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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem prace je posoudit vliv znacky na kupni chovani spottebitele, spole¢né s
povédomim o znacce Vans, a jeji skateboardingové obuvi mezi spottebiteli. Dale je dulezité
zjistit jaké faktory plsobi a ovliviluji spotiebitele pifi vybéru obuvi. Soucasti prace je
porovnani vysledkll z dotaznikového Setfeni a sekundarnich dat. Pomoci tohoto porovnéani
byla vyvozena doporuéeni, ktera pomohou upevnit postaveni zna¢ky Vans na trhu.

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zakladé relativnich informaénich zdroju, kde
jsou vymezeny pojmy jako marketingové fizeni, marketingovy mix, kupni chovani a znacka.
Diiraz je zde kladen na kulturni a subkulturni vlivy, které pisobi na spotiebitele.

Prakticka Cast prace popisuje historii spolecnosti Vans, az po jeji soucasnost.
Charakteristika spolec¢nosti je vypracovana na zaklad¢ jeji historie, konkurence, cilové
skupiny, image znacky, positioningu a marketingového mixu. Dale nasledovalo dotaznikové
Setfeni, ve kterém jsou otazky rozd€leny do nékolika tematickych skupin. Na zaklad¢
vysledkll z dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 119 respondentd, je patrné, ze
znacka Vans je stale asociovana se skateboardingem, ktery je uzce spojen S historii znacky.
Na zaklad¢ vysledkt byla vyvozena doporuéeni, pomoci kterych by se pravdépodobné
roz$ifilo povédomi o znadce mezi $irsi vefejnosti a zvysila by prodeje na ¢eském trhu.
Tohoto by mohla docilit napiiklad spojenim s ¢eskymi sportovci a influencery, ktefi maji

velky vliv na mladSi generaci, na niZ se znacka Vans zamé&fuje.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, spotiebitel, kupni chovani, konkuren¢ni prostredi,

znacka, obuv, skateboarding, Vans



The influence of brand image on purchase behaviour

Abstract

The aim of this thesis is to assess the influence of brand on consumer purchases
behaviour and consumer awareness of the Vans brand and its skateboard shoes. The purpose
of this thesis is to assess the influence of brand on consumer purchase behaviour and
consumer awareness of the Vans brand and its skateboarding footwear. Furthermore, it is
important to find out what factors influence and affect consumers in their choice of footwear.
The paper includes a comparison of the results from the questionnaire survey and secondary
data. Through this comparison, recommendations will be made to help strengthen the
position of the Vans brand in the market.

The theoretical part of the dissertation is based on relevant sources of information in
which concepts such as marketing management, marketing mix, consumer behaviour and
brand are defined. Emphasis is placed on the cultural and sub-cultural influences that affect
consumers. The practical part of the dissertation describes the history of Vans to the present
day. The characteristics of the company are developed based on its history, competitors,
target audience, brand image, positioning and marketing mix. This is followed by a
questionnaire survey in which the questions are divided into several thematic groups. Based
on the results of the questionnaire survey, in which 119 respondents participated, it is evident
that the Vans brand is still associated with skateboarding, which is also closely related to the
brand's history. Based on the results, recommendations were made that would likely expand
brand awareness among the general public and increase sales in the Czech market. This could
be achieved, for example, by connecting with Czech athletes and influencers who have a
strong influence on the younger generation targeted by the Vans brand.

Keywords: marketing mix, consumer, purchase behaviour, competitive environment, brand,

shoes, skateboarding, Vans
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1 Uvod

vvvvvv

dobe¢ existuje mnoho identickych produktt, ale kazdy je od jiné spole¢nosti. Firmy se proto
snazi odliSit od ostatnich pomoci riznych faktora, které se uplatituji v riiznych formach. Tyto
faktory jsou pro spole¢nosti kli¢ové pii tvorbé marketingové strategie a pii budovani vztaht
se zakazniky. Z tohoto diivodu se znacky snazi vybudovat silnou marketingovou hodnotu,
kterou mohou poskytnout kupujicimu. Zakaznici pak ¢eli vS§em témto faktorim a hodnotam,
pricemz zalezi na jejich osobnich preferencich, které¢ znacce daji pii vybéru prednost.

Pro préci byla vybréana skateboardingova znacka Vans. Tato znacka piisobi na trhu jiz
dlouh4 1éta a stala se jednim z hlavnich pfedstavitelti vyrobct skateboardingové obuvi. Vans
se podili na mnoha sportovnich udalostech v oblasti extrémnich sporti, jak uz ve formée
potadatele, tak i ve form¢ sponzora. Témito Cinnostmi je tato znacka spojena s mnoha
subkulturami, které se tykaji extrémnich sportd. Tyto zminéné ¢innosti také podporuji tvorbu
dobrého jména spolecnosti, a pomahaji vytvafet loajalni spektrum zakaznikt. Vans se
neustale snazi prichazet s novymi a napaditymi designy, a spolupracemi se znamymi
osobnostmi, aby znacka zlstala aktualni. Snahou je tedy pomoci téchto Cinnosti rozsifit

povédomi o znacce a zvysit zajem u spotiebiteli.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této prace je zjistit vliv znacky na kupni chovani spottebitele, a jaké hlavni
faktory ho ovliviiuji pfi vybéru volnocasové sportovni obuvi. Dil¢imi cili prace je
identifikace vnimani dané znacky na spotiebitelském trhu a jaké povédomi maji spotiebitelé
0 této znacce, a jejich produktech. Prace je zaméfena na vyrobce skateboardingové obuvi
Vans.

Teoreticka vychodiska byla zpracovana za pomoci analyzy relativnich informacnich
zdroju, které se tykaji marketingového fizeni, marketingového mixu, kupniho chovani,
znacky a kultury. Pro doplnéni informaci byla vyuzita komparace s internetovymi zdroji.

V praktické ¢asti byla jako prvni popsana historie a vyvoj spolecnosti, az po jeji
soucasnost. Poté nasledovala analyza sekundarnich dat, kde byla rozebrana analyza
konkuren¢niho prostfedi, ktera byla provedena na zakladé porovnani hodnot znacek a
zaméfeni na urcité trzni segmenty. Ddle byla rozebrana cilovd skupina, image znacky,
positioning a marketingovy mix. V ramci marketingového mixu bylo v souvislosti ke znacce
Vans zkoumano: produkt (produktové portfolio), cena (cenova strategie), distribuce
(dostupnost) a marketingova komunikace (propagacni a reklamni strategie). Pro sbér
primarnich dat byla zvolena kvantitativni metoda realizovana prostfednictvim dotazniku.
Dotaznik byl vytvoten v aplikaci Google Forms a obsahoval 20 otazek, které byly rozdéleny
do nékolika skupin. Prvni skupina otazek méla obecny charakter, a zkoumala vnimani a
postaveni znacek vici spotiebiteli. Poté nasledovala cast otazek, ktera byla zaméfena na
vnimani spole¢nosti Vans a jeji obuvi. Posledni skupina otazek méla identifika¢ni charakter.
Pouzity byly otdzky uzaviené, dichotomické, sémanticky diferenciél a asociacni otazky. Na
zakladé¢ odpovédi od respondenti byly vypracovany vysledky, které hodnoti to, jak je
spolecnost Vans vnimana. Pomoci vysledkd z dotazniku a naslednym porovnanim se
sekundarnimi daty, byla vyvozena doporucenti, kterd by méla upevnit postaveni znacky Vans

na trhu, a také v mysli spotiebiteld.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zéklad¢ relativnich informacnich zdroji, kde
jsou vymezeny pojmy jako marketingové fizeni, marketingovy mix, kupni chovani

spotrebitele a znacka.

3.1 Proces marketingového rizeni

Marketing se zabyva odhalovanim a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Jednou z nejjednodussich a vystiznych definic je ,,uspokojovani potieb ziskoveé* (Kotler,
Keller, 2013). Podle Jakubikové (2013) je marketing mozné chapat jako organizaci a vedeni
firmy orientované na trh, kdy je zakaznik je do ur¢ité miry stfedem podnikatelského procesu.

American Marketing Association (2017) definuje marketing jako ,, Marketing je
¢innost, Soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodavani a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek*.

Karli¢ek (2018) tika, ze marketing tu je jiz od ¢ast, kdy vznikla sména jako proces
tvorby, komunikace, pfedani hodnoty a nasledné ziskani protihodnoty. Marketing
predstavuje zédklad vSech probihajicich smén. Pokud probiha sména, probiha soucasné i
marketing, a to za védomi sménujicich stran ¢i nikoliv. Hlavnim bodem marketingu je
hodnota, ktera ptedstavuje pro zékaznika uspokojeni potieb a splnéni jeho pfani.

Ukolem marketingového fizeni je ¥idit a koordinovat jednotlivé marketingové
¢innosti tak, aby bylo dosazeno marketingovych cill, a pfitom byly respektovany vlivy
pusobeni prostiedi (Jakubikova, 2013).

Marketingové fizeni mize byt Gspé$né provadéno dle Jakubikové (2013) jen za
pfedpokladu existence urcitych podminek:

e vysoce rozvinuty trh

e pievaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity

e relativni nasycenost zakladnich potieb spotiebitelti

e konkurence

e snaha o udrzeni ¢i zvySeni trzniho podilu

e feSeni potieb a pfani zakaznikl
Proces marketingového tizeni je podle Jakubikové (2013) mozné rozd¢lit na tfi hlavni faze,
jimiZ jsou planovani, realizace a kontrola. Planovani spoc¢iva ve stanoveni poslani a cild,

kterych ma byt dosazeno v urc€ité dob¢. Plan obsahuje dané akce, které firma musi vykonat,
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aby dosahla stanovenych cili. Realizace je zalozena na managementu firmy, ktery ma za
ukol vytvorfit vhodné prostiedi podporujici realizaci stanovenych plani. Kontrola je velice
dualezitou funkci managementu, jelikoz obsahuje veskeré aktivity, pomoci kterych manazeti
zjist'uji, zda dosazené vysledky odpovidaji t€m planovanym.
Marketingova situacni analyza je spojena s vnitinim, i S vn&j$im prostiedim

firmy, pficemz tyto prostfedi generuji velké mnozstvi dat. Tato data je dllezité shromazdit,
ale také analyzovat, tfidit a interpretovat pro praktické vyuziti (Jakubikova, 2013).
Zamazalova (2009) o marketingové situacni analyze ftika, Zze je jednim z prvnich a
nejdulezitéjSich kroku, které je potfeba vykonat pfed formulovanim marketingové strategie.
Pravé formulace pfi této strategii vychazi z dikladné znalosti prostiedi, ve kterém firma

podnikd nebo se chysta podnikat.

3.1.1 Marketingové prostredi

Jakubikova (2013) popisuje marketingové prostfedi jako neustale se ménici a
vyvijejici se prostiedi, kde Cinitelé a sily uvnitt marketingu ovliviiuji vztahy s cilovymi
zakazniky. Dilezitou soucésti jsou 1 aktivity, které se odehrdvaji pravé uvniti tohoto
prostfedi. V tomto prostiedi je téméf nekoncici ramec pfrilezitosti, ale i hrozeb. Hlavnim
ukolem marketingovych pracovnikl je tyto pfilezitosti a hrozby analyzovat, a navrhnout
mozny zpusob, jakym firmy Kk sou¢asnému a budoucimu vyvoji ptistoupi.

Dle Zamazalové (2009) 1ze Marketingové prostiedi rozdélit na dvé zékladni ¢asti,
makroprostiedi a mikroprostfedi:

Makroekonomické slozky podle Zamazalové (2009):

e Socialni faktory — demograficky faktor hodnoti spole¢nost jako celek, jeho hustotu,
pocet, vékovou strukturu, pohlavi a socialni hlediska. Déle sleduje vyvoj migrace,
porodnost a umrtnost. Soucasti je 1 kulturni faktor, ktery vznikl aZ umélym
vytvofenim za pomoci ¢lovéka. Kulturnim dilem mohou byt oznacované vSechny
véci, tradice a zvyky vytvoirené lidmi.

e FEkonomické faktory — mezi né se fadi hruby domaci produkt, mira inflace a
nezameéstnanosti, ekonomicka situace domacnosti a ukazateli mohou byt vyse uspor
a uroven cenové hladiny.

e Politické a pravni faktory — legislativni faktory, které stanovuji hranice pro aktivity

firem. Patfi mezi né¢ pravni normy zabyvajici se existenci firem i trhd, Zivotniho
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prostiedi a vlastni prava. Mezi politické faktory 1ze zaclenit politické déni na domaci
urovni a na irovni mezinarodni.

Technické a technologické faktory — v dnesni dob¢ jedna z nejrychleji se vyvijejicich
a ménicich slozek v makroekonomickém prostiedi. Muize to byt velka piilezitost pro
firmy, které tento vyvoj mohou vyuzit. Na druhé stran¢ stoji spotiebitel, kterému se
zjednodusuje vybér a dostupnost nabizenych produkti a sluzeb.

Karlic¢ek (2018) jesté doplituje technické faktory o ptirodni vlivy, které maji vliv na

poptavku v nékolika riznych odvétvich. Jednim z takovych odvétvi je potravinafstvi,

napftiklad kdyz bude slabé troda urcité plodiny, tak poroste jeji cena, jelikoz nabidka nebude

tak velkd. Vliv pfirody se tyka také sezonnich produkti, naptiklad kdyZ bude chladné 1éto,

tak se snizi poptavka po koupalistich, a tim klesnou i trzby.

