vSech dotdzanych. Naopak nejméné respondentti
bylo identifikovano jako dachodce, coz pfiblizn¢ koresponduje se sloZzenim vékovych

kategorii v tomto dotaznikovém Setfeni.

Posledni identifikacni otdzka zjiStovala, ve kterém kraji dany respondent trvale bydli.

Tabulka 3 ukazuje, jak velké zastoupeni respondentt je v jednotlivych krajich v CR.

Tabulka 3: RozloZeni respondentii dle jednotlivych krajii v CR

Kraj Cetnost Vyjadreni v %
Hlavni mésto Praha 82 19,85
Jihomoravsky 56 13,56
Stiedocesky 45 10,90
Moravskoslezsky 33 7,99
Ustecky 27 6,54
Pardubicky 27 6,54
Plzensky 24 5,81
Kralovéhradecky 23 5,57
Kraj Vysocina 19 4,60
JihocCesky 18 4,36
Olomoucky 18 4,36
Zlinsky 18 4,36
Liberecky 17 4,12
Karlovarsky 6 1,45
Celkem 413 100,00
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Z tabulky je zfejmé, ze nejvice respondenti trvale zije v Praze, a to konkrétné 82. DalSich
56 respondentii trvale zije v Jihomoravském kraji a 45 respondenti v kraji Stfedoceském.

Naopak nejméné respondentti, konkrétné 6, pochazelo z Karlovarského kraje.

6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prvni otazka z dotaznikového Setfeni se tykala toho, zda dany respondent nékdy slysel
o znaCce spolecnosti XY. Jejim cilem bylo zjistit, do jaké miry se znacCka spolecnosti
XY dostala vefejnosti do povédomi. Zaroven byla zvolena z divodu, aby se hodnoceni

znacky dale ucastnili pouze ti respondenti, ktefi ji znaji.

V ptipadé, ze dany respondent odpovédél, Zze o znacce spolecnosti XY nikdy neslysel, byl
nasledné pfesmérovan na vyse zminéné sociodemografické otazky a dotaznikové Setieni bylo
pro n¢j poté ukonceno. Na prvni otdzku z dotaznikového Setfeni odpoveédélo 305 respondenti
(74 %) kladné a 108 respondentil (26 %) zaporné€. Ze vSech 413 respondentil tedy dale znacku
hodnotilo 305 respondentti. Vysledky této otazky jsou téz graficky znazornény na Obrazku 8.

SlySel/a jste nékdy o znacce spolecnosti XY?

108

= Ano

= Ne

Obrazek 8: Uvédomovani si existence znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otiazka =z dotaznikového Setfeni zjiStovala, jakym zplisobem neboli kde
se respondenti o znacce poprvé dozvédeli. Obrazek 9 ukazuje, Ze nejvice respondentl
se o0 znacce poprveé dozvédélo ze socidlnich siti, a to konkrétné 226 respondentl (74 %).
Jelikoz je spole€nost XY velmi aktivni na socidlnich sitich, tak tento vysledek neni pfilis
piekvapivy. Déle bylo zjisténo, ze 46 respondentil (15 %) se o znacce poprvé dozvédelo pri
nahodném vyhledavani na internetu a 24 respondentl (8 %) na zaklad¢é toho, ze jim byla

doporucena.
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Kde jste se o znacce spolecnosti XY poprvé dozvédél/a?
9

46

m Ze socialnich siti

. » Na zakladé doporuceni

= Pfi ndhodném vyhledavani
na internetu

Jinak

Obrazek 9: Zpisoby dozveédéni se o znacce

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylych 9 respondenti (3 %) uvedlo, Ze se o znacce spolecnosti XY poprvé dozvédeli
jinym zplsobem, a to na zaklad¢ internetovych diskusi (2 respondenti), pfi navstévé kamenné

prodejny (1 respondent) a ostatni si jiz nedokazali vzpomenout (6 respondenttt).

Cilem tieti otazky z dotaznikového Setieni bylo zjistit, co se respondentiim jako prvni
vybavi v jejich mysli, kdyZ nékdo zmini znacku spolecnosti XY neboli jaké asociace maji
respondenti s touto znackou spojené. Vysledky této otazky jsou graficky znazornény

na Obrazku 10.

KdyzZ se Fekne ,,znacka spole¢nosti XY, co Vas
napadne jako prvni?
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atxrl

Pocet respondentii

Obrazek 10: Asociace vyvolané znackou

Zdroj: viastni zpracovani
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Z grafu je patrné, Ze nejcastéji si respondenti pii zmince o znacce spole¢nosti XY vybavili
sport, a to konkrétné 93 respondentlt (30 %). Dalsi Castou asociaci byl zdravy zivotni styl,
ktery si se znaCkou spolecnosti XY spojuje 83 respondentlt (27 %). Dale bylo zjiSténo, Ze
zdravé potraviny si vybavilo 46 respondentii (15 %), kvalitni produkty si vybavilo
9 respondentl (3 %), 6 respondenti (2 %) si vybavilo recepty ¢i ¢lanky a 33 respondentiim
(11 %) si nevybavilo nic. Zbylych 35 respondentii uvedlo své vlastni asociace, a to konkrétné
propagace influencery na socialnich sitich (15 respondenti), masivni reklama
(13 respondentil), dopliiky stravy (3 respondenti), drahé produkty (2 respondenti) a sportovni

vyZziva (2 respondenti).

Cilem ¢tvrté otazky bylo zjistit, zda si respondent, ktery n¢kdy o znacce spolecnosti
XY slysel, dokdze rovnéz vybavit i jeji logo. Jak jiz bylo zminéno, mit povédomi o urcité
znacce neznamena pouze byt si védom existence dané znacky, ale mimo jiné vybaveni si loga

dané znacky. Vysledky této otazky jsou graficky zndzornény na Obrazku 11.

Dokazete si vybavit logo zna¢ky spole¢nosti XY?

43

= Ano
= Ne

= Nejsem si jisty/a

180

Obrazek 11: Znalost loga znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, ze 180 respondentl (59 %) si logo znacky spolecnosti XY nedokaze
vybavit. Naopak 82 respondentt (27 %) si logo vybavit dokaZze a zbylych 43 respondentt

(14 %) si tim neni jisto.

Pata otazka z dotaznikového Setieni zjiStovala, zda dany respondent v minulosti jiz
nakoupil néjaky produkt od znacky spolecnosti XY. Ze vSech respondenti, kteti o této znacce
n¢kdy slySeli, jiz né&jaky produkt nakoupilo 103 respondentd (34 9%). Zbylych
202 respondentit (66 %) znacku sice znd, nicméné¢ do této doby zadny jeji produkt

nevyzkouseli. Vysledky této otazky rovnéz graficky znazornuje Obrazek 12.
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Nakoupil/a jste jiz néjaky produkt od znacky
spolecnosti XY?

