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Konkurence znacek obchodu

Souhrn

Bakalatska prace se zabyva problematikou pouziti nastrojii marketingového
a komunika¢niho mixu u firem na trhu s oblecenim. Spravné pouziti vSech nastroju je
V dnesni dobé¢ velice diilezité z hlediska udrzeni konkurenceschopnosti podniku a piildkani
novych zékaznikii. Hlavnim cilem je identifikovat a pouzit faktory, které prevadi

zakazniky od jedné firmy ke druhé v ramci jednoho nakupniho centra.

Bakalaiska prace je rozdélena na dveé casti, teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoretickd ¢ast se vénuje vysvétleni pojmii marketingového a komunika¢niho mixu
a jejich zakladnich prvkiu a zpisobtim pouziti zakladnich marketingovych nastroju, které
muze firma vyuzit pro ziskdni a udrzeni zédkaznikd. Na zéklad¢ prostudované literatury
byly identifikovany faktory, které mohou ovliviiovat chovani zakazniku a jejich preferenci

dané znacky obleceni.

Prakticka ¢ast se vénuje testovani identifikovanych faktori. Vyzkum byl proveden
v obchodnim ndkupnim centru Novy Smichov metodou dotazovani. Vyzkumu se zacastnili
navs§tévnici obchodt znatek ZARA a H&M. V praktické casti byla taky navrhnuta

doporuceni pro vybrané firmy.

Zavér prace je vénovan struénému zhodnoceni ziskanych vysledki.

Kli¢ova slova: obchod, znacka, reklama, postoj, nakup, uziti, vyjimecnost.



Competition of Shop Brand

Summary

The issue of this paper concerns the combination of marketing and communication
methods used by brands on the market. Proper execution of these methods is an essential
component that develops a competitive advantage and attracts new customers. The main
goal of this study is to identify the aspects that would stimulate a customer to shift from
one store to another in the context of a shopping mall. The thesis is divided into two parts —
theoretical and practical.

Theoretical part explains the definitions of marketing and communication mixes
and their main elements. The chapter further explores ways of how to use marketing
instruments that businesses can exercise in order to acquire customer attention and
influence their choice.

Practical part involves testing of the defined factors using a method of surveys that
were filled by the respondents in a form of questionnaires distributed in “Novy Smichov”
shopping mall in Prague, Czech Republic. Furthermore, the chapter includes general
recommendations for retailers based on the outcomes of the study.

The conclusion provides a brief description of acquired results.

Keywords: shop, brand, promotion, attitude, purchase, using, uniqueness.
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1 Uvod

Digitalni revoluce nabizi spotfebiteliim i firmdm nové moznosti, presnéjsi urovné
vyroby, 1épe zacilenou komunikaci i vyvazenéjsi cenovou politiku. Spolec¢nosti rozdéluji
vybrané trhy do segmentii a vyvijeji navrhy a strategie, které jsou urCeny specidlné
pro cilovy trh.

Vyrobci by méli prozkoumat a pochopit motivy chovani spotiebitelil
pti rozhodovéani o nakupu a faktory, které toto rozhodovani mohou ovlivnit. Spokojeny
zékaznik bude nakup u dané znaCky opakovat, nespokojeny zékaznik naopak pfestane
kupovat vyrobky firmy a doporuci totéz i svym ptatelim. Proto by vyrobci méli zajistit,
aby byli zakaznici spokojeni ve vSech fazich ndkupniho procesu.

Marketingové prosttedi firmy umoznuje setkani s konkurenénimi znackami,
odvétvim, firmami a substituénimi vyrobky. Konkurenci se nevyhnou ani zastupci
masového primyslového trhu. V ramci svych ¢innosti nemize firma plsobici v tomto
odvétvi v plné mife spoléhat na image znacky, protoze pusobi v takové oblasti, kde lidé
statusu znacky vénuji jen velmi malou pozornost. Nicmén¢ i v t€chto podminkach probiha
mezi zastupci masového trhu skutecny boj o zdkazniky. Firmy se uchyluji k riznym
nastrojum marketingového nebo komunika¢niho mixu a berou v uvahu i dalsi faktory,
které mohou spotiebitele ovlivnit pii vybér konkrétniho produktu, znacky anebo firmy.