Naéstroj, pomoci kterého lze charakterizovat makroprostiedi je PEST analyza, jeji

nazev se sklada z prvnich pismen vySe zminénych faktort. PEST analyza zahrnuje jen ty

wewvr

Mikroekonomické slozky podle Zamazalové (2009):
Podnik — dilezité soucasti, na kterych bude zaviset budouci uspéch jsou finanéni
zazemi podniku a schopnost ptizptisobit se aktudlnim pozadavkim zikaznikd.
Podnik se fadi zaroven mezi makro i mikro prostiedi, ale zalezi, na kterou jeho ¢ast
se zamé&fi. Aby byl podnik Usp&Sny pii plnéni svych cilll, tak zaleZi na jeho finan¢nim
zazemi, jeho dovednostech orientovat se v daném prostiedi, prodavat zboZi na
zaklad¢ potieb zdkaznikli a na jeho vlastnim rozvoji.
Konkurence — v dnesni dob¢ je velice tézké uspét na piesyceném trhu, kde je mnoho
vyrobcti s podobnym produktem, ale jen omezené mnozstvi zakaznikd.
Nejbéznéjsim nastrojem konkurence na trhu je cenova konkurence, ale ne vzdy je to
ten spravny nastroj. Firmy se snazi ziskat zdkaznika tim, Ze mu nabizeji vétsi hodnotu
nez konkurence (Kotler, 2007).
Dodavatelé — kvalita podniku se z velké ¢asti odviji od kvality dodavatele, ktery
dodava vstupy, jez podnik nasledné méni na vystupy. Spatna kvalita vstupd mize
mit za nasledek odliv zdkaznika a poskozeni jména znacky.
Zakaznici — zakaznik je hlavnim bodem kolem kterého se odviji snazeni firmy,
jelikoz bez zékaznika by nebyla existence firmy mozna. Nabidka podnikt a poptavka

zakazniku se stfetava na trhu.
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e Distribucni firmy — jedna se o spolupraci s ostatnimi subjekty, které mu pomaéhaji
s vykonavanim jeho CcCinnosti jako jsou naptiklad velkoobchody, pfepravci,
pojistovny, reklamni a marketingové agentury. Veskeré tyto subjekty se z vétsi ¢i
mensi ¢asti podileji na procesu smeény zbozi.
Nastroje, pomoci kterych l1ze charakterizovat mikroprostifedi jsou analyza trhu a analyza
konkurence.

Jednou z nejpouzivanéjsich a nejrozsitenéjsich analyz prostiedi jako celku je podle
Jakubikové (2013) SWOT analyza. Jejim cilem je identifikovat do jaké miry jsou soucasné
strategie firmy, jeji silné a slabé stranky relativni a schopna se vyrovnat se zménami, které
nastavaji v prostiedi. Analyzu SWOT Ize rozdélit do dvou analyz, a to OT a SW. Doporucuje
se zacit s analyzou OT — piilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostredi firmy. Po
provedené analyze OT nasleduje analyza SW — silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi

firmy.

3.1.2 Marketingova strategie

., Stanoveni marketingovych cilit a vybér marketingovych strategii patri
budouci stav firmy, ktery ma zajistit jeji riust a prosperitu” (Jakubikova, 2013).
Marketingové cile podle Jakubikové (2013) piedstavuji konkrétni marketingové zaméry a
ukoly, které se vztahuji k produktim a trhtim, a firma ptedpoklada, ze budou splnény za
néjaké urcité casové obdobi. Zaroven by mély byt hierarchicky uspofadany na cile pro obor
podnikani a poté na cile pro konkrétni marketingové nastroje. Marketingovymi cili mohou
byt: zvyseni podili na trhu, objem prodeje, vstup na novy trh, snizeni marketingovych
nakladi, zavedeni nového produktu na trh, ¢i inovace stavajiciho produktu.
Cile by se mély vyznacovat ur€itymi znaky. Tyto znaky Ize dle Jakubikové
(2013) vyjadtit pomoci pravidla SMART:
e specific — specificky
e measurable — méfitelny
e agreed — akceptovatelny
e realistic — realny
o trackable — sledovatelny
Béhem tvorby cilt je tieba se orientovat na ¢asti, které se pii analyze prostiedi ukazaly jako

podstatné (Jakubikova, 2013).
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Strategie predstavuji postupy, pomoci kterych chce firma dosahnout svych cilu.
Jednou z nejznaméjsich je Porterova genericka strategie, ktera se sklada ze tii obecnych
strategii, diky kterym se ziska dobry vychozi bod pro strategické piemysleni (Kotler, Keller,
2013):

e strategie vudciho postaveni v ndkladech — zaklada se na tom, ze firma bude uspésna,
pokud bude mit niz$i ndklady nez jeji konkurence na daném trhu
e strategie diferenciace — snaha o odliseni a jedine¢nosti produktu firmy od konkurence
e strategie koncentrace — spociva ve vybéru urcité malé skupiny zakazniku, ktera ma
specifické potieby, na které se firma poté specializuje
Vsechny tyto tii zminéné strategie mohou firm¢ pfinést dlouhodoby zisk v ptipadé, ze je
firma vyuziva spravné, a v odpovidajici situaci (Karlicek, 2018).

Dalsi marketingovou strategii, kterou zminuje Jakubikova (2013) je El-Ansaryho
model. El-Ansary zkouma marketingovou strategii ze dvou ruznych uhli pohledu. Prvnim
uhlem pohledu jsou procesy definice a implementace marketingové strategie, ktery je
spojuje do jednoho modelu. Definice by méla obsahovat segmentaci trhu, trzni segment a
definovani znacky tak, aby se odliSila od konkurence. Oproti tomu implementace by méla
detailn¢ definovat produkt, distribuci, cenovou politiku, komunikaci pro rozpracovani a
zpracovani marketingovych taktik. El-Ansaryho model ma danou strukturu a jeho
marketingova strategie je sloZena z né€kolika dalSich firemnich strategii, jako napiiklad

ristova strategie, korporatni strategie, funkeni strategie a konkurencni strategie.

3.2 Marketingovy mix

,» Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroju, které firma
vyuziva kupravé nabidky podle cilovych trhii* (Kotler, 2007). Obsahuje také veskeré
nastroje, pomoci kterych firma mize ovlivnit poptavku po svém produktu (Kotler, 2007).

Prvky marketingového mixu jsou dle Jakubikové (2013) vzajemné propojené, a jejich
idealni proporce a kombinace jsou cilem tohoto mixu. Sestaveni marketingového mixu je
zcelav rukou firmy. S timto tvrzenim souhlasi i Zamazalova (2009), ktera fika, Ze je dulezita

intenzita zapojeni jednotlivych prvk, jejich pomér a na¢asovani.

3.2.1 Produkt

Produkt zahrnuje v§echny druhy vyrobkt a sluzeb, které firmy nabizeji na trhu a jez

jsou urcené ke koupi, spotieb¢ ¢i k uspokojeni potieb a piani (Kotler, 2007).
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Keller (2007) tika, Ze v srdci skvélé znacky je vzdy skvély produkt. Samotny produkt
ma hlavni vliv na to, co spotiebitelé se znackou prozivaji, co o znacce slysi od ostatnich a
€0 mize samotnd firma zdkaznikiim sd¢lit.

Podle Vysekalové (2011) se aspekty produktu d€li na dvé zakladni casti, prvni je
socialni kontext produktu a druhou jsou psychologické vlastnosti.

Karlicek (2018) tikd, ze produktem nemusi byt jen vyrobky a sluzby, ale i myslenky,
informace a zazitky. Dale povazuji bézny produkt za velice dobie odliSitelny za pomoci
mnoha riznych charakteristik, jako jsou napiiklad rozdily v kvalité, trvanlivosti, designu,
baleni, tvaru a mnozstvi, zaruce, dopravé a celé fad¢ dalSich doplikovych sluzeb. S timto
souhlasi i Kotler, Keller (2013), podle kterych by vyrobky mély byt diferenciované, aby
mohly byt brandované. Nejvétsim prostiedkem diferenciace se stava design a vzhled, ktery
jako prvni oslovi zdkaznika.

Vysekalova (2011) tvrdi, Ze v dnesni dob¢ je velice t€zké pfijit a uspét s novym
produktem, a ztoho divodu vétSina konéi neuspéchem. Firmy ale museji prichazet
s inovacemi, jelikoz vyvoj novych produktii a technologii jde neustdle kupiedu, a tim se

méni 1 naroky a pozadavky zdkaznikd.

3.2.2 Cena

Cena je penézita Castka, kterd je poZadovana za produkt, sluzbu a vyhody
vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby (Kotler, 2007).

Podle Jakubikové (2013) ,,je cena vyjadrenim hodnoty produktu . Déle tika, zZe cena
je z hlediska prostoru kontrolovana trhem, statem a firmou. Zaroven se na cen¢ odrazi zajmy
dvou subjektl, jimiZ jsou prodavajici a kupujici.

Karli¢ek (2018) popisuje cenu jako jedinou ¢ast marketingového mixu, ktera
pro firmu piedstavuje vynosy, a vSechny ostatni ¢asti jsou spojeny vyhradné s naklady.
Z tohoto diivodu mé cenotvorba pro firmu existenéni vyznam. Aby firma mohla urcit
spravnou cenu, musi nejdiive pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
Lidé si Casto mysli, ze vyssi cena se rovna kvalitn€jsimu produktu, a naopak, ze se nizsi cena
rovna méné¢ kvalitnéjSimu produktu. Proto by se dalo fici, Ze cena urcuje ocekdvanou kvalitu.

Dle Karli¢ka (2018) hraje cena klicovou roli pfi positioningu znacky, naptiklad
u luxusnich znacek se ocekava vysoka cena a u nizkondkladovych se predpoklada nizka

cena. A podle ¢eho mohou lidé urcit, zda je cena vysoka nebo nizka? Odpoveédi na tuto
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otazku jsou referencni ceny. Jednd se o ceny z predeslych nakupt, se kterymi mohou
zakaznici porovnavat ceny aktudlni.
Jisté psychologické prvky ma v sobé¢ i cenova diferenciace, ktera se vyskytuje v
piipadech nabidky stejného zbozi za rozdilné ceny (Vysekalova, 2011).
Ctyii druhy cenové diferenciace podle Vysekalové (2011):
e (Casova — napriklad sezénni ubytovani v ptimotskych oblastech nebo ve
vysokohorskych oblastech
e geograficka — diferenciace cen pro vyvoz do riznych oblasti
e funkéni — elektricky proud pro domécnosti a velkoobchody, alkohol pro vyrobu
lihovin
e o0sobni — podle typu rozdé€leni zadkaznika, naptiklad détské a seniorské slevy
Co znamena cena z psychologického hlediska? Na tuto otdzku odpovida
Vysekalova (2011), ktera tvrdi, ze urcité psychologické prvky obsahuji i taktiku cenové
diferenciace, ktera predpoklada nabidku stejného zbozi na rlznych trzich, a pii riznych
cenovych nabidkéch. Dalsi vlivnou soucasti ceny z psychologického hlediska jsou slevy a
vyhodné nabidky. JelikoZ je cena nejflexibilnéjsi ¢asti marketingového mixu, je proto snadné
ji zvySovat ¢i snizovat. Karlicek (2018) tvrdi, ze timto zptisobem je mozné piilakat nové
zékazniky a kratkodobé zvysit prodeje. To vSak S sebou ptinasi i riziko po$kozeni znacky

nebo cenové valky s konkurenci.

3.2.3 Distribuce

Pojem distribuce je mozné chapat jako soubor vSech aktivit, které je potfeba vykonat,
aby se produkt ¢i sluzba dostala k zdkaznikovi (Kotler, 2007). Zpiisob, jakym je produkt
distribuovéan, mtize mit velky vliv na hodnotu a konecny prodejni tispéch znacky (Keller,
2007).

Cilem distribuce je podle Jakubikové (2013) dorucit zakaznikovi produkt na misto,
které je pro n¢ho nejvyhodnéjsi v Case, mnozstvi a kvalité, ve kterém ho cht&ji mit
k dispozici. Na rozdil od ostatnich, neni distribuce flexibilni ¢asti marketingového mixu, a
proto se musi d€lat za pomoci dlouhodobého planovani a rozhodovani. Je tieba peclive
vybirat zpasob distribuce i distributora, aby nedochazelo k ¢astym zménam, jelikoz zakaznik
je v tomto ohledu spiSe konzervativni.

V mnoha piipadech se miiZe stat, Ze Spatna dostupnost povede ke krachu firmy,
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protoze se jejich produkt nedostane k zakaznikiim, a pokud neni produkt dostupny pro
cilovou skupinu, tak je veskeré piedchozi marketingové snazeni zbyte¢né (Karli¢ek, 2018).
Marketingova rozhodnuti dle Zamazalové (2009), ktera se tykaji volby lokality:

e rozhodnuti o volbé trhu — oblast, stat

e rozhodnuti o lokalité v rdmeci statu — mésto

e rozhodnuti o konkrétnim misté ve mesté — centrum, predmesti, okraj mésta
Tyto rozhodnuti jsou soucasti strategického fizeni na urovni vrcholové strategie
(Zamazalova, 2009).

Strategickeé fizeni je provadéno vedenim organizace, jejimz tkolem je spravné
definovani cilti dané organizace a vybér vhodné strategie, pomoci které dosahne téchto cilt.
Strategie vyjadiuje pfedstavy o tom, jakou cestou budou tyto cile dosazeny (Mallya, 2007).

Podle Karlicka (2018) naptiklad prémiové znacky kladou velky diiraz na zazitek
spojeny s doruc¢enim svych produktli, a z toho diivodu nekteré znacky buduji tzv. vlajkové
prodejny, jez jsou urCeny pro maximalizaci prozitku, ktery mohou nabidnout zakaznikovi.
Tyto prodejny jsou umisténé na prestiznich mistech, kterymi jsou centra mést, obchodni

centra a namesti.

3.24 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presveédcovat a upozornovat spotrebitele — piimo ¢i neprimo o vyrobcich a jejich znackdch
jez prodavaji* (Kotler, Keller, 2013). Dale Kotler a Keller (2013) popisuji marketingovou
komunikaci jako prostiedek, pomoci kterého mize firma navazat se zakazniky vztahy, a diky
témto vztahtim muze firma pfispivat k hodnoté, kterd je pro zdkaznika vytvarena. Dale
dokaze ptispet k hodnoté znacky, protoze se vryje do paméti zakaznikii a vytvoii image o
dané znacce viz podkapitola Image.