= Ano

= Ne

Obrazek 12: Potizeni produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem Sesté otazky bylo zjistit divody, pro¢ doposud dany respondent zadny z produktt
znaCky spole€nosti XY nevyzkouSel. Na tuto otdzku byli tedy automaticky presmérovani
pouze ti respondenti, kteti na predchozi otazku odpovédeli zaporne. Vysledky této otazky jsou

graficky zndzornény na Obrazku 13.
Proc¢ ne?

= Produkty nakupuji u
konkuren¢nich znac¢ek

= Produkty znacky
spolecnosti XY bych
nevyuzil/a

= Finan¢ni diivody

Jiny divod

67

Obrazek 13: Duvody nevyzkouseni produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je zfejmé, Ze nejcastéjsim diivodem nevyzkouseni produktti od znacky spolecnosti
XY je podle 67 respondentii (33 %) skuteCnost, ze by tyto produkty nevyuzili. DalSich
63 respondentit (31 %) uvedlo, ze produkty tohoto typu nakupuje u konkurenc¢nich znacek
a 30 respondentt (15 %) nevyzkouSelo produkty od znacky spolecnosti XY z finan¢nich
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diavoda. Zbylych 42 respondentt (21 %) uvedlo svij vlastni divod nevyzkouseni produkti,
a to konkrétné neustalé propagace znacky influencery na socidlnich sitich (15 respondenttt),
vysS$i cena produkti (3 respondenti), vySSi cena posStovného pii ndkupu pies e-shop
(2 respondenti) a 4 respondenty produkty znacky spolecnosti XY nezaujaly. DalSim
uvedenym diivodem byla skutecnost, Ze béznym zékaznikiim neposkytuji Zadnou slevu
¢i slevovy koéd na rozdil od konkurence (4 respondenti). Zbylych 14 respondentd uvedlo, ze

nemélo divod zjistovat, jaké produkty spolecnost XY nabizi.

Cilem sedmé otazky z dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak Castd je frekvence nakupu
respondentll u spolecnosti XY. Na tuto otdzku byli automaticky pfesmérovani pouze ti
respondenti, kteti odpoveédéli kladné na otazku €. 5. Jedna se tedy o 103 respondentti, ktefi jiz
v minulosti néjaky produkt znacky spolecnosti XY zakoupili, a proto pouze tito respondenti
nasledn¢ odpovidali na sekci otdzek (konkrétné od otazky €. 7 az do otdzky ¢. 15), ktera je
zaméfena na nakup produktii znacky spolecnosti XY a jejich hodnoceni. Vysledky této otazky

jsou graficky znazornény na Obrazku 14.

Jak c¢asto nakupujete produkty od znacky spole¢nosti

XY?
40 36
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= 29
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3 24
= 25
2.
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5 .
.1
Neékolikrat do  Pfiblizné Priblizné Méné¢ Casto Produkty
mgésice jednou do jednou za jsem
mgésice ¢tvrt roku nakoupil/a

PP TTVNR PN A~

Obrazek 14: Frekvence nakupd produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je ziejmé, ze 36 respondentll (35 %) nakupuje produkty znacky spolecnosti
XY méné Casto nez jednou za ctvrt roku. Dale bylo zjisténo, ze 29 respondenti (28 %)
nakoupilo produkty této znacky pouze jednou a ndkup jiz znovu neuskute€nili. Nicméné
24 respondenti (23 %) uvedlo, Ze nakupuje produkty této znacky pfiblizn€é jednou za ctvrt
roku, 9respondentit (9 %) uvedlo, Ze nakupuje produkty pfiiblizné jednou do mesice

a 5 respondentti (5 %) uvedlo, Ze nakupuje produkty této znacky ne€kolikrat do mésice.
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Osma otazka z dotaznikového Setfeni zjiSt'ovala, v jaké produktové kategorii nejCastéji
respondenti nakupuji. Spolec¢nost XY nabizi na svém e-shopu i v kamenné prodejné produkty
ze Sesti produktovych kategorii, a to konkrétné zdravé potraviny, sportovni vyziva, sportovni
1 volnoCasové obleceni, ptfirodni kosmetika, sportovni nacini ¢i tklidové prostiedky do

domécnosti. Na Obrazku 15 jsou graficky znazornény vysledky této otazky.

V jaké produktové kategorii nejéastéji nakupujete?

~J
)

61
60
OE
5§ 50
E
230
1]
8 20
o
10 4 3 4 0
0 || ] ||
Zdravé  Sportovni Sportovni Kosmetika Sportovni Prostfedky
potraviny suplementy obleceni nacini do
domacnosti

Obrazek 15: Nakupy respondentt v jednotlivych produktovych kategoriich

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je zfejmé, ze 61 respondentd (59 %) nejcastéji nakupuje v produktové kategorii
»Zdravé potraviny* a 31 respondentti (30 %) uvedlo, Ze nejcastéji nakupuje v produktové
kategorii ,,Sportovni suplementy*. Ctyfi respondenti (4 %) uvedli, Ze nejéastéji nakupuiji
sportovni obleceni a stejny pocet respondentli uvedl, Ze nejCastéji nakupuje sportovni nacini.
Zbyli 3 respondenti (3 %) uvedli, Ze nejCastéji u spolecnosti XY nakupuji kosmetiku.
Prostiedky do domacnosti jako nejcastéji nakupovanou produktovou kategorii nezvolil Zadny

respondent.

Devata otazka zkoumala, kde respondenti produkty znacky spole¢nosti XY pievazné
nakupuji. Zakaznici maji moznost nakoupit produkty této znacky bud na e-shopu nebo

v kamenné prodejné.

Bylo 7zjisténo, ze vétSina zdkazniki nakupuje produkty znacky spolecnosti
XY prostrednictvim e-shopu, tuto odpovéd uvedlo 93 respondenti (90 %). Zbylych
10 respondentii (10 %) nakupuje produkty pfevazné v kamenné prodejné. Vzhledem k tomu,
7e spole¢nost XY provozuje pouze jednu kamennou prodejnu v CR, tak vysledky této otazky
koresponduji s touto skutec¢nosti. Na Obrazku 16 jsou rovnéz graficky zndzornény vysledky

této otazky.
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Kde prevazné produkty nakupujete?
10

= Na e-shopu

= V kamenné prodejné

Obrazek 16: Mista nakupt produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Desata otazka z dotaznikového Setfeni zjiStovala, jak respondenti, ktefi prevazné
nakupuji produkty spolecnosti na e-shopu, hodnoti jeji online podporu. Na tuto otazku byli
tedy presmérovani pouze ti respondenti, ktefi na pfedchozi otdzku odpovédéli, ze nakupuji
produkty pievazné na e-shopu. Na Obrazku 17 jsou graficky zndzornény vysledky této

otazky.