Pro praktické zkoumani byly vybrany dvé firmy coby zastupci masového trhu, které
predstavuji velké sit¢ maloobchodu v oblasti obleeni: H&M a ZARA. Historie téchto
firem a také metody, kterymi se snazi pfildkat zdkazniky, se liSi, nicméné to jim
nezabranuje zistat jednémi z nejpopularnéjSich firem prodavajicich oble¢eni mezi
dnes$nimi spotiebiteli v mnoha zemich. Obé& firmy jsou zamétfené na piiblizné stejny
segment, ob& spolecnosti maji velkou zdkaznickou zakladnu, nabizi pfiblizné stejny
sortiment a nastavuji ceny V podobném cenovém rozsahu. Na rozdil od znacky ZARA
firma H&M aktivné€ pouziva vSechny mozné zpiisoby komunikace se svymi zakazniky, od
intenzivni reklamy, po spolupréci se slavnymi modnimi navrhafi. ZARA nepropaguje své
zbozi stejné aktivné, nicméné to ji nebrani v tom, aby pracovala UspéSné se stejnym

cilovym segmentem a méla témét stejny podil na trhu jako H&M.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo identifikovat faktory, které ptfevadi zakazniky

od jedné znacky obchodu ke druhé v nakupnim centru OC Novy Smichov.

Realizace hlavniho cile prace byla provedena pomoci dil¢ich cili na zékladé

teoretickych a empirickych metod. Dil¢i cile prace jsou nasledujici:

Zpracovani literarni reSerSe k vybrané problematice.
Stanoveni vyzkumnych otazek a formulace odpovidajicich hypotéz.
Vybér vyzkumné metody a provedeni vyzkumu.

Testovani hypotéz.

o B~ D P

Interpretace vysledkii a navrh doporuceni.

Formulace hypotéz

Po formulaci problému a cile vyzkumu byly formulovany vyzkumné otazky a odpovidajici

hlavni a dil¢i hypotézy pro realizaci praktického testovani.

1. Kterd ze dvou zkoumanych znacek H&M a ZARA je dominujici a vyhrava
Vv souboji o zékazniky v OC Novy Smichov?
H1: Znacka 1 (H&M) > Znacka 2 (ZARA)
2. Jsou vlastnosti zbozi dulezitéjsi nez preferovana znacka?
H2: Vliv vlastnosti zboZi je silnéjsi nez vliv znacky.
3. Jsou vlastnosti kamenného obchodu vyznamnéj$i prioritou nez samotna
preferovana znacka?
e Vlastnosti obchodu jsou definovany jako: pohodinost a komfortnost
pobocek, umisténi obchodu, kvalita obsluhy.
e Znacka je definovana vlastnostmi jako: zemé ptvodu, doporuceni
celebritami, autorita a status znacky, design, styl, jedinec¢nost, reklama.
e Protoze skaly jsou ordinalni, jsou secteny jednotlivé polozky (zcela

negativni 1, negativni 2, sttedni 3, pozitivni 4, vynikajici 5).
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e Podstata hypotézy ¢. 3 spociva ve zji$téni, zda se hodnoceni obchodi H&M
a ZARA 181 vice ve faktorech ,vlastnosti obchodu®“ nez ve faktorech

patticich do kategorie ,,znacka“.

H3: Vliv vlastnosti obchodu je silnéjsi neZ vliv znacky.

4. Je hlavni prioritou zakaznika pti vybéru znacky cena?

H4: Vliv ceny je silnéjSi nez vliv znacky.