Zakazniktim se do paméti uklada spousta informaci, které jsou spojeny s produktem
nebo znackou, a nerozlisuji, jakym zpisobem se k nim dostali. Kazdy kontakt a povédomi o
znacCce predstavuje obraz, ktery si spottebitelé o znacce utvareji. Pro podnik toto znamena,
ze vSechny informace, které sdéluje, musi byt shodné a konzistentni (Zamazalova, 2009).

Podle Karlicka (2018) musi kampa také odpovidat stanovenym komunika¢nim ciltim,
jako je napiiklad zvySeni povédomi o znacce ¢i produktu, ovlivnéni postoju ke znacce,
zvyseni prodeji a zvySeni loajality. Aby mohly firmy k témto cilim dospét, musi utvofit

marketingové sdéleni, u kterého musi vybrat spravné misto a okamzik komunikace, grafiku,
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hudbu, médium a dalsi prvky s timto spojené, které budou schopny zaujmout danou cilovou

skupinu.

Cile marketingové komunikace dle Pelsmackera, Geuens, Bergh (2003) Ize rozdélit na

3 kategorie:

Cile ptredmétné — cilem je, co nejefektivnéjsi ziskani cilové skupiny.

Cile procesni — podminky, které je potieba splnit, aby komunikace byla efektivni
(ocenéni, zapamatovani a ziskani pozornosti).

(rtist trzniho podilu a dlouhodoby prodej).

Marketingové komunikace je dosahovano pomoci nastrojii komunika¢niho mixu.

Marketéti musi vzdy zvazovat, jak budou jednotlivé komunika¢ni nastroje efektivni a

nakladné (Karlicek, 2018).

Komunikacni mix a jeho ¢asti, na kterych se shoduje vétSina autori:

Reklama — jedna se o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
(mySlenek, zbozi nebo sluzeb), pomoci sitovych médii, vysilacich médii a
displejovych medii (Kotler, Keller, 2013). Ptikrylova (2019) rozdéluje reklamu na
elektronicka média a klasicka média. Elektronicka média jsou tvofena internetem,
televizi, rozhlasem, kinem a klasicka média jsou tvofena novinami, casopisy, a také
n¢kterymi outdoor a indoor médii.

Podpora prodeje — soubor kratkodobych impulzt, které podnécuji nakup ¢i
vyzkouSeni produktd a sluzeb. Miize se jednat naptiklad o kupdny, vzorky nebo
darky k nakupu (Kotler, Keller, 2013).

Public relations a publicita — popisuje Kotler a Keller (2013) jako programy, které
jsou intern¢ zaméefené na zameéstnance nebo externé zamétrené na spotiebitele, média,
vladu nebo ostatni firmy. Cilem je podporovat nebo hdjit image spolecnosti ¢i
komunikovat jeji jednotlivé vyrobky. Podle Piikrylové (2019) je cilem public
relations poznat a ovliviiovat vefejné minéni, vybudovat dobré jméno a pozitivni
obraz v ocich vefejnosti. S timto souhlasi 1 Svoboda (2009), podle které¢ho public
relations usiluje o pfizen vefejného minéni, a k tomu, aby uspéli, se firmy snazi
vytvaret pozitivni obraz a image. Nastroje, pomoci kterych téchto cilii dosahuje jsou
napfiiklad spravna definice cilovych skupin, vztahy s médii, tiskovi mluv¢i, vyro€ni

zpréava, eventy a krizova komunikace.
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e Primy marketing — vyuzivany prostiednictvim posty, e-mailu, nebo internetu (Kotler,
Keller, 2013). Ptikrylova (2019) charakterizuje pfimy marketing jako souhrn v§ech
trznich aktivit, které vytvaieji piimy kontakt s danou cilovou skupinou. Velkou
vyhodu vidi ve snadné méfitelnosti odezvy na sdéleni a moznosti budovat
dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky.

e Osobni prodej — interakce se zakaznikem ¢i zakazniky tvaii v tvar (Kotler, Keller,
2013). Podle Karlic¢ka (2016) hraje roli pii osobnim prodeji kazdy detail a schopnost
komunikovat a poznat svého zakaznika.

V dnesni dobé je nejrychleji rostouci ¢asti komunika¢niho mixu interaktivni marketing
neboli online marketing, ktery zaroven ovliviiuje 1 pfevaznou cast nastrojii tohoto mixu
(Machkov4a, 2015). Online komunikace se vyznacuje fadou charakteristik, mezi které¢ patii
moznost piesného zacileni, personalizace, interaktivita, méfitelnost i€innosti a relativné
nizké naklady (Karli¢ek, 2016). Machkova (2015) souhlasi s tim, ze je zde moznost pfesného
zacileni a relativné nizké naklady, ale dale zmifluje moznosti aktivni komunikace, nepfetrzité
zobrazovani reklam a vysoka flexibilita. S témito charakteristikami se ztotoZiiuje i BureSova
(2022), ktera ptisuzuje online komunikaci velkou vahu, jelikoz v dneSni dob¢ piedstavuje
nepostradatelnou soucast vétSiny firem.

Mezi zékladni prostfedky online komunikace dle Piikrylové (2019) a BureSové (2022)
jsou povazovany:

o online reklama — banner, google ads, kampané, textové reklamy

o online public relations — tiskové zpravy, podcasting, ¢lanky na webu a blogu

e online ptimy prodej — e-mail marketing, online chat

e online podpora prodeje — affiliate marketing, up-selling, cross-selling

3.3 Kupni chovani spotiebitele

Konecni spottebitelé, kterymi jsou domécnosti nebo jednotlivci, se snazi uspokojit své
osobni potieby (Kotler, 2007).

Dle Zamazalové (2009) se spotiebitelem rozumi ¢lovek, ktery uziva produkty ¢i
sluzby pro svoji vlastni osobni spotfebu. V dneSni dobé mé spotiebitel Sirokou Skalu
moznosti, jak se dostat k informacim o vyrobcich, sluzbach, firmé a velkou moznost vybéru.
Z té&chto divodt je naro¢ny a je té¢zké ho zaujmout.

Spotiebni chovani nelze chapat bez vztahu k chovani obecné a bez spojitosti s makro

a mikrostrukturou spole¢nosti (Vysekalova, 2011).
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Model podnétu a reakce neboli model ¢erné skiinky, poukazuje dle Vysekalové (2011)
na obtiznost komplexni predikce chovani ¢lovéka, i1 pfes poznani mnoha védnich obort.
Mysl ¢lovéka pro marketéra znamend tzv. ¢ernou skiinku, kde ¢erna skiinka ptredstavuje
urcité predispozice k né¢jakému kupnimu rozhodovani s tim, Ze na tento rozhodovaci proces
pusobi i okolni podnéty. Vysledek tohoto procesu vchazi do predispozic a ovliviiuje budouci
kupni rozhodovani. Startovacim prvkem tohoto procesu je podnét, ktery muze byt jak
vnitini, tak i vngjsi. Cerné skiinka neboli vnitini faktory predstavuji mentéalni proces, ktery
nelze nijak zkoumat ¢i kvantifikovat. Naopak vnéjsi faktory je mozné zkoumat a
kvantifikovat a n€které i dokonce ovlivnit ¢i vytvaret. Témito faktory mohou byt naptiklad
rodina, socialni tfida a finance.

Spotiebitelské nakupy jsou dle Kotlera (2007) z velké miry ovliviiovany kulturnimi,
psychologickymi, spoleCenskymi a osobnimi faktory. Marketéfi vétSinou nejsou tyto faktory
schopni fidit, ale musi s nimi umét pracovat. Na obrazku 1 lze vidét model chovani
spotiebitele.

Obrazek 1 Model chovani spotrebitele

motivace
vnimani
poznavani
zapamatovani

Marketingové
stimuly

Kupni
rozhodnuti

ekonomické
technologické
politické
kulturni

vyrobky a sluzby
cena

distribuce
komunikace

volba vyrobku

volba znacky

volba prodeje

volba nakupovaného
mnozstvi
nacasovani nakupu
zpusob platby

rozpoznani problému
vyhledani informaci
zhodnoceni alternativ

nakupni rozhodnuti
pondkupni chovéni

kulturni
spolecenské
osobni

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Keller, 2013

3.3.1 Faktory piisobici na spotiebitele

Spolecenské faktory jsou podle Kotlera (2007) naptiklad malé skupiny spotiebitela,
jako je rodina nebo socialni postaveni a role. Tyto spoleenské faktory mohou dle Kotlera
(2007) vyznamné ovlivnit rozhodovani spotiebitele:

e Skupiny — soubor lidi se stejnym nebo podobnym smyslenim.
¢ Rodina — rodina ma na kupni chovani velky vliv, jelikoz rodina ma vliv na

ekonomické, socidlni, politické smysleni a na formovani ambic, sebeucty a lasky.
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e Role a status — ¢lovek patii vétsinou do nekolika skupin, ve kterych ma urcité role a
status. Role je urcité chovani, které je od clovéka ocekdvané a status je mira obecné
ucty, kterou nam role dava.

Osobnimi faktory jsou podle Kotlera (2007) osobni charakteristiky ¢lovéka, jako
je napriklad vék, zaméstnani, zivotni styl a osobnost:

e V¢k — sveékem se méni potfeby a zaroven spotiebni chovani ve vSech moznych
oblastech (oblékani, jidlo, kultura, bydleni a volny cas).

e Zaméstnani — ma vliv na to, co kdo kupuje, protoze délnici budou zpravidla kupovat
vice pracovnich odévi nez marketéfi, kteti budou kupovat spiSe elegantni obleky.
Nekteré firmy se dokonce specializuji na vyrobu produkti pro konkrétni profesni
skupinu.

e Zivotni styl — je vyjadfovan aktivitami, zajmy a nazory jednotlivce. OdraZi se na ném
i spolecenska tiida a osobnost.

e Osobnost — je tvotena psychologickymi charakteristikami jedince, které vedou ke
stalym reakcim na okolni prostfedi.

Psychologické faktory podle Kotlera (2007) ovliviiuji kupni rozhodovéani pomoci
Ctyf hlavnich faktori:

e Motivace — motiv nebo nutkani, které tla¢i k uspokojeni potieb. Maslowova
pyramida potteb je hierarchie lidskych potieb, kterou definoval americky psycholog
A.Maslow. Jeho teorie je zalozena na postupném uspokojovani potieb od
fyziologickych, aZ po potiebu seberealizace.

e Vnimani — jedna se o proces, jehoz prostfednictvim lidé vybiraji, tfidi a interpretu;ji
informace, pomoci kterych si utvéfeji obraz o okoli.

e Uceni — popisuje ur¢ité zmény v chovani jednotlivce vlivem ziskanych zkuSenosti.

e Postoje — pozitivni nebo negativni konzistentni hodnoceni, mys$leni a nazory vuci
néjaké myslence ¢i piedmétu.

S timto souhlasi i Zamazalova (2009), ktera by tyto faktory doplnila jesté o pohlavi.
Hlavni rozdil v pohlavi vidi v tom, Ze muzi jsou stalejsi a neradi zkousSeji nové véci, oproti
tomu jsou zeny otevienéjsi ke zkouSeni novych véci, a vyuzivaji pfitom racionalitu a

hospodarnost, protoze Castéji vyuzivaji slev.

3.3.2 Kulturni faktory

Kulturni faktory dle Kotlera (2007) maji nejvétsi a nejsilngjsi vliv na spotiebitele.
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Marketéti tedy musi chéapat, jakou roli hraje kultura, subkultura a spolecenska tida.
Kultura — kulturu Ize chapat jako soubor zakladnich hodnot, postoji, pfani a chovani, které
Clovek prejima od rodiny a dalSich instituci (Kotler, 2007). Kulturu je také mozné chépat
jako spolecensky jev a proces, ktery je vymezovan v riznych rovinach, a z riznych aspektt
a vychodisek. Podle Barkera (2006) in Smolik (2010) je kultura kontroverzni a
komplikovany pojem, protoze nezastupuje samostatnou jednotku nezavislého objektového
svéta. Pojem kultura v dne$ni dobé piedstavuje souhrn zivotnich forem a podminek lidi
Vv urcité dobé¢, a na né¢jakém tizemi (Jandourek, 2008). Kultura je tvofena nékolika urcitymi
segmenty, jako je nabozenstvi, filozofie, pravo, technika a technologie, zvyky, sport, moda,
umeéni, moralka a potfeby (Smolik, 2010).

Subkultura — skupina lidi, co sdili a v&ii ve stejné hodnoty na zakladné zkuSenosti a situaci
(Kotler, 2007). Subkultury lze clenit naptiklad na zékladé véku, povolani, ndbozenstvi,
puvodu, socialni pozice a zajmu. Terminy, které jsou podobné a lze jejich vyznam srovnavat
s vyznamem subkultury jsou vefejnost, komunita a spolecnost (Smolik, 2010). Jandourek
(2012) popisuje subkulturu jako pojem, ktery se uziva napiiklad pii zkoumani Zivotniho
stylu skupin mladeze, uréitych socialnich a etnickych vrstev nebo hnuti. Jedna se o formy
sdruzovani, které vyplyvaji z jejich zivotniho stylu, jelikoz mladi v moderni spolecnosti
nema jasn¢ vymezené hranice, tak se s témito subkulturami mladeze lze setkat i u star§ich
lidi. Subkulturu mladeze definuje Smolik (2010) jako subkulturu spojenou se zptisobem
chovani mladeZze, urcitou hodnotovou preferenci, respektovanim ¢i nerespektovanim norem
a Zivotnim stylem.

Spolecenska tfida — relativné stalé rozde€leni spole¢nosti, kde lidé sdileji stejné hodnoty,

zajmy a chovani (Kotler, 2007).

3.4 Znacka

., Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky predstavuji zpiisob, jakym
spotrebitelé vnimaji produkty a jejich viastnosti a co k nim citi — vSe, co vyrobek ¢i sluzba
pro spotrebitele znamend *“ (Kotler, 2007). Znacka dle Kotlera a Kellera (2013) identifikuje
ptuvod nebo vyrobce produktu a umoziuje spotrebitelim piisuzovat zodpoveédnost za kvalitu
jejich vyrobcei. Spottebitelé mohou Casto na stejné produkty nahlizet rozdilné podle toho,
jakou znacku nesou. Znacku lze také chépat jako registrovanou ochrannou znamku, vyrobni
proces je mozné chranit formou patentu a forma baleni mize byt chrdnéna autorskymi pravy.