Jak hodnotite zakaznickou podporu dostupnou na

e-shopu?
70 66
-2 60
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Velmi Spise Spise Velmi Zatim jsem
pozitivné pozitivné negativné negativné nemél/a
divod ji
vyuzit

Obrazek 17: Online podpora

Zdroj: viastni zpracovani

Z obrazku je patrné, ze vétSina respondentl, presnéji 66 (71 %), zatim neméla diivod
zékaznickou podporu vyuzit, a tudiz ji nemize hodnotit. Nicméné bylo zjiSténo, ze

14 respondentii (15 %) hodnoti zdkaznickou podporu spiSe pozitivné a 8 respondentli (9 %)
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hodnoti zédkaznickou podporu velmi pozitivné. Pouze 3 respondenti (3 %) ohodnotili

zakaznickou podporu spise negativné a 2 respondenti (2 %) velmi negativné.

Jedenacta otazka z dotaznikového Setfeni zkoumala, jak respondenti, ktefi navstévuji
prodejnu spole¢nosti, hodnoti jeji zdkaznicky servis. Tuto otdzku vypliovali pouze ti
respondenti, ktefi v devaté otdzce uvedli, Ze nakupuji produkty pfevazné v prodejné. Na

Obrazku 18 jsou graficky zndzornény vysledky této otazky.

Jak hodnotite zakaznicky servis v kamenné prodejné?
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Obrazek 18: Servis na prodejné

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku je ziejmé, ze 6 respondenti (60 %) uvedlo velmi pozitivni ohodnoceni,
3 respondenti (30 %) spiSe pozitivni ohodnoceni a 1 respondent (10 %) hodnoceni nedokazal
posoudit. Zadny respondent neohodnotil zakaznicky servis spise negativné &i velmi negativng,
z ¢ehoz lze vyvodit, Ze zadkaznicky servis v kamenné prodejné spolecnosti XY je na velmi

dobré urovni.

Dvanicta otazka z dotaznikového Setfeni zkoumala, zda zakoupené produkty splnily

ocekavani respondenti.

Ze 103 respondenti jich 51 (50 %) uvedlo, ze zakoupené produkty spiSe splnily jejich
ocekavani a 31 respondentli (30 %) uvedlo, Ze zakoupené produkty rozhodné splnily jejich
oc¢ekavani. Dale bylo zjisténo, ze u 14 respondentti (14 %) zakoupené produkty spise
nesplnily jejich ofekavani a u 2 respondenti (2 %) zakoupené produkty rozhodné nesplnily
jejich ocekavani. Zbylych 5 respondentit (5 %) uvedlo, Ze nedokazalo posoudit, zda
zakoupené produkty splnily jejich ocekavani. Na Obrazku 19 jsou rovnéz graficky

znazornény vysledky této otazky.
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Splnily zakoupené produkty Vase ofekavani?
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Obrazek 19: Ocekavani respondentli ohledné produkti

Zdroj: vlastni zpracovani

Trinacta otazka zkoumala, zda by dal dany respondent pii nakupnim rozhodovani
pfednost znacce spolecnosti XY pied jeji konkurenci. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze
ze vSech 103 dotazanych by znacku spolecnosti XY rozhodné uptednostnilo 12 respondent
(12 %) pted konkuren¢nimi znackami, 19 respondentii (18 %) by znacku spolecnosti
XY spise uptfednostnilo a 37 respondenttl (36 %) uvedlo, Ze to nedokaze posoudit. Rovnéz
vyplynulo, Ze 23 respondenti (22 %) by znacku spolecnosti XY spiSe neupiednostnilo
a 12 respondentii (12 %) uvedlo, Ze by tuto znacku rozhodné neuptednostnili. Na Obrazku

20 jsou rovnéz graficky znazornény vysledky této otazky.

Dal/a byste prednost znacce spolecnosti XY pied jeji

konkurenci?
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nedokazu
posoudit

Obrazek 20: Uptednostnéni znacky pti nakupnim rozhodovani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cilem ¢&trnacté otazky ztohoto Setfeni bylo zjistit, jakd je primérna mira
pravdépodobnosti, ze by respondent doporucil produkty znacky spolecnosti XY nékomu
ze svého okoli. Dany respondent mél za kol zvolit na zdklad€ svého uvéaZeni jedno cislo
(miru pravdépodobnosti) z ¢iselné hodnotici Skaly. Na Obrazku 21 jsou graficky zndzornény

vysledky této otazky.

S jakou pravdépodobnosti byste doporucil/a tyto
produkty nékomu ze svého okoli?
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Obrazek 21: Miry pravdépodobnosti doporuceni produktl

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je zifejmé, Ze 17 respondentli by doporucilo produkty znacky spolecnosti
XY nékomu ze svého okoli s pravdépodobnosti 70 %, stejny pocet respondentli by doporucil
produkty s pravdépodobnosti 80 %, 14 respondentti uvedlo, ze by produkty dale doporucili
s pravdépodobnosti 90 % a 12 respondentdl by produkty doporucilo se 100%
pravdépodobnosti. Dale bylo zjisténo, ze 10 respondenti by produkty doporucilo
s pravdépodobnosti 50 % a 9 respondentli s pravdépodobnosti 30 %. S 10% a rovnéz i 60%
pravdépodobnosti by produkty doporucilo 8 respondentti. S pravdépodobnosti 20 % a 40 %
by produkty déle doporucil stejny pocet respondentli, a to konkrétné 4. Primérna mira
pravdépodobnosti doporuceni produktli je na zéklad€ zjisténych vysledki 63,88 %, coz je

dobré hodnoceni miry pravdépodobnosti doporuceni produkti ze strany respondent.

Cilem patnacté otazky bylo zjistit, jaky je celkovy pfistup respondentti ke spolecnosti
XY. Podobné jako u pfedchozi otazky mél dany respondent za kol zvolit na zékladé svého
uvazeni jedno ¢islo z ¢iselné hodnotici Skdly od 1 do 10 a subjektivné tak vyjadiit svilj postoj
ke spolecnosti XY. Nejnizsi hodnota 1 ptedstavovala, zZe respondent danou spolecnost spise
ignoruje, naopak nejvyssi hodnota 10 znacila, Ze respondent dané spolecnosti fandi a divéiuje

ji. Na Obrazku 22 jsou graficky zndzornény vysledky této otazky.
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Jaky je Vas celkovy postoj ke spolec¢nosti XY?
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Obrazek 22: Piistup respondenta ke spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo zjisténo, Ze 14 respondentti vyjadrilo svljj vztah ke spolecnosti XY Cislem 9 a ¢islem
5. Sviij ptistup vyjadfilo dalSich 13 respondentid ¢islem 6 a dalSich 12 respondentd ¢islem
2 acislem 8. Dale bylo zjisténo, Ze 10 respondentii vyjadfilo sviij vztah ¢islem 7, dalSich
9 respondentli vyjadiilo sviij vztah ¢islem 1, dalSich 8 respondentti vyjadfilo svilj vztah Cislem
10 a 6 respondentil vyjadrilo sviij vztah ¢islem 4. Zbylych 5 respondentii vyjadfilo sviij vztah
ke spolecnosti XY ¢islem 3. Primérna hodnota celkového piistupu ke spoleCnosti XY je na
zékladé zjisténych vysledkd 5,75. Opét se jednd o dobré hodnoceni vnimani spolecnosti

XY respondenty.