5. Existuje zavislost mezi poctem nakoupenych kust zbozi a vlivem reklamy?

HS: Pocet koupenych kusit zikazniky, ktefi prisli nakupovat diky vlivu

reklamy a jejich sloZek, je vétSi neZ pocet zakoupenych kusii témi respondenty,

kteri prisli sami spontanné.

6. Zavisi pocet zakoupenych kust na cili navstévy?

H6: Pocet zakoupenych kusi je vétsi u téch respondenti, kteri prisli s cilem

»prohlidka pro inspiraci®, nez u respondentii, ktefi prisli s jinym cilem.

Dale byly zformulovany nasledujici dil¢i vyzkumné otazky:

a.

Existuje zavislost mezi poctem nakoupenych kusti a pohlavim respondentti?
Diléi hypotéza 1: Zeny nakupuji vice kusii neZ muZi.

Ma vek vliv na preferenci autority a statusu znacky?

Diléi hypotéza 2: S rostoucim vékem hodnoceni faktoru ,autorita a status
znacky* klesa.

Existuje zavislost mezi poctem nakoupenych kusi zbozi a Casem stravenym
vV obchodé?

Diléi hypotéza 3: Lidé, kteri stravili v obchodé vice ¢asu, nakoupili vice
kusi obleceni.

Existuje rozdil v mife spokojenosti s ndkupem dvou zkoumanych znacek?

Diléi hypotéza 4: Hodnoceni znacky H&M na §kale reprezentujici celkovou
spokojenost se znackou po navstévé je lepSi nezZ hodnoceni znacky ZARA.
Zavisi délka Casu straveného v obchodé na cili navstévy?

Diléi hypotéza 5: Cas straveny v obchodé je delii u respondentii, ktefi
prisli s cilem ,,prohlidka pro inspiraci®, neZ u respondentii, ktefi prisli

S jinym cilem.
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2.2 Metodika

Bakalatskd prace se sklada z teoretické casti, ktera zahrnuje literarni reserSi a vyklad
prostudované literatury, a z praktické casti. Na zéklad¢ prostudované odborné literatury

a internetovych ¢lanki byly formulovany hlavni a dil¢i hypotézy odpovidajici cili prace.

Metodika piredlozené bakalaiské prace byla odvozena z modelu moderniho
marketingového vyzkumu podle Romana Kozla. Hlavni kroky jsou nésledujici: definovani
problému a cile, naplanovani vyzkumného projektu, sbér, zpracovani shromazdénych
udaju a jejich analyza, interpretace vysledki, zavéreéna zprava a doporuceni (Kozel, 2006,

5. 70-71).

Pro testovani byly vybrany znacky H&M a ZARA, protoze jsou v celé Ceské

republice, resp. v Praze, kde byl proveden vyzkum, znamé a popularni.

V dalsim kroku byla stanovena metoda vyzkumu. Hlavni pouZivanou metodou
prace byla metoda primarniho vyzkumu — dotazovani. Osobni dotaznik byl vytvofen
ve spolupraci s doc. Ing. Linhartem, CSc. Dotazovanim se mély rozpoznat faktory, které
ovliviiyji rizné skupiny zakazniki ke zméné znackového obchodu. Dotaznik rozliSenim
stavu pfed ndkupem a po nakupu kvantifikuje vyznam reklamy pro ptechod zakaznika

mezi znackovymi obchody.

Osobni dotaznik se sklada z deviti vyzkumnych otazek, které se tykaji aktudlni
navstévy obchodu, zamétuji se na konkurenceschopnost obou znacek na trhu obleceni,
identifikuji faktory zplisobujici pfechod zékaznikli od jedné znacky ke druhé a kvantifikuji
reklamni prvky vyuzité pro zajisténi prechodu zakaznikii mezi znaCkovymi obchody.
Dotaznik obsahuje tii typy otazek: uzaviené otdzky nabizejici vybér z n€kolika moznosti,
oteviené otazky ptedpokladajici volnou stru¢nou odpovéd’ (Casto Ciselnou) a hodnoceni
na ¢arovych Skalach s mozZnosti dale slovné a kvalitativng interpretovat vyznacené ¢arové

hodnoty v odpovédich respondentd.