Duvéryhodna znacka zarucuje urCitou uroven kvality, a pokud budou spotfebitelé
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s produktem spokojeni, tak si budou chtit produkt koupit znovu. Diky tomu si firma
vybuduje jakési spektrum vérnych zakaznikd, ktefi budou tvofit jistotu poptavky a budou
oproti konkurenci, ochotni platit i vyssi cenu za jejich produkty.

Mezi nejhlavnéjsi ptinosy uspésnych znacek lze zaradit podle Machkové (2015) vyssi
vérnost a diaveéru zadkaznikl, odliSeni od konkuren¢nich vyrobki, nizsi riziko poklesu
poptavky a pokud je znacka vnimana jako symbol kvality, tak i vyssi ziskovost.

Jednotny design dle Svobody (2009) vychazi ze znacky, kterd je tvofena kombinaci
nazvua, slov, symboli ¢i obrazi. Znacka ma predstavovat jednoduse zapamatovatelné
oznaceni, které ma odliSovat produkt od produkti konkurence, a soucasné jej propagovat.

Vysekalova (2011) popisuje znacku jako to, co prodava, a je vztahem produktu a
zakaznika, soubor vnimanych véci v hlavé zakaznika, dulezity bod pii vybéru produktu a
nositelem zasadnich hodnot dulezitych pro zdkaznika. Dalo by se fict, Ze vyrobce vlastni

pouze produkt a zékaznik vlastni znacku, jelikoz znacka je to, co ma zdkaznik ve své mysli.

3.4.1 Prvky znacky

Podle Kotlera a Kellera (2013) se jedna o nastroje, pomoci kterych Ize znacku
identifikovat a odlisit, a které mohou byt chranény ochrannou znamkou. Marketéfi by méli
vybirat prvky znacky tak, aby tvofili, co nejvétsi hodnotu.

K vybéru prvki znacky se podle Kotlera a Kellera (2013) pouziva Sest kritérii. Prvni
tfi maji znacku ,,budovat* a zbylé tfi maji ,,obrannou* funkci:

e zapamatovatelnost — jak snadno a v jaké situaci si ho spotiebitelé vybavi

e smysluplnost — aby prvek znacky byl divéryhodny a naznaCoval piislusnost
k odpovidajici kategorii nebo typu zakaznika, kterému je uréen

e libivost — jak esteticky plsobivy je prvek znacky

e prenositelnost — aby se stejnym prvkem znacky mohly byt uvedeny i nové vyrobky
ve stejné nebo 1 v jiné kategorii

e adaptabilita — jak moc je prvek znacky prizplsobitelny a aktualizovatelny

e ochranitelnost — zptisob, jakym se prvek da ochranit pifed konkurenci

Na obrazku 2 je mozné vidét jednotlivé prvky, ze kterych se znacka sklada, tvofi jeji image,

uroven zapamatovani a rozpoznani spotiebiteli (Jaderna, Volfova, 2021).
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Obrazek 2 Prvky znacky

Prvky znacky }

Mazev, jméno smysluplnost, vyslovitelnost,

Zapamaltovatelnost,
pfenositelnost

Piktogramy, symboly,

Logo fonty pisma

Kulturni, psychologicky
Barva [ vyznam, emocni pusobeni

_

Kratka fraze spojena

Sl
ogan 5 produktem

Zosobnéni znacky

Hudba e
reprezentant znacky

Zhudebnény slogan,
Maskot jingle, hudebni znélka,
typicka hudba

Zdroj: Jaderna, Volfova, 2021

Kvalitni logo je diilezitym prvkem pro vSechny komunikacni aktivity a musi spliiovat mnoho
pozadavkil. Hlavnimi pozadavky na logo jsou, aby bylo jednoduché, nezaménitelné, lehce
zapamatovatelné, pouZitelné na riznych materidlech a vyjadfovalo c¢innost firmy
(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020).

grafické upravy loga, barva a styl pisma, aby reprezentovala to, ¢im je firma charakteristicka
(Haunerové, Khelerova, Simonovska, 201 9).

BureSova (2022) dopliuje prvky znacky v soucasnosti jeSt¢ o URL adresu. URL
adresa je adresa, pod kterou bude web dané firmy vyhledatelny na internetu. Adresa by méla
obsahovat pouze nazev firmy a méla by byt snadno dohledatelna skrze vyhledéavac.

Burmann (2023) popisuje identitu znacky a jeji pfistup k identité jako klasicky pohled
zvenci na fizeni znacky, ktery je rozSifen o pohled zevnitt ven. Tento pfistup vyzaduje
analyzu znacky z hlediska pohledu vSech internich cilovych skupin. Toto sebepojeti se
nazyva identita znacky. Identita znaCky byla vytvofena intern€¢ a dana do podoby, ktera je
pro spotiebitele snadno srozumitelna. Prvnim krokem pfi budovani silné znacky je vytvofit
jasny slib znacky. Slib by mé&l zahrnovat relevantni vyhody pro nasi cilovou skupinu pfi
nakupu.

Cela sada prvku znacky dle Kellera (2013) tvoii jeji identitu, a pfispiva k povédomi a image
dané znacky. Nejvyhodnéjsi je, kdyz jeden prvek podporuje ostatni, a zaroven je snadno

zaclenitelny do ostatnich marketingovych programi. S timto souhlasi i Aaker (2003), ktery
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také povazuje identitu znaCky za komplexni soubor prvki, ale také to Ze dohromady
vytvareji dojem, ktery v myslich spotiebiteli znacka utvari. Dobie vybudovana identita

muze pomoci odlisit znacku od konkurence nebo vybudovat vérné spektrum zakaznikd.

3.4.2 Hodnota zna¢ky

Kvalitni znacka je v prvni fad¢ velice dulezitym aktivem a v mnoha ptipadech je
znacka prave to, co definuje spolecnost a ma také hlavni zasluhu na ekonomickém tuspéchu
(Jadernd, Volfova, 2021). Hodnota znacky je dana loajalitou zdkaznika tim, jak je znacka
znama a do jaké miry predstavuje zosobnéni znacky a tim, jak se se znackou ztotoziuji
(Machkova, Machek, 2021). Vysekalova (2011) popisuje hodnotu znacky jako strategickou
zalezitost, hodnotu majetku, ktery patii ke konkurencni vyhodég, a zaroven z dlouhodobého
hlediska podporuje rentabilitu firmy.

Hodnoty znacky, které rozhoduji o tom, zda znacku ¢loveék ptijme nebo odmitne, ¢leni
déale Munzinger in Vysekalova (2011) do 3 zakladnich skupin:

e instrumentdlni — pfedstavuji funkcni nebo praktické vlastnosti vyrobkl a sluzeb
(napf. chutna, hieje)

e piimé — predstavuji pfimé vztahy k uzivatelskému image, ktery vyjadiuje osobnosti
znacky (napf. moderni, tradi¢ni)

e zakladni — pfedstavuji obecny pohled na image, ktery nepiimo vyjadiuje vlastnosti
znacky (napf. jistota, bezpeci)

Oproti tomu Aaker in BureSova povazuje za hlavni faktory hodnoty znacky (2022):

znalosti znacky
e vnimani kvality

e asociace spojené s danou znackou

dalSimi vlastnickymi aktivy znacky

loajalitu ke znacce
Dle Kotlera (2007) se znacky lisi podle vyznamu a jejich hodnoty, kterou na trhu maji.
Nekteré znacky jsou pro spotiebitele do jisté miry nezndmé a jiné naopak znadmé. Dalsi
znacky ziskaly preference kupujicich neboli kupujici jim déavaji pfednost pted ostatnimi
znackami. A nakonec tu jsou znacky, které ziskaly loajalitu svych spotiebiteld, a proto maji
silné znacky vysokou hodnotu. Tyto znacky, které ziskaly vétsi loajalitu, maji znaméjsi
jméno, vyssi vnimanou kvalitu a vyvolavaji silné asociace, s ¢imz jsou spojeny dalsi vyhody

Otazkou tedy je, jak se hodnota znacky méfi. Podle Kotlera a Kellera (2013) se
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pouzivaji dva pfistupy. Prvni je nepiimy pfistup a druhy je piimy. Prvni zminény pfistup
hodnoti potencidlni zdroje hodnoty znacky pomoci sledovéani struktur znacky mezi
spotiebiteli. Druhy pfistup hodnoti redlny dopad znalosti znacky mezi spotiebiteli na rizné
aspekty marketingu.

Na obrazku 3 je mozné vidét asociace, které se tykaji hodnoty znacky.

Obrazek 3 Brand equity

Choosing Brand Elements

Brand name Memorability
Logo Meaningfulness
- i Possibe outcomes
Character Transferability
Packaging Adaptability Recall Greater loyalty
Slogan Protectabil Depth < 2
o ! ity Ly Recognition —  Lessvulnerability to eomgetitive
Breadthi:'::: Purchase marketing actions and crises

Consumption Larger margins

More elastic response to price
Developing Marketing Programs decreases

Maore inelastic respanse to price
Product ————— Tangible and intangible benefits increases

i ; >
Pricg =———— Value percaptions - ’
Distribution channels —# Integrate *push” and "pull” G'e:w tr:de frpmE D
Communications ——— Mix and maich options. ppa
Increased marketing communication
Strang{: ﬁg|gu-a|'|t Possible licensing oppartunities
Leverage of Secondary Associations Consistent More favorable brand extension
- evaluations

|- .
Fog= { Desirable

Deliverabla

Compary
Country of origin Ui Points-of parity
Channel of distribution Amre_nav.s mqm{: Puoints-of-difference

Meaningfulness
AR Transferability
Endorser
Event FIGURE 15-3

Building Customer-Based Brand Equity

Zdroj: Keller, 2013
3.4.3 Positioning

Zamazalova (2009) popisuje positioning jako fazi, ve které firma rozhoduje o tom,
jaké postaveni chce u zakazniki firma zaujmout, a jak si pieje byt vymezena v myslich
zakaznikl vii¢i konkurenci. Smyslem positioningu je odlisit svoji nabidku od konkurence a
vytvorit davod, pro ktery budou zakaznici davat pifednost dané firmé. Karlicek (2018)

povazuje positioning za urcitou tvar, kterou chtéji marketéfi znacce ptisoudit. Marketéfi by
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se méli snazit, aby tvar znacky byla jedine¢na a nekopirovala image konkuren¢nich znacek.
Vybrana pozice musi také rezonovat s potiebami cilového segmentu, protoze pak by mohlo
dojit k situaci, kdy bude znacka se silnou a jedine¢nou image, o kterou ale nikdo nebude mit
zajem. Dalo by se fici, ze positioning pfesahuje samotny produkt i jeho znacku, protoze do
vnimani jeho pozice zakazniky vstupuje mnoho dalsich faktord, jako je naptiklad pozice
firmy v daném odvétvi (Prikrylova, 2019). Nejde jen o to odlisit se od konkurence, ale jde i
o piidanou hodnotu, kterou miize firma nabidnout svému zakaznikovi (Jaderna, Volfova,

vvvvvv

2021). Znacka je dle Kellera (2007) komplexni symbol, nejtrvalejSim a nejdileZzitéjs$im

vvvvvv

positioning znacky se zaklada na nazorech a hodnotach spotiebitell, ale je potieba jej
neustale ptfizptisobovat zménam a trhu.

Dulezitou soucasti positioningu je podle Pelsmackera, Geuens, Bergh (2003) je
spravny vybér prvki, podle kterych ma byt produkt rozeznan:

e vlastnosti produktu a jeho ptinos

ceny a kvality
o tfidy produktu
e podle uzivateli
e podle konkurence
e podle kulturnich aspektii a symbolil spojenych se znackou
Positioning by mél byt naprosto jasny, aby spotiebitele nematl. Chybny je jak
nedostatecny positioning, kdy se firma dostate¢né neli$i od konkurence, tak i pfehnany

positioning, kdy se firma snazi odli$it az pfili§ (Zamazalova, 2009).

3.4.4 Image

,,Image je celkova osobnost produktu, kterou tvori nejen technické parametry, ale i
predstavy, ndazory a emocialni kvality, jez spotrebitel s produktem spojuje“ (Jakubikova,
2013). Podle Kotlera (2007) se souhrn piesvédcéeni o konkrétni znacce nazyva image znacky.
Toto presvéd€eni zdkaznikli mlZe zahrnovat skutecné vlastnosti zaloZené na redlnych
zkusenostech s produktem, az po ucinky selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a
selektivni paméti. Jednoduse fe¢eno image je souhrnem piesvédcéeni, které ma spotiebitel

vuci dané znacce. To, zda bude znacka vnimand pozitivné ¢i negativné, zalezi na osobnosti
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¢lovéka, jeho zkuSenostech nebo na konkrétni situaci, ve které znacka na clovéka ptisobi
(Buresova, 2022).
Podle Pelsmacker, Geuens, Bergh in Vysekalova (2011), je image znacky tvoiena
ttemi dimenzemi:
e duvéerou — divéra ke znac¢ce pomoci vysoce kvalitnich vyrobki
e emocialnim citénim — zdkaznici nemusi mit radi urcitou znacku kvili socialni nebo
enviromentalni politice firmy, ktera produkt vyrabi
e zaméry chovani — néklonost k ndkupu znacek vyrabénych firmou, u které¢ maji velice
pozitivni image nebo by v ni chtéli pracovat
Jelikoz je image multidimenzionalni, tak je postoj zakaznikl ke znacce zaloZzen na mnozstvi
atributtl, které tvoii jeji image (Vysekalova, 2011).