Posledni Sestnacta otazka z dotaznikového Setfeni se tykala toho, zda dany respondent

zaregistroval v posledni dobé né¢jakou formu propagace znacky spole¢nosti XY.

Ze vsech 305 dotazanych respondenti jich 171 (56 %) uvedlo, Ze v posledni dobé né&jakou
formu propagace znacky spolecnosti XY zaregistrovali. DalSich 97 respondentli (32 %)
uvedlo, ze v posledni dob& Zadnou formu propagace znacky spolecnosti XY nezaregistrovali.
Zbylych 37 respondentl (12 %) uvedlo, Ze si nejsou jisti tim, Ze by v posledni dobé néjakou
formu propagace zaregistrovali. Na Obrazku 23 jsou rovnéz graficky znazornény vysledky

této otazky.
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Zaregistroval/a jste v posledni dobé néjakou formu
propagace znacky spole¢nosti XY?

37

= Ano
= Ne

= Nevim, nejsem si jisty/a

Obrazek 23: Zaregistrovani propagace znacky spole¢nosti XY

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Statistické vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tato podkapitola se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setfeni pomoci vybranych

statistickych metod.

6.3.1 Chi-kvadrat test nezavislosti

Nejprve je zkoumana potencidlni zavislost mezi vybranymi proménnymi. NiZe
stanované hypotézy jsou u vSech péti ptipadi zkoumdani zavislosti ovéfeny v programu
STATISTICA pomoci y2 testu. Pro testovani hypotéz je stanovena hladina vyznamnosti
a v hodnoté 0,05. VeSkera data potfebnd pro ovéfeni mozné zavislosti jsou Cerpdna

z dotaznikového Setieni.

1. Zavislost mezi tim, Ze respondent o znacce spolecnosti XY nékdy slySel a krajem,

kde bydli

HO: Skutecnost, Ze respondent o znacce spolecnosti XY nékdy slySel nezavisi na kraji,

kde bydli.
HI1: Skute¢nost, Ze respondent o znacce spolecnosti XY n€kdy slySel zavisi na kraji, kde
bydli.

Pro spravné ovéteni hypotéz pomoci y2 testu nezavislosti musi byt splnéna nasledujici
podminka. ,, Predpokladem pro pouziti chi-kvadrat testu nezavislosti je, aby ocekavané
cetnosti v jednotlivych polickach neklesly pod hodnotu 5 aspon v 80 % policek a ve zbylych
polickach se vyskytovaly aspon hodnoty 1. [20, s. 88]
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Aby byla tato podminka spln€na, bylo nezbytné sloucit zkoumané kraje do jednotlivych
regiond NUTS 2, a to z diivodu ziskani niz§iho poc¢tu odpovédi od respondentd v nékterych

krajich.

Nésledné¢ byla sestavena kontingencni tabulka snovymi pozorovanymi cetnostmi

(viz Tabulka 4) a z nich poté vypocitany ocekavané cetnosti (viz Tabulka 5).

Tabulka 4: Upravené pozorované ¢etnosti — prvni test

Region / Odpovéd’ Ne Ano Celkem

Stredni Cechy 37 90 127
Jihozapad 15 27 42
Jihovychod 12 63 75
Severozapad 10 23 33
Severovychod 18 49 67
Stfedni Morava 8 28 36
Moravskoslezsko 8 25 33
Celkem 108 305 413

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5: O¢ekavané Cetnosti — prvni test

Region / Odpovéd’ Ne Ano Celkem

Stredni Cechy 33,2107 93,7893 127,0000
Jihozapad 10,9831 31,0169 42,0000
Jihovychod 19,6126 55,3874 75,0000
Severozéapad 8,6295 24,3705 33,0000
Severovychod 17,5206 49,4794 67,0000
Stiedni Morava 9,4140 26,5860 36,0000
Moravskoslezsko 8,06295 24,3705 33,0000
Celkem 108,0000 305,0000 413,0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Nésledné byla data z Tabulky 4 naimportovana do programu STATISTICA, s jehoz
pomoci byly zjistény potifebné vysledky, které ukazuje Obrazek 24.

Statist. - kraj(7) x odpuved{2)|
Statist. Chi-kvadr. | sv p
Pearsonuv chi-kv 7.238232 df=6 p=,29938
M-V chi-kvadr. 7533705 df=6 p=27429
Fi 1323857
Kontingenéni koeficient 1312407
Crameér. V 1323857

Obrazek 24: Vyhodnoceni prvniho testovani

Zdroj: STATISTICA
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Z vysledki vyplynulo, Ze hodnota nezbytna pro posouzeni mozné zavislosti p = 0,29938.
Jelikoz je tato hodnota vyssi nez stanovend hladina vyznamnosti 0,05, tak nulovou hypotézu

HO nelze zamitnout.

Zavislost mezi tim, ze respondent o znacce spolecnosti XY nckdy slysel a krajem, kde

bydli, nebyla prokazana.

2. Zavislost mezi tim, Ze respondent o znacce spole¢nosti XY nékdy slySel a vékovou

kategorii, do které patii

HO: Skutecnost, ze respondent o znacce spolecnosti XY nékdy slySel nezavisi na vékové

kategorii, do které patfi.

H1: Skutecnost, ze respondent o znacce spolenosti XY n¢kdy slySel zavisi na vékové

kategorii, do které patfi.

Aby byla podminka pouziti testu splnéna, bylo nezbytné sloucit zkoumané vékové
kategorie, a to méné nez 31 let, 31 let az 40 let a vice nez 40 let. Diivodem bylo ziskani
niz§itho poctu odpovédi od respondentii v nékterych vékovych kategoriich. Nasledné byla
sestavena kontingen¢ni tabulka s novymi pozorovanymi ¢etnostmi (viz Tabulka 6) a z nich

poté vypocitany ocekavané Cetnosti (viz Tabulka 7).

Tabulka 6: Upravené pozorované cetnosti — druhy test

Vek (r)ejg(())z,lg(;nta / Ne Ano Celkem

Méné nez 31 let 44 217 261
31 az 40 let 25 74 99
Vice nez 40 let 39 14 53
Celkem 108 305 413

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 7: Ocekavané Cetnosti — druhy test

Vek (r)ejg(())ilg(;nta / Ne Ano Celkem

M¢éné nez 31 let 68,2518 192,7482 261,0000
31 az 40 let 25,8886 73,1114 99,0000
Vice nez 40 let 13,8596 39,1404 53,0000
Celkem 108,0000 305,0000 413,0000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledné byla data z Tabulky 6 naimportovana do programu STATISTICA, s jehoz
pomoci byly zjistény potiebné vysledky, které ukazuje Obrazek 25.

Statist. : vekova kategorie(3) x odpoved(2)
Statist. Chi-kvadr. | sv p
Pearsonuv chi-kv 7346138 df=2 p=.00000
M-V chi-kvadr. 6475384 df=2 p=.00000
Fi 4217494
Kontingencni koeficient .J886023
Cramér. V 4217494

Obrazek 25: Vyhodnoceni druhého testovani
Zdroj: STATISTICA

Z vysledkti vyplynulo, ze hodnota nezbytna pro posouzeni mozné zavislosti p = 0,00000.
Jelikoz je tato hodnota mensi neZ stanovena hladina vyznamnosti 0,05, tak nulovou hypotézu

HO 1ze zamitnout.