Kromé vyzkumnych otazek ucastnici dostali dvé dotaznikové ptilohy: zpfehlednény
sortiment obou znafek rozdéleny na jednotlivé kolekce se stru¢nym popisem u kazdé
kolekce, a to pro zensky i muzsky segment. Dalsi pfilohou byl vykladovy slovnik

S popisem a vysvétlenim jednotlivych vlastnosti nebo faktort.
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Dotazovani probihalo od 14. 7. 2016 do 15. 10. 2017 v nakupnim centru Novy
Smichov, a to proto, ze jsou zde umistény pobocky obou znacek H&M a ZARA. Zakladni
podminkou pfi provadéni prizkumu byla navstéva respondenti v obou obchodech. Zptisob
vybéru respondentl byl nahodny — prvnich 173 nakupujicich ochotnych vyplnit dotaznik,
z nichz 121 bylo Zen a 52 muzt riznych vékovych kategorii, bylo zahrnuto do uzsiho
vybéru ze skupiny nakupujicich. Respondenti totiz museli navstivit obé znacky, aby byli

piijati do vyzkumu. Setfeni se zucastnili respondenti az po navstéveé obou znacek.

Odpovédi respondentit byly zpracovany a shromazdény pomoci programii Statistical
Analysis Software (SAS) a Microsoft Office Excel 2010. Vyzkum mél exploraéni
charakter. U kategoridlnich parametri byly vypocéteny absolutni a relativni Cetnosti.
Porovnani mezi podskupinami bylo provadéno chi-kvadrat testem. U ¢iselnych parametrii
byla pouzita deskriptivni statistika, naptiklad byl vypocten aritmeticky pramér
a smérodatna odchylka, pfipadn¢ median, dolni a horni kvartil, minimum a maximum.
Pro porovnani skupin byl pouzit Wilcoxoniiv test. Divodem pro pouziti tohoto
konkrétniho testu je ta skuteCnost, ze , sledovana velicina neodpovida Gaussovu
normalnimu rozdeleni. Porovndva 2 méreni provedena u jednoho vybérového souboru.
Vypocet testu vychazi z parovych hodnot dvou méreni na jednom vybérovém souboru:
veliciny X a X'. Obvykle méreni pred a po pokusném zdsahu, pripadné méreni dvou
polovin kazdého odebraného vzorku osetrenych riznym pokusnym zdsahem (Bedanova,
2000). Neparametrické testy byly zvoleny proto, Ze vétSina ¢iselnych parametrii jsou pocty
a nevykazuji normdlni rozloZeni. Vzhledem k tomu, Ze se nejednéd o Gaussovské rozdéleni,
byl pouzit Spearmaniv koeficient pofadové korelace a s tim souvisejici test, protoze ,,dand
neparametrickd metoda nevyzaduje normalitu dat* (Bedanova, 2000). Pokud se jednalo
0 ordinalni $kaly hodnoceni, byly pouzity oba postupy pro vypocet jak frekvenénich
tabulek, tak primérné hodnoty skal. Hladina vyznamnosti byla zvolena o = 5 % (0,05)
pro kazdou hypotézu zvlast'. Alternativni hypotézy byly vzdy oboustranné a znamenaly, ze

»existuje jakykoliv rozdil smérem k vétsim i mensim hodnotam *“ (Bedanova, 2000).
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3 Prehled soucasnych poznatki