Tahal (2022) toto popisuje obdobné, jen trochu jednoduseji, a to tak Ze image znacky
je tvofena tfemi rovinami, a to emocidlni, socialni a raciondlni. Tyto roviny pfirovnava
k vrstvam cibule, nékteré vrstvy jsou ziejmé, a lidé o nich mluvi a popisuji je, jiné jsou zase
skryté a lidem se popisuji Spatné. Z tohoto divodu si musi pomoct riznymi technikami a
prochézet aspekty vnimani znacky, az k samotnému jadru.

Image je dle Aakera (2003) dulezita pro prezentaci produkti, proto miize byt dobra
image znacky impulsem k prvnimu nakupu nebo k prvni osobni zkusenosti s produktem.
Image znacky ale musi byt zaloZzena na skute¢né hodnoté produktu, protoze nesoulad se
skute¢nou a o¢ekavanou hodnotou zdkaznika miize vyustit ke zméné zdkaznického chovani,
a tim miZze dojit k preferovani jiné znacky.

Podle Vysekalova, Mikes, Binar, (2020) Ize rozliSovat 3 typy image:

e druhovy image — zahrnuje cely druh nebo skupinu zbozi, tento typ image také
pomaha utvaret pozici ur¢it¢ho druhu vyrobku na trhu

e produktovy/znackovy image — zahrnuje vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery
hraje vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce

e firemni image — je ur€ovan kvalitou firmy a jejim zptisobem komunikace s vefejnosti

Otéazkou tedy je, jak takovou image vytvofit? Pfi tvorbé image je diilezité ujasnit si,
co vSe muze pusobit na lidské védomi, jako naptiklad kultura, tradice, systém vzdélavani a
vychovy, socialni okoli a prosttedky marketingové komunikace (Vysekalova, Mikes, Binar,
2020).

Pii tvofeni image lze uskuteénit ur€ité kroky, diky kterym se dosahne zvoleného cile

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020):
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e vytvorfit nové pamét'oveé struktury
e posilit nebo prohloubit jiz existujici pamét'ove struktury
e pfepsat ¢i vymazat staré pamétové struktury

e rozs§ifit existujici pamét'oveé struktury

3.4.5 Skateboardingova subkultura

Skateboardingova subkultura je dle Lombarda (2017) v dne$ni dobé velice popularni
soucast extrémnich sportt, a také urcitou formou podivané. Vzdy tomu tak nebylo, protoze
n¢kteti 1idé diive zpochybiniovali tradici této subkultury a spojovali ji s deviaci, kriminalitou
a dalSimi negativnimi aspekty. Dnes je skateboarding globalni kulturou, ve které se
skateboardisté pokousi komunikovat a demonstrovat klicové hodnoty skateboardingu, a
udrzovat kontrolu a autenticitu. Moore (2009) u skateboardingu vyzdvihuje vysokou
moznost individuality, protoze pravidla jsou zde minimalni a je tu také podporovano
sebevyjadieni. Tato svoboda, moznost kreativity a vyjadrit se pomoci skateboardingu, muze
vést ke zlepSeni a posileni této subkultury. Skateboarding je bran jako neustale se vyvijejici
subkultura, ktera motivuje jeji cleny zkouset nové véci, podstupovat vétsi rizika a posouvat
sport na novou Uroven. Na mnoha mistech se stale 1ze setkat se zdkazem vstupu na vetejna
prostranstvi, a tim i spojenym zakazem skateboardingu (Moore, 2009).

Skateboarding jako takovy vznikl na pfelomu 40. a 50. let minulého stoleti v
Kalifornii. S napadem vyrobit skateboard ptisli mistni surfafi, kteti chtéli mit n&jakou
alternativni zdbavu, kdyZ zrovna nebudou zadné viny. Prvni skateboardy se dost liSily od
téch, jaké znamé dnes, jednalo se pouze o dievénou desku s kolecky. V roce 1965 se poprvé
v televizi vysilal Néarodni skateboardingovy $ampionat (Ceska asociace skateboardingu,
2020).

Skateboarding na izemi Ceskoslovenska zagal okolo roku 1977. Jednou z verzi je,
7e ho do Ceskoslovenska piivezli bratéi Formanové z Ameriky, kde jejich otec dostal Oscara
za film Ptelet nad Kuka¢¢im hnizdem (Skaterock, 2013). Dulezité osoby, které jsou
spojovany s pocatky skateboardingu u nas jsou Ivan “ Zobak* Pelikan, Petr Karli¢ek nebo
Honza Slunicko. Nejvétsi rozmach skateboardingu nastal s pAdem komunismu a naslednym
otevienim se svétu. Od roku 1994 se zde zacal jezdit Mystic Skate Cup, na ktery se sjizdélo
mnoho profesionalti. Tento pohar nabyl prestize roku 1998, kdy se Mystic Skate Cup stal
soucasti svétoveho poharu. K rozvoji ¢eského skateboardingu ptispé€l také casopis Board,

ktery by zaloZen v roce 1994 (Cesk4 asociace skateboardingu, 2020).
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V soucasnosti je dle Loo (2019) oblibenym mistem, kde se tato subkultura schazi
v Praze, je Stalin Plaza. Jedna se o misto, které je svym navrzenim a povrchem idealni ke
skateboardingu. V dne$ni dobé se z toho mista stalo kulturni centrum, kde se kona spoustu

akci a lidé tam chodi za odpocCinkem, ¢i zabavou.
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4 Predstaveni spole¢nosti Vans

Za vznikem této znacky stoji bratfi Paul Van Doren a Jim Van Doren, se spole¢niky
Gordonem Lee a Sergen Delia, kteti roku 1966 v Kalifornii zakladaji firmu The Van Doren
Rubber Company. Pavodné vyrabéli boty Vans u sebe v garazi, a prodavali je piimo
odbératelim. Prvni den si rano 12 zakaznikt zakoupilo boty, které byly béhem dne vyrobeny
a jiz veCer byly pfipraveny k vyzvednuti. Prvni boty, takto vyrobené, se jmenovaly #44, a
vyrabi se dodnes pod nazvem Authentic (Vans, 2023).

Na zacatku 70. let, s ptichodem skateboardingu, se boty Vans staly velice oblibenymi
mezi skateboardisty diky jejich tvaru a ptilnavosti. Roku 1976 se znacka Vans spojila se
skateboardisty Tony Alva a Stacy Peralta a spolecné vytvareji boty #95, znamé pod jménem
Vans Era, a stavaji se oblibenymi botami pro stavajici generaci skateboardistd. Prvni boty
s koZzenymi prvky vychazi o rok pozdéji pod oznacenim #36 Vans Old Skool. TentyZ rok
vychdzi ikonickd silueta #98 Vans Classic Slip-On, kterd je znama po celé generace. Na
konci 70. let ma Vans 70 obchodt v Kalifornii, a prodava své vyrobky i na mezinarodni
urovni, s timto vydava i model Vans Sk8-Hi, které jsou az nad kotnik, a tim padem chrani
tyto dulezité partie pted trazy béhem skateboardingu (Vans, 2023).

Rok 1984 je pro firmu kriticky. Vans Zada o ochranu pied bankrotem, ackoli se
zakladni boty Vans dobie prodavaji, tak Siroka skala produktii rychle od¢erpala
firemni zdroje. Soudy schvaluji plan reorganizace a Paul Van Doren se vraci jako prezident
a tika, Ze budou muset omezit vS§e krom¢ kvality bot. Tti roky poté Vans splatil vSechny
dluhy v celkové vysi 12 miliont dolarti. V roce 1991 Vans provadi prvni vefejnou nabidku
akcii za 14 USD na burze Nasdaq (Vans, 2023).

V roce 1993 Vans piedstavuje prvni snowboardové boty. O dva roky pozdéji Vans
sponzoruje Warped Tour, coZ je nejdelsi koncertni série v Americe, a o n¢kolik let pozdé&ji
kupuje kontrolni podil a upravuje nazev na Vans Warped Tour. Ale timto Vans nekon¢i,
zacal se sponzoringem akce Triple Crown of Skateboarding, kterou rok na to odkoupil a
pfejmenoval na Vans Triple Crown Series. Tuto akci obohatil o fadu dalSich extrémnich
sportt (Vans, 2023).

Rok 1998 se zapsal do historie otevienim Vans skate parku o rozloze neuvéfitelnych
4 200 metrti ¢tvere¢nich, ktery je jak vnitini, tak i venkovni (Vans, 2023).

V roce 2000 Forbes uznal Vans jako jednu z nejlepsich malych spole¢nosti
v Americe za rok 2000 (Vans, 2023).
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V roce 2003 vznika prvni skate tym Vans a vyrazi na své viibec prvni mezindrodni
turné, kde se dostane do sedmi zemi v Evropé, a poté se vrati do USA (Vans, 2023).

V listopadu roku 2011 Vans poprvé ve své historii piekonal rocni celosvétové trzby
ve vysi 1 miliardy dolard, jako nejvétsi sportovni znacka na svété, a prvni spolecnost
s koteny ve skateboardingu, ktera dosahla této urovné¢ (Vans, 2023).

V roce 2013 zac¢ina Vans spolupracovat na podzimni kolekci s Disney a n¢kterymi
jejimi postavickami jako je naptiklad Mickey Mouse, Medvidek Pt a Kacer Donald (Vans,
2023).

V roce 2022 uvedl Vans na trh novou produktovou fadu s nazvem VR3, kterd je
vyrabéna s diirazem na ekologii (Vans, 2023).

Béhem téchto desitek let, co Vans existuje, byly pfidany do jeho sortimentu, kromé
bot, rizné druhy obleCeni a doplikid. V soucasnosti se jedna o stile popularni znacku
s velkou tradici a kulturou. Vans také spolupracuje s velkou fadou sportovcd, umélet,

znamych osobnosti a podili se na mnoha kulturnich akcich.
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5 Prakticka ¢ast prace

V praktické ¢asti je provedena analyza sekundarnich dat, kde je rozebrana konkurence,
cilova skupina, image znacky, positioning a marketingovy mix spole¢nosti Vans. Pro sbér
primarnich dat byla zvolena kvantitativni metoda, jez je realizovdna prostfednictvim

dotazniku.

5.1 Konkurence

Nejvétsim konkurentem znacky Vans je Nike. Jedna se o jednoho z nejvétsich vyrobcet
sportovni obuvi a obleceni na svété. Spolecnost Nike byla zalozena o dva roky dfive nez
Vans, a rovnéz sponzoruje velké mnozstvi sportovcl, umélct, hudebniki, sportovnich a
kulturnich udalosti. Trzby za rok 2022 méla tato spole¢nost neuvétitelnych 46,71 miliard
americkych dolarti a ve své zpraveé oznamili 17 % narGst piijmu, coz byl jeden z nejlepsich
vykont spoleénosti (Sher, 2023).

Nike se soustiedi hlavné na inovativni technologie a ergonomicka vylepseni prvotiidni
kvality s diirazem na ekologii a recyklaci. Dale se Nike snazi navrhovat boty pro muze, zeny
a déti se zamétenim na kazdodenni cviceni. Cilem je nabizet produkty, které budou pohodlné
a pfijemné, i pfi dlouhodobém noSeni. Produkty byvaji peclivé testovany a promovany
profesionalnimi sportovci se kterymi Nike spolupracuje, €i je sponzoruje. Jejich produkty
jsou ikonické svym sloganem ,,Just Do It* a swoosh logem, podle kterych je zdkaznik pozna
ihned. Nejdulezitéjsi casti konkurence znacky Nike vic¢i znacce Vans, je jeji vlastni
skateboardingova fada Nike SB, na které se podileli profesiondlni jezdci. Tato fada nabizi
obuv z kvalitnich a odolnych materialt, a s designem specialné uréenym na skateboarding.
Nike ma take vlastni skateboardingovy tym, ve kterém jsou jedni z nejlepSich jezdctli na sveté
jako napftiklad Nyjah Huston, ktery ma svou vlastni kolekci bot Nike SB.

Vans proti tomu zvolil odlisny ptistup, a misto technologickych a ergonomickych
inovaci, se zamé&fil na rozmanitost designi. Cilem spolecnosti Vans je nejen nabizet kvalitni
produkty, ale také podporovat sebevyjadieni prostiednictvim extrémnich sportli, kultury
mladeZe, hudby, uméni a zivotnim stylem.

Comparably (2023) pomoci nastroje NPS, ktery slouzi k méfeni spokojenosti vztahii
se zakazniky firmy. Podle tohoto hodnoceni ma Vans skore padesat dva oproti tomu jeho
nejveétsi konkurent Nike ma hodnoceni padesat. Vans je také Sestnactou nejlepsi globalni

znackou a druhou nejlepsi znackou v oblasti mody a krasy.
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5.2 Cilova skupina

Pivodni cilovou skupinou spolecnosti Vans byla skateboardingova subkultura, toto
zaméienti ji zistalo z ¢asti dodnes, a je vnimana jako skateboardingova znacka. Jak se znacka
stavala popularngjsi, tak se pridavali i dalsi pfiznivei extrémnich sportl jako je napiiklad
snowboarding, bmx a surfing. Diky tomu se znacka Vans stala casem symbolem extrémnich
sportd. Tato znacka cili i na $ir$i okoli popularnich zajmut jako je hudba, uméni a sport.
Prosttednictvim spoluprace a sponzorstvi vybudoval Vans kolem téchto subkultur aktivni
komunitu, ktera tvoii loajalni spektrum zakaznikt. Vans se snazi oslovit vSechny vékové
skupiny, ale nejvétsi duraz klade na mladé lidi, ktefi tvoii vétSinu jejich zakazniki.

Pro rok 2023 oznamila znacka Vans (2023) kampai ,, This is Off The Wall*, ktera ma
oslavovat individualitu a objevovani sebe sama z pohledu nejoblibenéjsich ambasadort
Vans. Kampan si klade za cil posilit novou generaci kreativnich cestovatelil, kteti se vydavaji

na vlastni cestu za sebepozndvanim.