Zavislost mezi tim, ze respondent o znacce spolec¢nosti XY nékdy slysel a vékovou
kategorii, do které patii, byla prokdzdna. Hodnota koeficientu Cramérova V je 0,4217494,
jedna se tedy o stfedné silnou zavislost.

3. Zavislost mezi tim, Ze respondent zaregistroval v posledni dobé néjakou formu
propagace znacky a vékovou kategorii, do které patii

HO: Skute¢nost, ze respondent zaregistroval v posledni dobé néjakou formu propagace

znacky nezavisi na vékové kategorii, do které patii.

H1: Skutecnost, ze respondent zaregistroval v posledni dobé néjakou formu propagace

znacky zavisi na vékové kategorii, do které patii.

Aby byla podminka pouziti testu splnéna, bylo opét nezbytné sloucit zkoumané vékové
kategorie, a to mén¢ nez 31 let, 31 let az 40 let a vice nez 40 let. Nasledné byla sestavena
kontingen¢ni tabulka snovymi pozorovanymi cetnostmi (viz Tabulka 8) a znich poté

vypocitany ocekéavané Cetnosti (viz Tabulka 9).

Tabulka 8: Upravené pozorované Cetnosti — tieti test

Vek responii enta / Ne Ano Nevim Celkem
Odpovéd’

Mén€ nez 31 let 57 132 28 217

31 az 40 let 34 33 7 74

Vice nez 40 let 6 6 2 14

Celkem 97 171 37 305

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9: Ocekavané Cetnosti — tieti test

Vek respon\(li enta / Ne Ano Nevim Celkem
Odpovéd’

Méné nez 31 let 69,0131 121,6623 26,3246 | 217,0000

31 az 40 let 23,5344 41,4885 8,9770 | 74,0000

Vice nez 40 let 4,4525 7,8492 1,6984| 14,0000

Celkem 97,0000 171,0000 37,0000 | 305,0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledn¢ byla data z Tabulky 8 naimportovana do programu STATISTICA, s jehoz
pomoci byly zjistény potifebné vysledky, které ukazuje Obrazek 26.

Statist. - vek(3) x odpoved(3)
Statist. Chi-kvadr. | sv p
Pearsonuv chi-kv 10,92937 df=4 p=,02737
M-V chi-kvadr. 10.61928 df=4 p=.03119
Fi ,1892987
Kontingencni koeficient ,1853355
Cramér. V 1338544

Obrazek 26: Vyhodnoceni tietiho testovani
Zdroj: STATISTICA

Z vysledkil vyplynulo, Ze hodnota nezbytna pro posouzeni mozné zavislosti p = 0,02737.
Jelikoz je tato hodnota mensi nez stanovena hladina vyznamnosti 0,05, tak nulovou hypotézu

HO 1ze zamitnout.

Zavislost mezi tim, ze respondent zaregistroval v posledni dob¢ néjakou formu propagace
znacky a veékovou kategorii, do které patii, byla prokazana. Hodnota koeficientu Cramérova
V je 0,1338544, jedna se tedy o nizkou silu zavislosti.

4. Zavislost mezi schopnosti respondenta vybavit si logo znacky a vékovou kategorii,
do které patri

HO: Schopnost respondenta vybavit si logo znacky nezavisi na vékové kategorii, do které
patfi.

HI1: Schopnost respondenta vybavit si logo znacky zavisi na vékové kategorii, do které
patfi.

Aby byla podminka pouziti testu splnéna, bylo opét nezbytné sloucit zkoumané vékové

kategorie, a to méné nez 31 let, 31 let az 40 let a vice nez 40 let. Diivodem bylo ziskéani

niz§tho poctu odpovédi od respondentit v nékterych v€kovych kategoriich. Nésledné byla
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sestavena kontingencni tabulka s novymi pozorovanymi ¢etnostmi (viz Tabulka 10) a z nich

poté vypocitany ocekavané Cetnosti (viz Tabulka 11).

Tabulka 10: Upravené pozorované Cetnosti — Ctvrty test

Vek respon\(li enta / Ne Ano Nevim Celkem
Odpovéd’

Méné€ nez 31 let 128 57 32 217

31 az 40 let 45 19 10 74

Vice nez 40 let 7 6 1 14

Celkem 180 82 43 305

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11: Ocekavané Cetnosti — Ctvrty test

Vek respon\(li enta / Ne Ano Nevim Celkem
Odpovéd’

Méné nez 31 let 128,0656 58,3410 30,5934 | 217,0000

31 az 40 let 43,6721 19,8951 10,4328 | 74,0000

Vice nez 40 let 8,2623 3,7639 1,9738 14,0000

Celkem 180,0000 82,0000 43,0000 | 305,0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Nésledné byla data z Tabulky 10 naimportovana do programu STATISTICA, s jehoz
pomoci byly zjistény pottebné vysledky, které ukazuje Obrazek 27.

Statist. : vek(3) x odpoved(3)
Statist. Chi-kvadr. | sv p
Pearsonuyv chi-kv 2,195782 df=4  p=,69980
M-V chi-kvadr. 2108413 df=4 p=.71583
Fi ,0848486
Kontingenéni koeficient 0845448
Cramér. V ,0699970

Obrazek 27: Vyhodnoceni ¢tvrtého testovani
Zdroj: STATISTICA

Z vysledki vyplynulo, Ze hodnota nezbytna pro posouzeni mozné zavislosti p = 0,69980.
Jelikoz je tato hodnota vyssi nez stanovend hladina vyznamnosti 0,05, tak nulovou hypotézu

HO nelze zamitnout.

Zavislost mezi schopnosti respondenta vybavit si logo znacky a vékovou kategorii, do

které patii, nebyla prokazana.
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5. Zavislost mezi uskute¢nénim nikupu produktu u spole¢nosti XY a pracovnim
zafazenim respondenta

HO: Uskute¢néni ndkupu produktu u spolecnosti XY nezavisi na pracovnim zafazeni

respondenta.

HI: Uskute¢néni nakupu produktu u spolecnosti XY zdvisi na pracovnim zafazeni

respondenta.

V tomto piipadé nebylo nutné provadét slucovani jednotlivych odpovédi, protoze
vypocitané ocekavané Cetnosti (viz Tabulka 13) jiz podminku pouziti testu spliuji. Zjisténé

pozorované Cetnosti jsou uvedeny v Tabulce 12.