5.3 Image znacky

Vans je jednim z ptednich vyrobcii skateboardingové obuvi, ktery zaroven podporuje
skateboardingovou subkulturu a mnoho dalsich sporti. Znacka pfijima tyto subkultury, a
spojuje svou image s jejich rebelskym a kreativnim duchem. Pravé toto spojeni mezi mladezi
tvofi pocit sounalezitosti a moznosti vyjadieni sebe sama. Mezi zakladni hodnoty Vans patii
propojenost, odhodlani, expresivita, zabava a jedine¢nost. Klicové hodnoty znacky Vans
jsou zalozeny na potiebach skateboardistti a dalSich extrémnich sportovci, i pfes toto
vSechno Se stala velice znamou a oblibenou mezi Sirokou vefejnosti. Na obrazku 4 nize je
ukazka zasadnich poznavacich prvki, jako je ikonické logo a slogan.

Obrazek 4 Vans logo a slogan

VANS

"OFF THE WALL"

Zdroj: Vans, 2023

Jako dalsi muze byt Waffle vzor podrazky nebo gumovy napis na zadni Casti boty. Identita

znacky Vans stoji na kombinaci n€kolika dualezitych aspekti, jako jsou naptiklad: kvalita,
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volnost a neformalita, skateboardingova kultura, individualita a sebevyjadieni, kvalita a

odolnost, ikonické designy a zajimavé spoluprace.

5.4 Positioning a prvky znacky

Znacka Vans ma silnou pozici na trhu, diky propojeni se skateboardingovou kulturou,
kterd tvoti loajalni jadro zékaznikl. S postupem c¢asu, vyvojem spoleCnosti, ¢i zménou
trendii se znaCka zaméfila na mladsi generaci zakaznikl, u kterych sklizi velky uspéch.
Diivéryhodnost znacce také dodavaji kvalitni vyrobky, které maji unikatni vzhled, a zaroven
jsou velmi odolné a pohodIné. Positioning znacky Vans je zaloZen na hodnotéach, které cili
na mladou generaci, podporuji sebevyjadieni, individualitu a skateboardingovou kulturu.

Dulezitou soucasti jsou také prvky, které dohromady vytvareji hodnotu dané
znacky. V pfipad¢ znacky Vans je mozné si vS§imnout hned nékolika dillezitych prvki:

e ndzev — Vans, jednoduchy a zapamatovatelny nazev odvozeny od jmen zakladatelt

e logo — lehce rozeznatelny napis Vans, ktery se od po¢atku nezménil

e barva— Vans vyuziva mnoho rtiznych barevnych kombinaci a motivi, jako naptiklad
vzor Sachovnice

e slogan — ikonicky slogan ,,Off The Wall“ je spojeny se znatkou Vans a
skateboardingem

e hudba — Vans potada kulturni a hudebni akce

e maskot — Vans ma mnoho spolupraci se svétovymi umélci a sportovcei, jako je
naptiklad Tony Hawk, ktery tuto znacku reprezentuje

Spojeni vSech téchto prvki dohromady vytvaii hodnotu znacky Vans. Jsou to praveé
tyto prvky, kterych si lidé v§imnou jako prvnich, a pomoci kterych si utvéteji prvni dojem o

dané znacce.

5.5 Marketingovy mix

V ramci marketingového mixu bylo zkoumano v souvislosti ke znacce Vans:

produktové portfolio, cenova strategie, dostupnost, propagac¢ni a reklamni strategie.

5.5.1 Produkt

Vans je spolecnost, ktera se zabyva navrhovanim a vyrobou skateboardingové obuvi,

38



a s ni spojeného obleceni. Pozdéji se firma rozhodla rozsitit své produktové portfolio o dalsi
extrémni sporty jako jsou napiiklad surfing, snowboarding a bmx. Firma prodava vyrobky,
jak pro muze, tak pro zeny a déti.

Produktové portfolio obsahuje obuv, obleceni a dopliiky. NejoblibenéjSim a
nejikonictéjsim produktem je obuv, kterd je od pocatku vyrdbéna tak, aby vyhovovala
skateboardistiim, diky své pfilnavosti, podrazce a prosivani. NejzndméjSimi modely obuvi
znac¢ky Vans jsou povazovany dle Evans (2017) Era, Old Skool, Authentic, Slip-on a Sk8-
hi, které jsou zobrazeny na obrazku 5.

Obrazek 5 Vans klasické siluety

THE

VANS

FIVE |
KEey CLASSICS

OLD SKooL 5
LB

© T Sup-ON

—— Sk8-Hi
Zdroj: Evans, 2017

Obuv znacky Vans se nabizi v mnoha raznych designech, provedeni a pouziva
ruzné vzory jako naptiklad zvifeci motivy, kvétiny, avSak nejzndméjSim vzorem je
Sachovnice, ktery je pro tuto znacku ikonicky. Vans také hojné spolupracuje s riznymi
spole¢nostmi, mezi nejznaméjsi, se kterymi tato znacka spolupracovala jsou Star Wars,

Supreme, Kenzo, The Beatles, Iron Maiden a Disney.
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Zajimavou sluzbou, kterou Vans nabizi, je aplikace Vans Experience, pomoci které je
mozné v obchodé naskenovat kod, diky kterému je mozné dostat pristup k zajimavym

informacim o produktech, a specialnim nabidkam v obchod¢ (Vans, 2023).

5.5.2 Cena

vvvvvvvv

v meéstskych oblastech. Jedna se pfevazné o mladsi spotiebitele, sportovce nebo lidi, ktefi
se vyskytuji v jiz zminénych subkulturach. S cenou také souvisi materialy pouzivané pii
vyrob€ produktll Vans, ktera si zaklada na kvalité¢ a odolnosti svych produktt. I pfes tato
zameéteni nabizi Vans cenové dostupné produkty, a spoléha na to, ze zisku dosahne prodejem
vétsitho mnozstvi téchto produktli. Znacka Casto vydava limitované edice a kolaborace
s ostatnimi spole¢nostmi ¢i znamymi osobnostmi. Tato skute¢nost Sice znamena vyssi ceny,
ale dodava to znaéce prémiovy aspekt. Znacka nabizi jak cenové dostupné varianty, tak i ty

prémiové, coz zaujme Siroké spektrum zékazniki a poskytne silnou konkurenceschopnost.

5.5.3 Distribuce

Znacka Vans se vypracovala z prvniho malého obchodu v garazi, kde prodavala a
vyrabéla své prvni boty, az na globalni znacku s vice nez 2 000 pobockami po celém svété.
V Londyné ma vlastni prodejnu, ktera funguje jako evropsky vlajkovy obchod, a zarovei se
jedné o jednu z nejvétsich prodejen Vans.

Vans kombinuje prodej skrze kamenné obchody, online nakupovani a strategicka
partnerstvi. Tato partnerstvi jsou napiiklad mezi obchody specializovanymi na
skateboardingové a surfaiské vybaveni. Velky uspéch v dne$ni dob& maji také oficidlni
webové stranky znacky Vans, jelikoZ se jedna o jedno z hlavnich mist, kde se uskuteciiuje
online prodej. Tyto silné distribu¢ni kanaly umoznuji znac¢ce Vans dodavat kvalitni produkty

po celém svéteé, a uspokojit tak potieby svych zédkazniki.

5.5.4 Marketingova komunikace

Propagacni a reklamni strategie spole¢nosti Vans z velké ¢asti zahrnuji usporadavani
a sponzorovani sportovnich akci. DlleZitou skateboardingovou akci je naptiklad Vans Triple
Crown series, a co se tyce festivall, tak Vans Warped Tour. Marketing a vystupovani znacky
na socialnich sitich svéd¢i o jeji popularité na Youtube, Facebooku a Instagramu, kde ma

miliony odbératelt a shlédnuti. Déle stavi a sponzoruje stavbu novych skateparktl, a pomaha
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tak skateboardingové komunité. Aby znacka zistala aktualni, tak spolupracuje s mnoha
sportovei, umélci a hudebniky, se kterymi spolecné vytvareji nové designy a ptispévky na
socialni sité. S tim souvisi prezentace na socidlnich sitich, kam umistuji fotky a videa
skateboardistil, surfafti, riznych akci a festivald.

Komunikaéni mix spolecnosti Vans:

e Reklama — Vans vytvafi obsah na socialni sité s dirazem na vizualni prvek tak, aby
zaujal a zaroven odrazel prevazné skateboardingovou subkulturu. Dale to mohou byt
placené reklamy, reklamy ve vyhledavacich a bannery. Znacka Vans se také Casto
objevuje v rtiznych ¢asopisech s tematikou extrémnich sportti a mody.

e Podpora prodeje — pomoci slev a akci se snazi ptilakat zakazniky. Podporu prodeje
zajiStuje také ve spojeni s riiznymi sportovei a umélci, se kterymi vydava limitované
edice, a zaroven tak vytvari prvek exkluzivity, napiiklad jednou z hlavnich tvafi od
roku 2020 je legendarni skateboardista Tony Hawk.

e Public relations — svefejnosti se spojuje pies vytvareni ¢i sponzorovani
skateboardingovych a hudebnich akci, které jsou spojeny s riznymi subkulturami.
House of Vans je misto, kde se pravé tyto akce pravidelné konaji, a schazi se zde
mnoho lidi. Uké4zka tohoto mista je na obrazku 6.

Obrazek 6 House of Vans

\HUS
o .xV/h\'sE}F

Zdroj: Vans, 2023

41



Soucasti public relations je také pravidelné vydavani zprav o novych produktech,
kolekcich a udalostech, které jsou sdélovany prostiednictvim medii spolecnosti
Vans.

e Piimy marketing — cili na zdkazniky prostfednictvim e-mailu, ve kterém je informuje
o novinkach a specidlnich nabidkach. Dale nabizi bezplatnou registraci ve Vans
klubu, kde mohou registrovani clenové ziskavat exkluzivni nabidky a slevy.

e Osobni prodej — Vans zajist'uje, aby vsichni prodejci prosli Skolenim o produktech

Vans, a mohli tak poskytnout asistenci a kvalitni servis pfi vybéra zbozi.

5.6 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl distribuovan pomoci osobnich internetovych socilnich siti,
prostiednictvim nastroje Google Forms. Dotaznik obsahuje 20 otazek, které se tykaji znacky
Vans, znacek obecné tak i identifikace respondentd. Dotazovani probihalo v obdobi od

15. 2. 2024 do 18. 2. 2024. Podoba dotazniku je zobrazena v Ptiloze 10.

Identifikace respondenti

Dotaznikového Setfeni se zG¢astnilo 119 respondentt z ¢ehoz bylo 55,5 % (66) Zen a
44,5 % (53) muza (Pfiloha 11). Z vysledku je mozné vidét mensi pievahu zenského pohlavi,
coz je zpusobeno nekontrolovatelnym Sifenim dotazniku po sociélnich sitich a nelze tento
jev ni¢emu prikladat.

Vékovou strukturu respondentl zZ nejvetsi ¢asti tvori mladi lidé ve véku 18-24, ktefi
tvori 82,4 % (98) ze vsech dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi kategorii byli lidé ve véku
25-34, ktefti tvoti 6,7 % (8) ze vSech dotazovanych. Ve vékové kategorii méne nez 18 let
odpovédélo 5,9 % (7), 45-54 let 2,5 % (3), 55-64 let 1,7 % (2) a ve vekové kategorii 65 a
vice nebyla zaznamenéna ani jedna odpovéd’ (Ptiloha 12).

Kraj, ve kterém Zije nejvice respondentll je Hlavni mésto Praha, kde bydli 65,5 % ze
vSech respondenti. Druhym nejvice zastoupenym krajem je Stfedocesky, ve kterém bydli
28,6 % respondenttl. Zastoupeny byly i kraje Ustecky 1,7 % a Vyso¢ina 1,7 %, Olomoucky
0,8 %, Kralovéhradecky 0,8 % a Jihocesky 0,8 %. Zbyl¢ kraje nebyly zastoupeny vibec
(Ptiloha 13). Toto silné zastoupeni ve dvou nejvice zvolenych krajich je pravdépodobné

wrwe

Dalsi otazka se tykala socidlnich siti a jak ¢asto je respondenti vyuzivaji. Nejvice

42



respondentt 95,8 % (114) uvedlo, ze vyuzivaji socialni sit¢ denné. Toto je krasnad ukazka
toho, jak nas socialni sité ovliviiuji a piisobi na nas. Z tohoto diivodu je dulezité, aby se firmy
soustiedily na marketingovou komunikaci a zvladly oslovit §irsi vefejnost prostiednictvim
pravé zminénych socialnich siti. Dalsi kategorii bylo nékolikrat tydné, kterou zvolilo 2,5 %
(3) respondentti. A posledni kategorie viibec méla 1,7 % (2) hlast. Zbyl¢é kategorie nemély
ani jeden hlas (Ptiloha 14).

Posledni identifika¢ni otazka byla zaméfena na skateboardingovou subkulturu a zda
se respondenti povazuji za jejiho Clena. Tato otazka méla za ukol zjistit, kolik procent
respondentli se povazuje za Clena skateboardingové subkultury, ktera uzce souvisi se
znackou Vans. Podle vysledkl se za ¢lena nepovazuje 89,1 % (106) a naopak za Clena se

povazuje 10,9 % (13) respondenti (Ptiloha 15).

Vnimani volnocasové sportovni obuvi a postaveni znacek

Prvni otazka byla zaméfena na misto pofizeni volnocasové sportovni obuvi, na vybér
byla moznost: kamenny obchod, e-shop anebo Ze nemaji preferenci (Ptiloha 16). Kamenny
obchod zvolilo 70,6 % (84) respondentd, coz se dalo ocekévat, jelikoz lidé si obuv radéji
vyberou a vyzkousi piimo na prodejné. 21 % (25) respondentti voli moznost e-shopu a
zbylych 8,4 % (10) respondent nema preferenci.

Dalsi otazka méla za tikol zjistit, co respondenta nejvice ovlivituje pii vybéru
volnocasové sportovni obuvi. Nejcastejsi odpovédi byl vzhled, ktery zvolilo 39,5 % (47)
respondentti. Hned za touto odpovédi se umistilo zpracovani a material, které zvolilo 38,7
% (46) respondentli. Ob¢ tyto moznosti jsou velice vyrovnané a je prekvapivé, ze se umistily
takto shodné a vysoko, pfiCemz na tfetim misté se umistila cena, kterou zvolilo oproti
pfedchozim dvéma moznostem jen 18,5 % (22) respondenti. Druhou moznosti s nejméné
hlasy se umistila image znacky, ktera ovliviiuje jen 2,5 % (3) a na poslednim misté se
umistily trendy, které ovliviiyji jen 0,8 % (1) respondenti (Pfiloha 17).