Tabulka 12: Pozorované Cetnosti — paty test

Pracovni zarazeni / Odpovéd’ Ne Ano Celkem

Dtichodce 2 1 3
Nezaméstnany / V domécnosti / MD 28 9 37
0OSVC 16 5 21
Pracujici student 22 13 35
Student 30 15 45
Zaméstnanec 104 60 164
Celkem 202 103 305

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 13: Ocekavané Cetnosti — paty test

Pracovni zarazeni / Odpovéd’ Ne Ano Celkem

Duchodce 1,9869 1,0131 3,0000
Nezameéstnany / V domacnosti / MD 24,5049 12,4951 37,0000
osvC 13,9082 7,0918 21,0000
Pracujici student 23,1803 11,8197 35,0000
Student 29,8033 15,1967 45,0000
Zameéstnanec 108.6164 55,3836 164,0000
Celkem 202,0000 103,0000 305,0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné byla data z Tabulky 12 naimportovana do programu STATISTICA, s jehoz
pomoci byly zjiStény potiebné vysledky, které¢ ukazuje Obrazek 28.
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Statist. - zarazeni(6) x odpaved(2) |
Statist. Chi-kvadr. | sv p
Pearsoniv chi-kv. 3170805 df=5 p=67367
M-V chi-kvadr 3.302001 df=5 p=165354
Fi ,1019612
Kontingenéni koeficient ,1014353
Cramér. V 1019612

Obrazek 28: Vyhodnoceni patého testovani
Zdroj: STATISTICA

Z vysledkil vyplynulo, Ze hodnota nezbytna pro posouzeni mozné zavislosti p = 0,67367.
JelikoZ je tato hodnota vyssi nez stanovend hladina vyznamnosti 0,05, tak nulovou hypotézu

HO nelze zamitnout.

Zavislost mezi uskute¢nénim nakupu produktu u spolecnosti XY a pracovnim zatazenim

respondenta nebyla prokéazana.

6.3.2  Spearmaniv Korela¢ni koeficient

V této Casti prace je statisticky ovéfena korelovanost (linearni zavislost) mezi dvéma
nahodnymi veli¢inami, a to mezi mirou pravdépodobnosti doporuceni produkt a celkovym

postojem ke spolecnosti XY.

Jak jiZ bylo zminéno, v téchto dvou otdzkach z dotaznikového Setfeni mél dany respondent
za ukol zvolit na zdkladé svého uvazeni jedno Cislo z ¢iselné hodnotici Skaly od 1 do
10 (resp. od 10 do 100) a subjektivné tak vyjadfit sviij postoj ke spole¢nosti XY (resp. miru
pravdépodobnosti doporuceni produktit).

O niZe stanované hypotéze HO je rozhodnuto na zaklad¢ testovani statistické vyznamnosti
pomoci Spearmanova korela¢niho koeficientu, jehoz vybérova hodnota je zjiSténa v programu
STATISTICA. Opét je testovano na hladin¢ vyznamnosti a v hodnoté 0,05. Veskera data jsou
Cerpana z dotaznikového Setfeni, konkrétné se jedna o 103 dvojic pozorovanych hodnot

nahodnych veliin.

Pro ovéteni korelovanosti mezi témito veli¢inami byl zvolen Spearmantiv korelacni
koeficient, a to zdivodu poruseni piedpokladu normality (normalniho rozdéleni
pravdépodobnosti). V programu STATISTICA byl tento piedpoklad otestovan pomoci
bodového grafu na zéklad€é zjisténych dat z dotaznikového Setfeni. Vysledky testovani

znazoriuje Obrazek 29.

V ptipadé, ze by byly vSechny body umistény v Cervené zndzornéné elipse, byl by

pfedpoklad normality splnén. Z grafu je ale zfejmé, Ze byly nalezeny dva body mimo tuto
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elipsu. Pfedpoklad normality byl tedy porusen, a z toho diivodu byl pro ovéfeni korelovanosti

zvolen Spearmantv korela¢ni koeficient.

Bodovy graf z Celkovy postoj proti Pravdépodobnost doporuceni
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Pravdépodobnost doporuéeni

Obrazek 29: Poruseni predpokladu normality

Testované hypotézy jsou nasledujici:

Zdroj: STATISTICA

HO: Mira pravdépodobnosti doporuceni produktii neni korelovand celkovym postojem

ke spolecnosti XY. Korelace jsou statisticky nevyznamné.

H1: Mira pravdépodobnosti doporuceni produkti je korelovana celkovym postojem

ke spolecnosti XY. Korelace jsou statisticky vyznamné.

Z jiz naimportovanych dat, potfebnych pro ovéfeni predpokladu normality, byla

v programu STATISTICA vypocitana vybérova hodnota Spearmanova korelaéniho

koeficientu, kterou zobrazuje Obrazek 30.

Spearmanovy korelace [
ChD vynechany parové

Oznaé. korelace jsou vwznamné na hl. p <,05000

Proménna Pravdepodobnost doporuceni

Celkovy postoj

Pravdepodobnost doporuceni
Celkovy postoj

Obrazek 30: Vybérova hodnota Spearmanova korela¢niho koeficientu
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Z obrazku je zfejmé, Ze vybérova hodnota Spearmanova korelacniho koeficientu je
0,823570. Pokud je tato hodnota ¢ervené vyznacena, tak jsou korelace vyznamné na hladiné

vyznamnosti o = 0,05 a nulova hypotéza HO se zamita.

Linearni zéavislost mezi mirou pravdépodobnosti doporuceni produkti a celkovym
postojem ke spolecnosti XY byla prokazana. S 95% pravdépodobnosti existuje velmi silné
a signifikantni korelace mezi mirou pravdépodobnosti doporuceni produktd a celkovym
postojem ke spolecnosti XY. Se zvySujici se mirou pravdépodobnosti doporuceni produkta

se rovnéz zlepsuje celkovy postoj ke spolecnosti XY.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zakladé zjiSténych vysledkl z provedené¢ho dotaznikového Setfeni jsou v této kapitole
formulovany navrhy na zlepSeni vnimani znacky spolecnosti XY a rovnéz na zvySeni jeji

hodnoty.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost XY je velmi aktivni na socialnich sitich, kde informuje
své sledujici o produktovych novinkéach ¢i tipech na zdravé recepty ze surovin jeji vlastni
znaCky. Spolecnost si diky socidlnim sitim buduje velmi dobré povédomi o své znacce
u spotiebiteld mlads$i generace, kteti v soucasné dobé tyto sit€ homné vyuZivaji.
Z dotaznikového Setfeni ovSem vyplynulo, ze z 53 respondentii starSich 40 let o spole¢nosti
XY né&kdy slyselo pouze 14 respondentil. Je znamo, ze v CR za posledni roky roste popularita
zdravého zivotniho stylu a kvalitni zdravé potraviny stale zadanéjsi, a to jak u mladsi, tak
1 u starSi generace. Na zéklad¢ této skuteCnosti je spole¢nosti XY doporuceno vytvoftit kratkou
televizni reklamu ¢i rozhlasovy spot ve vybraném radiu, ktery by ptedstavil a propagoval
spolecnost XY. Tento navrh by mohl pomoci jesté vice zvysit povédomi o znacce, zejména

u osob starSich 40 let, a rovnéz by spolecnost XY mohla ziskat nové zdkazniky.