Preference konkrétni znacky pii vyberu volnocasové sportovni obuvi je dulezity
faktor, ktery mize ovlivnit zdkaznikovo rozhodovani jesté pied samotnou koupi. V této
otazce 42,9 % (51) respondentii uvedlo, Ze pti vybéru spise preferuji konkrétni znacku a 27,7
% (33) uvedlo, ze urciteé preferuji konkrétni znacku. Oproti tomu 22,7 % (27) respondentil
uvedlo, Ze pfi vybéru spiSe nemaji preferenci mezi znackami a 6,7 % (8) uvedlo, Ze nemayji

zadnou preferenci mezi znackami (Ptiloha 18). Tyto vysledky jsou velice zajimavé, jelikoz
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70,6 % respondentii preferuje konkrétni znacku, coz ma na svédomi napiiklad: pozitivni
zkuSenost s danou znackou, komfort, design a kvalitu zpracovani.

V posledni otazce z této skupiny méli respondenti vyjadfit svij souhlas ¢i nesouhlas
se stanovenou charakteristikou znacky (Graf 1).

Graf 1 Znacka a jeji funkce

Odpovézte zda:

60 I Souhlasim [ Spise souhlasim Neutralni postoj [l Spise nesouhlasim [l Nesouhlasim
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Znacka obuvi slouZi jako ukazatel Znacka obuvi slouZi jako prostfedek Znacka obuvi spojuje ¢loveéka s urcitou
zaruky a kvality. sebevyjadreni. kulturou.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V prvni Casti je velice dobfe vidét, ze nejvice respondentll (61) zvolilo moznost spise
souhlasim a tikaji tim, Ze si mysli Ze znacka obuvi mizZe slouZit jako ukazatel a zaruka
kvality. To mtize byt zapti¢inéno opakovanou pozitivni zkusenosti, a tim si konkrétni znacku
spojuji s kvalitou. V druhé ¢asti opét vétSina respondentti zvolila moznost spise souhlasim,
a druhou nejblizsi moznosti, byl neutralni postoj. Ve tieti ¢asti jsou dvé moznosti vyrovnané,
a to konkrétné¢ moznost spiSe souhlasim a neutralni postoj. Z téchto vysledkt je patrné, ze

podle 44,5 % (53) respondentti mize obuv skutecné spojovat ¢lovéka s uréitou kulturou.

Vnimani znac¢ky Vans

V otézce, co se vybavi spotiebiteli jako prvni, kdyZ se fekne znacka Vans, méli
respondenti napsat prvni véc, ktera je napadne v souvislosti s touto znackou. Odpovédi, které
m¢ély stejny vyznam, ale byly jinak formulovany byly spojeny dohromady, po tomto spojeni
odpovédi byly vybrany tifi nejcastéjsi (Pfiloha 20). Jako nejcastéjsi véc, co se (55)
respondentim vybavila byl skateboard/skateboarding. U této otazky to byl ocekavany
vysledek vzhledem k historii znacky Vans, kterd je se skateboardingem uzce spojena.

wevr

Druhou nejcasté&jsi véci, kterou si mnoho (36) respondenta vybavilo v souvislosti se znackou

44



Vans, byla obuv, ¢i n¢jaky jeji konkrétni model. Tteti nejéastéjsi véci byl Sachovnicovy vzor,
ktery je jednim z nejvice ikonickych vzort pro tuto spolecnost, a neni tedy divu, Ze utkvél
(7) respondentim v paméti.

Do produktového portfolia znacky Vans nepatii jen obuv, ale 1 obleceni a doplnky.
Smyslem této otazky bylo zjistit, kolik respondentl vlastni néjaké produkty znacky Vans,
tato otdzka meéla vice moznosti vybéru (Ptiloha, 21). Celkem (11) respondentd uvedlo, ze
vlastni obuv, obleCeni 1 dopliiky, (18) respondentii vlastni obuv a obleceni, (6) respondentt
vlastni obuv a dopliky, samotnou obuv vlastni (24) respondenti a (51) respondentt uvedlo,
ze nevlastni zadné produkty spole¢nosti Vans.

V dalsi otazce méli respondenti urcit, jestli je znacka Vans moderni ¢i zastarala
(Ptiloha 22). Za spiSe moderni znacku ji povazuje 37 % (44) respondentli, za moderni ji
povazuje 9,2 % (11) respondentil. Za normalni ji povazuje 34,5 % (41) respondentll, za spiSe
zastaralou ji povazuje 15,1 % (18) respondentt a pouze 4,2 % (5) ji vnima jako zastaralou.

U otazky, ktera zkouma znalost modelti, méli respondenti vybrat jeden model, ktery
je podle nich nejvice ikonicky (Ptiloha 23). VétSina respondenti 57, 1 % (68) povazuje
model Old skool za nejvice ikonicky. Druhou moZnosti s nejvice hlasy byla odpovéd’ nevim,
ktera méla 31,1 % (37) hlast, jedna se 0 celkem pickvapivou odpovéd, jelikoz 37
respondentti si znacku Vans nespojilo s zddnym modelem.

Dle grafu 2 je mozné vidét, co respondenti ocenuji na znacce Vans nejvice. U této
otazky mohli respondenti vybrat vice moZnosti.

Graf 2 Spojitost se znatkou Vans

Co na znacce Vans ocenujete?
119 odpoveédi

Design 66 (55,5 %)

Kvalita 28 (23,5 %)

Citim se v ni komfortné 27 (22,7 %)
Spoluprace s umelci 20 (16,8 %)
Historie znacky 35 (29,4 %)
Pomaha vyjadrit moji osobnost

Jiné 15 (12,6 %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Na prvnim misté se umistil design s 55,5 % (66) hlasy, coz je i jedna z hlavnich véci, na
kterou se tato spole¢nost zamétuje. Na druhém misté se umistila historie znacky s 29,4 %
(35) hlasy. Na tfetim mist¢ se umistila kvalita s 23,5 % (28) hlasy, a hned za ni s 22,7 % (27)
hlasy se umistila moznost, Ze Se V ni citi komfortné.

V nasledujici otazce méli respondenti oznamkovat logo znac¢ky Vans stejné jako ve
Skole (Ptiloha 25). Pficemz zndmka 1 znamenala, Ze se jim logo libi a znamka 5 znamenala,
ze se jim logo nelibi. Nejvice hlast 32,8 % (39) m¢la zndmka 2 a tésné za ni se umistila
znamka 1, kterd méla o jeden hlas méné ¢ili 31,9 % (38). Znamkou 3 by ohodnotilo logo
22,7 % (27) respondentt, 10,1 % (12) by logo ohodnotilo zndmkou 4 a jen 2,5 % (3)
respondentil by logo ohodnotilo znamkou 5. Celkové lze fici, ze je logo znaCky Vans
vnimano pozitivné a respondentim se libi.

Dalsi otazka se zamé&fovala na konkurenci znacky Vans a respondenti méli na
vybér z n¢kolika moznosti, mezi kterymi meli vybrat spole¢nost, ktera je podle nich
nejvetsim konkurentem znacky Vans (Piiloha 26). Na prvnim misté se umistila znacka Nike
s47,1 % (56) hlasy, kterd je v praci popsana jako nejvétsi konkurent spolecnosti Vans.
S timto souhlasi i umisténi zna¢ky Nike na prvnim misté dle respondentd, ktefi ji vnimaji
jako nejvétsiho konkurenta. Na druhém misté se umistila znacka DC shoes s 27,7 % (33)
hlasy, toto umisténi neni natolik piekvapivé, jelikoz znacka DC shoes se zamétuje také na
skateboardingovou obuv a obleceni.

Jak spotiebitelé vnimaji znaCku Vans v oblasti cenové dostupnosti? Na toto téma se
zamétovala nasledujici otdzka (Ptiloha 27). Nejvice respondentli 46,2 % (55) povazuje
znacku Vans za spiSe cenoveé dostupnou a 31,1 % (37) ji povazuje za cenove dostupnou. Za
neutralni ji v tomto ohledu povazuje 18,5 % (22) respondentti a jen 4,2 % (5) ji povaZuje za
spise drahou, a nikdo z respondentti znacku nepovazuje za ptili§ drahou. Celkové lze fici, Ze
znac¢ka Vans je vnimana jako cenové dostupna.

Otézka, které se zabyvala povédomim o znacce Vans zkoumala, kde nebo od koho
se respondenti dozvédéli o této znacce (Ptiloha 28). Mezi ti1 odpovédi s nejvice hlasy patii
pratelé a znami s 45,4 % (54) hlasy, a tato moznost se umistila na prvnim misté. Na druhém
misté se umistily socialni sit¢ s 15,1 % (18) hlasy, a na tfetim misté se umistila prodejna
s 13,4 % (16) hlasy. Je zajimavé, ze 45,4 % respondentd se dozvédélo o této znaéce skrze
pratele a zndmé a jen 15,1 % skrze socialni sité, i presto, Ze v otazce, ktera se tykala Cetnosti
vyuzivani socialnich siti tak naprosta vétSina zvolila moZnost denné. | pfes tuto skutecnost

se mnoho respondentli nesetkalo se znackou v rdmci sociédlnich siti.
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Dalsi otazka se zamétovala na ekologii a Setrnost k pfirod€. Respondenti méli
odpovédét na otazku, jestli védi ze znacka Vans ma vlastni fadu, kterd je vyrabéna
za pouziti recyklovanych a organickych materidlti (Ptiloha 29). VétSina respondentii 68,1 %
(81) uvedlo jako svou odpovéd ne a jen 31,9 % (38) respondentti uvedlo, Ze ano. Je to
prekvapivé zjisténi obzvlast’ v dnesni dob¢, kdy se vétSina znacek soustied’uje na pftistup,
ktery je Setrny k ptirod¢, a snazi se tuto skute¢nost komunikovat s vetejnosti a informovat ji
0 tomto.

Posledni otazka ze skupiny vnimani znacky Vans zjist'ovala, zda se respondenti za
posledni rok setkali s jakoukoliv formou reklamy. Celkem 58 % (69) respondenti za
posledni rok nezaregistrovalo zadnou formu reklamy a 42 % (50) respondenti naopak
reklamu znac¢ky Vans (Pfiloha 30) zaznamenalo. Vysledek této otazky nam fika, ze vice jak
polovina respondentli nezaregistrovala zadnou formu reklamy této znacky a jedna se o néco,

co by méla znacka Vans zlepsit, aby oslovila vice potencionalnich zédkaznikd.
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6 Vysledky a diskuse

Kazda spolecnost se snazi ptijit na trh s produktem, ktery bude odlisny od konkurence
a zaujme Siroké spektrum zakaznikl. Spolecnost Vans si toto velice dobie uvédomuje, a
snazi propojenim historie znacky a Sirokou $kalou rozmanitych designu, které nabizi na trhu
oslovit a zaujmout prave toto spektrum. Toto tvrzeni dokazuji 1 vysledky z dotaznikového
Setieni, ve kterém si 46,2 % respondentti spojilo znacku Vans se skateboardingem a 55,5 %
respondentll na znacce nejvice ocenuje prave jeji design.

Z analyzy konkurence byla jako nejvétsi konkurent vybrana znacka Nike, ktera
plsobi na trhu jen o dva roky déle neZ znacka Vans. Obé znacky se zaméfuji na
volnocasovou sportovni obuv a sponzoruji velké mnozstvi sportoveii, umélct a akci. Co se
tyCe skateboardingu, tak ob€ zminéné znacky maji sviij vlastni tym a celou fadu modeli
ur¢enych ke skateboardingu. Tento fakt potvrzuje i vysledek z dotaznikového Setieni, kde
47,1 % respondentil ur€ilo znacku Nike jako jejiho nejvétsiho konkurenta.

Reklamni kampang jsou nedilnou souc¢asti kazdé uspésné znacky a jejich cilem je
oslovit a motivovat co nejvetsi mnozstvi lidi k ndkupu konkrétniho produktu nebo predstavit
svoji znacku a jeji vyhody. Vans proto spolupracuje s mnoha znamymi umélci a sportovei,
se kterymi tvofi obsah Vv rdmci socidlnich siti. Dale kromé& spolupréce také sponzoruje nebo
potada vlastni hudebni ¢i sportovni akce, kde se setkavd mnoho mladych lidi. I ptes tyto
rtiznorodé spoluprace, tak 58 % respondentii nezaznamenalo Zadnou formu reklamy za
posledni rok. Toto je prekvapivé vysoké Cislo vzhledem k tomu, ze 95,8 % respondentil
vyuziva socialni sit€ denné, a presto nezaregistrovali Zadnou reklamu této znacky.

Pro kazdou znacku je dulezité, aby se odlisila od konkurence a dostala se do mysli
spotiebitelt. V tomto piipadé hraji vyznamnou roli prvky, které slouzi k identifikaci znacky
zakaznik vybavi danou znacku je logo. Znacka Vans ma své ikonické logo s dlouhou historii,
které se 64,7 % respondentiim libi, stejn¢ jako slogan ,,Off The Wall, a diky t€émto prvkim
je znacka u spotiebiteld snadno zapamatovatelna. Znacka Vans je také spojena s mnoha
ikonickymi modely obuvi. Model, ktery si S touto znackou spojilo 57,1 % respondentt se
nazyva Old skool. Jedna se o model, ktery se t&ési velké oblibé a zaroven o model, ktery
vychazi v mnoha riznych barevnych provedenich a designech.

Faktory, které nejvice ovliviiuji spotiebitele pii vybéru volnocasové sportovni obuvi
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jsou podle respondentt na prvnim misté¢ vzhled, ktery zvolilo 39,5 %. Hned za timto
faktorem se umistilo zpracovani a material, ktery zvolilo 38,7 % a na tfetim mist¢ se umistila
cena, kterou zvolilo oproti pfedchozim dvéma mozZnostem jen 18,5 %. Podle téchto vysledki
je vidét, ze spotiebitelé dbaji na vzhled a kvalitu daného produktu, a jsou ochotni si za tyto
aspekty ptiplatit.
Znacka jako takova ptlisobi na spotiebitele a miize ovliviiovat jejich rozhodovaci

proces, to také potvrdilo 65,6 % respondentd, ktefi pfi vybéru volnocasové sportovni obuvi
spiSe voli konkrétni znacku. Zarovei si 69,7 % respondentii mysli, ze znacka mlize byt jistou

formou ukazatele zaruky kvality.
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[ Zavér

Teoreticka Cast prace byla zpracovana za pomoci analyzy relativnich informacnich
zdroji, které se tykaji marketingového fizeni, marketingového mixu, kupniho chovéani,
znacky a kultury. Pro doplnéni informaci byla vyuzita komparace s internetovymi zdroji.

Prakticka ¢ast prace byla zamétena na konkrétni subjekt, tedy spoleCnost Vans, jeji
historii a vyvoj, az po soucasnost. Dale byla popsana jeji konkurence, cilova skupina, image
znacky, positioning spole¢né s prvky znacky, a jako posledni marketingovy mix.

Na zéklad¢ analyzy vysledkti dotaznikového Setfeni, kterého se zicastnilo 119
respondentt se prokazalo, Ze znacka Vans je stale vnimana jako skateboardingova, a zaroven
je jeji obuv vnimana jako moderni a cenové dostupna. Vans se od konkurence 1isi pomoci
svych rozmanitych designi a barevnych kombinaci, coz se také ukazalo jako jedna z
spottebitelé pii ndkupu volnocasové sportovni obuvi voli rad¢ji kamenné prodejny, kde maji
moznost si dany produkt vyzkouSet na rozdil od online ndkupu. Toto téma se béhem
dotaznikového Setfeni setkalo s pozitivnimi reakcemi respondenttl, a n€kolik z nich mélo i
dodatecné otazky k tomuto tématu.

Vzhledem k neustale rostouci konkurenci s volno¢asovou sportovni obuvi na ¢eském
trhu, by bylo pro znac¢ku Vans vhodné vytvotreni marketingové kampang, ktera by méla za
ukol oslovit 8irsi vefejnost. V této kampani by se méla znacka Vans soustiedit hlavné na
internetovou reklamu a pfispévky na socialnich sitich, jelikoZ vétSina respondenti
Z dotaznikového Setieni nezaregistrovala zadnou formu reklamy této znacky, 1 piesto Ze
pfevazna ¢ast respondentli vyuZziva socidlni sité¢ na denni bazi. Zajem u vetejnosti by mohla
ziskat spojenim s ¢eskymi sportovci a influencery, kteti maji velky vliv na mladsi generaci,
na kterou se znacka Vans zamétuje. Déale by Vans mohl 1épe komunikovat své vize a cile
s vefejnosti. Z dotaznikového Setfeni totiZz vyplynulo, Ze vétSina respondentli neni
informovana o modelové fad¢ obuvi, kterd se zamétuje na ekologii a Setrnost k ptirodé¢. Toto
je v dnesni dobé obzvlast relevantnim faktorem, protoze je to velmi rozebirané téma a velka
Cast znacek piechazi k udrzitelnym zdrojiam. Z tohoto dtivodu by méla znacka Vans zvazit,
zda toto dané téma vice nekomunikovat s vetejnosti. Aplikovani téchto doporuceni by
pravdépodobné piineslo rozsifeni povédomi o znacce mezi §irsi vefejnosti a zvySeni prodejii

na ¢eském trhu.
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Priloha 1 Komunikaéni mix

Komunikacni mix

Udalosti a zaZitky Virdlni marketing | Event marketing

Interaktivni Veletrhy a WOM marketing

marketing wystavy

Ustni ireni Guerilla
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Priloha 2 SWOT analyza

Silné stranky
(strenghts)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které pfindseji vyhody firmé tak i
zékazniklm

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci, které
firma nedéla dobfe nebo véci, které
délaji ostatni lépe

PrileZitosti
(opportunities)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo Iépe
uspokojit zdkazniky a firmé pfinést
uspéch

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou snizit poptavku nebo

Zdroj: Upraveno dle Jakubikové, 2013
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Piiloha 3 Nakupni rozhodovani

Zdroj: Upraveno dle Koudelka, 2010

Priloha 4 Marketingové prostredi

Politicko-pravni vlivy Ekonomické vlivy

Zakaznici Dodavatelé

I Konkurenti Distributori I

Technologické a
prirodni vlivy

Socialné-kulturni

vlivy

Zdroj: Upraveno dle Karlicek, 2018
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Piiloha 5 Vzajemné zavislosti mezi druhy plinovani
Podnikoveé Marketingoveé Marketingové
strategické planovani strategické planovani perativni planovani

poslani

definice trhu a oboru podnikani volba trhu

strategické sméry a alokace
prostredku

cile a strategie oboru podnikani

strategie subjektl trhu cile podle nastroje

rozpoctovani

opatreni — operace s nastroji

rozpoctovani

Zdroj: Meffert in Jakubikova, 2013

Priloha 6 Marketingovy mix

Promotion

Zdroj: Karlicek, 2018
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Priloha 7 Ter¢ positioningu

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Keller, 2013

Priloha 8 VVans kolaborace s Haribo

Zdroj: Vans, 2023
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Priloha 9 Vans spoluprace s Tony Hawkem

;/.
Zdroj: Vans, 2020

Priloha 10 Podoba dotazniku

Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele

Rad bych Vés poprosil o upfimné a pravdivé vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako
podklad pro bakaldfskou praci. Vyplnéni dotazniku zabere 5 minut.

Dékuji za Vas ¢as a ochotu.

Michal Novak/CZU/PEF

Jaké misto nakupu volnocasové sportovni obuvi preferujete? *

(O Kamenny obchod

(O Eshop

(O Nemam preferenci
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Co Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru volnocasové sportovni obuvi? *

Zpracovani a material
Vzhled

Cena

O O OO0

Image znadky

O Trendy

Preferujete pfi vybéru volnocasoveé sportovni obuvi konkrétni znacku/y? *

O Ano
(O spige ano
(O Spisene
(O Ne

Odpovézie zda: *

Spige Neutralni Spige

) . ) Nesouhlasim
souhlasim postoj nesouhlasim

Souhlasim

Znacka obuvi

slouzi jako O O O O O

ukazatel zaruky
a kvality.

Znacka obuvi

slouzi jako O O O O O

prostiedek
sebevyjadreni.

Znaéka obuvi

spojuje Elovéka ®) O @) O O

5 uréitou
kulturou.

Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne znacka Vans? *

Vase odpovéd
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Jaké produkty znacky Vans vlastnite? *

D Obuv

[] obleceni
D Dopliky

[[] Zadne

Je podle Vas znacka Vans moderni? *

Moderni O O O O

Jaky model obuvi povazujete u znacky Vans za stézejni? *

Old skool
Slip-on
Sk8-hi
Authentic
Knu skool
Era

Jine

ONOONONONONONG,

MNevim

Co na znatce Vans ocenujete? *

Design

Kvalita

Citim se v ni komfortné
Spoluprace s umélci
Historie znacky

Pomaha vyjadFfit moji osobnost

Oo000000

Jiné
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Jak se Vam libi logo znacky Vans? Oznamkujte jako ve Skole: 1 =libi, 5 = nelibi *

"OFF THE WALL"

1 3 4 ]

Libi @) O O O @) Nelibi

Jaka znacka je podle Vas nejvétsim konkurentem spoleénosti Vans? *

Mike

Adidas

DC shoes
New Balance
Fuma

Reebok

O OO0OO0OO0ODO

PovaZujete obuv znacky Vans za cenové dostupnou? *

Cenové dostupna O O O O O Prili draha

Jak jste se 0 znacce Vans dozvedéli? *

Internet
Socialni sité
Frodejna
Rodina

Pratelé a znami

O OO0OO0OO0O0

Jine
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Veédeéli jste, Ze znacka Vans ma vlasini Fadu obuvi, kiera je vyrabéna za pouziti *
recyklovanych a organickych materiald?

O Ano
O Ne

Zaznamenali jste béhem posledniho roku jakoukoliv formu reklamy znagky Vans? *

O Ano
O Me

Jak casto vyuZivate socialni sité? *

Denné

Mékolikrat tydné

1x tydné

Nékolikrat do mésice

Mene casto

©OOO0OO0O0O0

Vibec

PovaZujete se za &lena skateboardingove subkultury? *

O Ano

O Ne

Jaky je Vas vék? *
(O ménénez 18
18-24
25-34
35-44
45-54

55-64

O OOO0OO0O0

65 a vice let
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Jaké je Vase pohlavi? *

V jakém kraji Zijete? *
Hlavni mésto Praha
Jinoéesky kraj
Jihomaravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzefsky kraj
Stiedoéesky kraj
Ustecky kraj
Vysocina

Zlinsky kraj

OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0O0OO0O0O0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 11 Pohlavi respondenti

Jaké je Vase pohlavi?

119 odpovédi
@® Zena
® Vuz
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Priloha 12 VEk respondenti
Jaky je V4s vék?
119 odpovédi

@® ménénez 18
® 18-24
®25-34
@ 35-44
@ 45-54
@ 55-64
® 65 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 13 Trvalé bydlisté respondentii

V jakém kraji Zijete?
119 odpovédi

@ Hlavni mésto Praha
@ Jihogesky kraj

@ Jihomoravsky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Kralovéhradecky kraj
@ Liberecky kraj

@ Moravskoslezsky kraj
@ Olomoucky kraj

12V

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Piiloha 14 Vyuzivani socialnich siti

Jak Casto vyuzivate socialni sité?
119 odpovédi

@® Denné

@ Nékolikrat tydné

©® 1x tydné

@ Nékolikrat do mésice
@ Méné gasto

@ Vibec

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 15 Skateboardingova subkultura

PovaZujete se za Clena skateboardingové subkultury?
119 odpoveédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Priloha 16 Porizeni volnocasové sportovni obuvi

Jaké misto ndkupu volnocasové sportovni obuvi preferujete?
119 odpovédi

@ Kamenny obchod
@ E-shop
@ Nemam preferenci

70,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 17 Faktory ovliviiujici spoti‘ebitele pri vybéru volno¢asové sportovni obuvi

Co Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru volnoasové sportovni obuvi?

119 odpovédi
@ Zpracovani a material
® Vzhled
@ Cena
@ Image znagky
@ Trendy
38,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Ptiloha 18 Preference znacky

Preferujete pfi vybéru volnocasové sportovni obuvi konkrétni znacku/y?
119 odpovédi
® Ano
@ Spige ano
@ Spise ne
. ® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

70



Priloha 19 Znacka a jeji funkce

Odpovézte zda:

60

40

20

60

50

30

20

10

I Souhlasim M Spige souhlasim [0 Neutrdlni postoj [l Spise nesouhlasim [l Nesouhlasim

Znacka obuvi slouZi jako ukazatel Znacka obuvi slouZi jako prostiedek

zaruky a kvality.

Skateboard Skateboarding

sebevyjadreni.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Ptiloha 20 Top of mind

Boty/Model

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 21 Produkty znacky Vans

Jaké produkty znacky Vans vlastnite?
119 odpoveédi

Obuv

60 (50,4 %)

Oblegeni

Doplriky 20 (16,8 %)

Zadné 52 (43,7 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Ptiloha 22 Modernost znac¢ky Vans

Je podle Vas znacka Vans moderni?
119 odpoveédi

60

40 44 (37 %)

41 (34,5 %)

20
18 (15,1 %)

11 (9,2 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 23 Modely obuvi zna¢ky Vans

Jaky model obuvi povaZujete u znacky Vans za stézejni?
119 odpovédi

@ Old skool
@ Slip-on
@ Sk8-hi

@ Authentic
@ Knu skool
@® Era

® Jiné

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Priloha 24 Spojitost se znackou Vans
Co na znacce Vans ocefujete?
119 odpovédi

Design 66 (55,5 %)

Kvalita 28 (23,5 %)

Citim se v ni komfortné 27 (22,7 %)
Spoluprace s umélci 20 (16,8 %)

Historie znacky 35 (29,4 %)
Pomaha vyjadrit moji osobnost
Jineé 16 (12,6 %)

0 20 40 60

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 25 Nazor na logo znac¢ky

Jak se Vam libi logo znagky Vans? Oznamkujte jako ve skole: 1 = libi, 5 = nelibi
119 odpoveédi

40
39 (32,8 %)

30

27 (22,7 %)

20

10 12 (10,1 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Priloha 26 Konkurence spole¢nosti Vans

Jaka znacka je podle Vas nejvétsim konkurentem spolecnosti Vans?
119 odpovédi

@ Nike
@ Adidas

@ DC shoes
@ New Balance
W ‘ @ Puma

@ Reebok

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 27 Cenova dostupnost znacky

PovaZujete obuv znacky Vans za cenové dostupnou?
119 odpoveédi

60

40
20 22 (18,5 %)
0(0%)
0 |
5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Priloha 28 Povédomi o znaéce

Jak jste se o znacce Vans dozvédéli?
119 odpovédi

@ Internet

454% @ Socialni sité

@ Prodejna

@® Rodina

@ Piatelé a znami

® Jine

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 29 Povédomi o varianté Setrné k prostiedi

Védéli jste, Ze znacka Vans ma vlastni fadu obuvi, kterd je vyrdbéna za pouZiti recyklovanych a
organickych material(?
119 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Piiloha 30 Povédomi o reklamé znacky

Zaznamenali jste béhem posledniho roku jakoukoliv formu reklamy znacky Vans?
119 odpoveédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 31 Sémanticky diferencial

1 2 3 4
Libi O O O
Je podle Vas znatka Vans moderni?
1 3 4
Maderni ':_3' Q’ k_;'

Cenové dostupna

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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