Ke zlepSeni vnimani znaCky spolecnosti XY by mohlo pomoci peclivéj§i vybirani
obchodnich partnert scilem navazani spoluprace. Influencer marketing je jednim
ze soucasnych trendd marketingové komunikace firem, ktery je velmi oblibeny nejen
ve svété, ale i u nas v CR. Tuto formu marketingu vyuzivé i spole¢nost XY, ktera diky témto
spolupracim té€zi z velkého informacniho dosahu na potencidlni zdkazniky, a to bez jejich
cileného vyhledavani spole¢nosti XY. Zaroven si tak buduje a udrzuje povédomi o znacce.
Z dotaznikového Setfeni ovSem vyplynulo, Ze pfili§ mnoho spolupraci s influencery, kteti
spolecnost XY a jeji produkty propaguji na svych profilech na socialnich sitich nepisobi
na ¢ast respondenttl dobie, nevzbuzuje to u nich velkou divéru ve znacku a odrazuje je to od
nakupu. Rovnéz zde poukazovali na fakt, ze ne kazdy influencer, spolupracujici se spole¢nosti
XY, se na svém profilu vénuje sportu ¢i zdravému Zzivotnimu stylu. Na zaklad¢ této
skutecnosti je spolecnosti XY doporuceno nadéle vyuzivat tuto formu marketingu, avSak 1épe

zvazovat, s kym spolupraci zahéji.

Dalsi doporuceni se tyka podpory prodeje produktli. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze
ze vSech respondentil, ktefi spole¢nost XY znaji, ale do této doby zadny jeji produkt
nevyzkouseli, jich 31 % uvedlo, Zze podobné produkty nakupuje u konkurencnich znacek.
Zaroven bylo od respondentd zjisténo, ze na rozdil od konkurence, spole¢nost

XY neposkytuje béznym zakaznikim zadné slevové kody. Vzhledem k tomu, Ze vétSina
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respondentli, konkrétné 72 %, se poprvé o spolecnosti XY dozvédéla pres socialni sité, by
tyto slevové koédy (napt. ve vysi 10 % a s moznosti uplatnit ho na cely nakup) mohly byt
zprostiedkovany zakaznikiim pies vybrané influencery v ramci propagace. Tento navrh by

mohl spolecnosti XY pomoci prilakat vice potencialnich zakazniki.

Pro zvySeni hodnoty znacky z pohledu zékaznika je spolecnosti XY doporuceno zavést
vérnostni klub pro stadlé zdkazniky pfimo na jejim e-shopu. Tito zdkaznici by mohli po
registraci Cerpat jist¢ vyhody, které by ze Clenstvi ve vérnostnim klubu plynuly. Mohlo by
se jednat napf. o narozeninovou slevu na nakup v urcité¢ vysi ¢i o sbirani bodl za nakupy na
konto dané¢ho zakaznika v zavislosti na utracené ¢astce, kde by mu po dosazeni urcité bodové
hranice mohla byt poskytnuta sleva na dalsi ndkup. Zaroven by spole¢nost XY mohla v ramci
vérnostniho klubu potadat soutéze o balicek produkti vlastni znacky pro zakaznika
s nejvysSim poctem nasbiranych bodii v mésici jako odménu za jeho vérnost. Pokud bude
spolecnost XY pecovat o své stalé zakazniky, odrazi se to pozitivné na jeji ziskovosti a poctu
objednavek. Tento navrh by mohl pomoci spolecnosti XY navazat dlouhodoby vztah jak
se zakazniky, ktefi u ni nakupuji opakované, tak i1 se zdkazniky potencidlnimi, a zajistit tak
zvysSeni zékaznické loajality. Zaroven by spolecnost XY ziskala vétsi prehled o téchto
zakaznicich, o jejich ndkupni historii a preferencich, a mohla stim dale marketingové

pracovat.

Posledni doporuceni se tyké ziizeni novych kamennych prodejen. Jak jiz bylo zminéno,
spole¢nost XY v souasné dobé& provozuje pouze jednu kamennou prodejnu v celé CR, a to
konkrétn¢ v Jihomoravském kraji. Je mozné si zde produkty piimo zakoupit nebo si zde
vyzvednout jiz vytvoienou objednavku z e-shopu. Zakaznici, kteti maji tuto prodejnu pobliz
svého bydlisté této moznosti Casto vyuzivaji, protoze vyzvednuti jiz vytvoirené objednavky
z e-shopu je podstatné levnéj$i nez si nechat objednavku zaslat az domua prostiednictvim
ptepravnich spolecnosti. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze jednim z davodd, proc
respondenti dosud neuskuteCnili u spolenosti XY zadny ndkup, je pravé vysSsi cena
postovného, kterd je od nakupu odrazuje. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost XY v soucasné
dobé& provozuje pouze jednu kamennou prodejnu v celé CR, by stalo za zvaZeni zfidit tdchto
kamennych prodejen ve vybranych méstech vice, napt. v Praze. Tento navrh by mohl
spolecnosti XY pomoci prilakat vice potencidlnich zdkaznikli a zaroven zvysit povédomi

0 znacce.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala vnimani a hodnoceni obchodni znacky spolecnosti XY, ktera
se zaméfuje na vyrobu a prodej produktii zdravého Zivotniho stylu. Cilem této prace bylo
analyzovat vnimani obchodni znacky vybrané spole¢nosti z pohledu vetejnosti. Pro dosazeni
cile prace bylo vyuzito dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ zjisténych vysledkii z tohoto Setieni

byly formulovany navrhy na zlepSeni vnimani obchodni znac¢ky vybrané spolec¢nosti a rovnéz

na zvyseni jeji hodnoty.

Prvni Cast prace se vénovala reSer$i odborné literatury vztahujici se k jejimu tématu a byl
zde popsan teoreticky zéaklad z oblasti brandingu, hodnoty obchodni znacky, jejiho vnimani
a fizeni. RovnéZ zde byla vénovana pozornost prvkiim a Zivotnimu cyklu obchodni znacky.
Veskeré odborné publikace a odborné ¢lanky pouzité pii zpracovani této prace jsou uvedeny

v seznamu pouZité literatury.

Ve druhé c¢asti prace byla nejprve piedstavena spolecnost XY a struén€ popsan jeji
marketing. Hlavnim poslanim spole¢nosti XY je budovat komunitu vzajemné se motivujicich
lidi, které¢ spojuje laska k pohybu a zajem o zdravou stravu. Spole¢nost XY se zamétuje
na vyrobu a prodej produkti pod vlastni obchodni znackou v excelentni kvalité, které
nasledn¢ prodava na svém e-shopu ¢i v kamenné prodejné. Pii jejich vyrobé dava daraz
na kvalitu, inovaci, design, udrzitelnost a bezpecnost. E-shop spolecnosti XY ma piijemny

design, je ptehledny a uzivatelsky piivétivy.

Po ptedstaveni spolecnosti XY nasledovala realizace dotaznikového Setfeni, jehoz cilem
bylo zjistit, jak vefejnost vnima a hodnoti jeji vlastni obchodni znacku. V rdmci
dotaznikového Setfeni byl vytvoien online dotaznik, ktery je kdispozici k nahlédnuti

v ptilohéch této prace, viz Ptiloha A.

Zjisténé vysledky ztohoto Setfeni byly nejprve graficky a nasledné pomoci vhodnych
metod statisticky vyhodnoceny. Pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti byla prokazana
zévislost mezi tim, Ze respondent o znacce spolecnosti XY néckdy slysel sjeho vékovou
kategorii. Rovnéz byla prokdzana zavislost mezi tim, Ze respondent zaregistroval v posledni
dobé néjakou formu propagace spole¢nosti XY sjeho vékovou Kkategorii. Pomoci
Spearmanova korela¢niho koeficientu byla ovéfena linedrni zdvislost mezi mirou
pravdépodobnosti doporuceni produktli a celkovym postojem ke spolecnosti XY. Z toho
vyplyva, ze se zlepSujicim se vnimanim spolecnosti XY se zvySuje mira pravdépodobnosti

doporuceni produkti.
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, zZe znacku spolecnosti XY obecné respondenti vnimaji
dobfe, nicméné byly zjistény jisté nedostatky, ze kterych byly nasledné formulovany navrhy
na zlepSeni vniméni a hodnoty této znacky. Jedna se o vytvofeni televizni reklamy ¢i spotu
pro zvyseni povédomi o znacce u spotiebitelt starSich 40 let, peclivéjsi vybirani obchodnich
partnert s cilem navazani spoluprace, poskytnuti slevovych kodl zakaznikiim prosttednictvim

influencer marketingu, zavedeni vérnostniho klubu a zfizeni novych kamennych prodejen.

Vyse zminéna doporuceni by v pfipadé€ jejich realizace mohla vést ke zlepSeni vnimani
znacky, zvyseni povédomi o znacce, ziskani novych zakaznikl, zvySeni zakaznické loajality
a tim 1 hodnoty znacky.

Cil diplomové prace byl timto splnén, podnétem pro dal$i zkoumani by mohl byt finan¢ni

a Casovy plan potfebny pro realizaci vybranych navrhl na zlepSeni.
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SEZNAM PRIiLOH

Piiloha A Dotaznik
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Priloha A — Dotaznik
Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery se zabyva
vnimanim a hodnocenim obchodni znacky spolecnosti XY. Ziskané odpovédi budou
pouzity pouze pro ucely mé diplomové prace. Pfedem dékuji za Vasi ochotu a Cas,

ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku.

1) SlySel/a jste nékdy o znacce spolecnosti XY?

O Ano

(O Ne (ptesmérovéni na otazku &. 17)

2) Kde jste se o znacce spolecnosti XY poprvé dozvédél/a?
() Ze socialnich siti
(O Na zakladé doporuéeni
(O Pti ndhodném vyhledavani na internetu

O JNak: ..o

3) Kdyz se ekne ,,znacka spole¢nosti XY*, co Vas napadne jako prvni?
(O Zdravy zivotni styl
QO Sport
() Zdravé potraviny
(O Kuvalitni produkty
(O Recepty a &lanky
(O Nic mé nenapada

O TNé: o

4) Dokazete si vybavit logo znacky spolec¢nosti XY?
(O Ano
(O Ne

(O Nejsem si jisty/a

5) Nakoupil/a jste jiz néjaky produkt od znac¢ky spole¢nosti XY?

(O Ano (pfesmérovani na otazku ¢&. 7)



(O Ne

6) Proc¢ ne?
(O Produkty nakupuji u konkurenénich znacek (pfesmérovani na otazku ¢&. 16)
(O Produkty zna¢ky spole¢nosti XY bych nevyuzil/a (pfesmérovani na otazku ¢&. 16)
(O Finanéni diivody (pfesmérovani na otazku &. 16)

O Jiny divod: ....o.ooviiii (ptesmérovani na otazku ¢. 16)

7) Jak casto nakupujete produkty od znacky spole¢nosti XY?
(O Nékolikrat do mésice
(O Piiblizné jednou do mésice
(O Ptiblizné jednou za &tvrt roku
(O Méné ¢asto
(O Produkty jsem nakoupil/a pouze jednou

8) V jaké produktové kategorii nejcastéji nakupujete?
() Zdravé potraviny
QO Sportovni suplementy
(O Sportovni oble¢eni
(O Kosmetika
(O Sportovni nacini

QO Prostiedky do domécnosti

9) Kde prevazné produkty nakupujete?
(O Na e-shopu

() V kamenné prodejné (pfesmérovani na otazku ¢&. 11)

10)Jak hodnotite zakaznickou podporu dostupnou na e-shopu?
(O Velmi pozitivné (pfesmérovani na otazku &. 12)
O Spise pozitivné (pfesmérovani na otazku &. 12)
(O Spise negativné (pfesmérovani na otazku &. 12)
(O Velmi negativné (pfesmérovani na otazku &. 12)

(O Zatim jsem nemél/a dtivod ji vyuZit (pfesmérovani na otazku ¢. 12)



11)Jak hodnotite zakaznicky servis v kamenné prodejné?
(O Velmi pozitivné
O Spise pozitivné
(O Spise negativné
(O Velmi negativné

(O Nevim, nedok4zu posoudit

12) Splnily zakoupené produkty Vase ocekavani?
(O Rozhodné ano
(O Spise ano
(O Spise ne
(O Rozhodné ne

(O Nevim, nedokazu posoudit

13)Dal/a byste prednost znacce spolecnosti XY pred jeji konkurenci pri Vasem
nakupnim rozhodovani?
(O Rozhodné ano
O Spise ano
(O Spise ne
(O Rozhodné ne

(O Nevim, nedok4zu posoudit

14)S jakou pravdépodobnosti byste doporuéil/a produkty znac¢ky spolecnosti XY
nékomu ze svého okoli?

Vyberte prosim jednu miru pravdépodobnosti.

15) Jaky je Vas celkovy postoj ke spolecnosti XY?

Vyberte prosim jedno cislo.

00000060000

Ignoruji je Fandim jim



16) Zaregistroval/a jste v posledni dobé néjakou formu propagace znacky
spole¢nosti XY?
(O Ano
O Ne

(O Nevim, nejsem si jisty/a

17)Jaké je Vase pohlavi?
O Muz
() Zena

18) Do jaké vékové kategorie patrite?
(O Do 20 let
()21 az30let
()31 az40let
() 41 az 50 let
(O 51az60 let
()61 let a vice

19) Jaké je VaSe pracovni zarrazeni?
(O Student
(O Pracujici student
(O Zaméstnanec
Oosve
(O Nezaméstnany / V domacnosti / Matefska dovolena

(O Diichodce

20) Ve kterém kraji bydlite?
(O Hlavni mésto Praha
O Stiedocesky
(O Jihomoravsky
QO Jihogesky
QO Ustecky
(O Moravskoslezsky



O Plzetisky

(O Pardubicky

(O Olomoucky

QO Zlinsky

O Liberecky

(O Kralovéhradecky
(O Kraj Vysogina
(O Karlovarsky