3.1 Individualni vlivy ovliviiujici chovani zakaznika

V procesu rozhodovani o nakupu jsou spotiebitel¢ ovlivnéni rGznymi faktory, jako
naptiklad cenou vyrobku nebo kvalitou sluzeb, funkcnosti i celkovym uzitkem pouziti
produktu. Individualni vliv kazdého faktoru v procesu ,,hledani — rozhodovani — nakup*
ptredstavuje obrovskou hodnotu pro obchodniky, kteti se snazi ptildkat spotiebitele. Souhrn
vSech individualnich vlivi mize napomoci zpétné odezvé ze strany cilové skupiny.
Vyrobcei pouzivaji rizné prostfedky a ndastroje, které tvoii marketingovy mix nebo tzv.
komplex ¢tyt P. V souboji o zédkaznika vitézi prave ta spolecnost, kterd uspokoji potieby
kupujicich a zaroven jim nabidne finan¢ni usporu, efektivni komunikaci a pohodlnost
vyuziti koupenych vyrobkii. Zakladni model 4P zahrnuje ¢tyfi zakladni prvky: produkt,
cena, misto prodeje (distribuce), propagace (Kotler, Keller, 2012).

3.1.1 Produkt

Produktem je vSe, co mtize byt nabidnuto na trhu k uspokojeni potieb zakaznikti. Produkty
jsou hmotné predméty, sluzby, zkusSenosti, udalosti, obrazy, osobnosti, mista, objekty

vlastnictvi, organizace, informace a myslenky (Kotler, 2006).

Soubor vSech produktl, které firma nabizi, se nazyva sortiment a vyznacuje se
Sitkou, délkou, hloubkou, vyvaZenosti, schopnosti se stadle obnovovat a udrzitelnosti

(Kmet, 2005):

e Siika ukazuje pocet skupin zbozi, které jsou predstaveny v obchodg.

e Délka ukazuje celkovy pocet kusli zboZi sortimentu.

e Hloubka ukazuje moznosti vybéru ve skupiné vyrobkd v zavislosti na riznych
charakteristikach (cena, dodavatel, uzitna vlastnost apod.).

e VyvaZenost ukazuje racionalni kombinace skupin vyrobkll v zavislosti na firemni
orientaci.

e Schopnost stalé obnovy je schopnost skupin vyrobkti uspokojovat zménéné
potieby zakaznikii; vyznacuje se mnozstvim novych produkti.

e Udrzitelnost se vyznacuje zajiSténim trvalé dostupnosti urcitych druhii vyrobki

Kk prodeji.

15



Nové produkty hraji velkou roli pro dosazeni uspéchu spolecnosti. Spolecnost by
m¢éla pfijmout rozhodnuti o tom, kdy, kde, komu a jakym zpiisobem bude ptedstaven novy
produkt. Pokud firma vstupuje na trh dfive nez ostatni, ma piilezitost ziskat hlavni
distributory a spotiebitele a tim si vybudovat pozici lidra. Konkurenéni firmy mohou vyjit
s novym produktem na trh ve stejny Cas. Pokud firma vstupuje na trh pozd€ji nez
konkurenti, pak ma moznost zhodnotit nevyhody konkurenénich vyrobki. Vedeni firmy
musi uéinit rozhodnuti o tom, zda vyrabét novou produkci v jedné konkrétni oblasti,
regionu, na celém tzemi statu nebo na mezinarodni Grovni. Spole¢nost si také musi vybrat
cilovy segment a vypracovat plan pro zavedeni nového produktu na trh. Zvlastni pozornost
firma vénuje reakci cilového segmentu po zavedeni nového produktu na trh, kdy zkouma,

jak uspé&sny bude novy vyrobek a zda jsou spotiebitelé ptipraveni na inovaci.

AKkceptace novych vyrobku je proces, v ramci kterého se kupujici dozvi o novém
produktu, ucini zkuSebni nakup a posuzuje, zda produkt pfijima nebo odmita (Linhart,

2003). Proces akceptace novych vyrobku sestava z péti etap (Vysekalova, 2011):

1. Povédomi — kupujici se dozvi o novém produktu;

2. Znalost — spotiebitel pokracuje ve shromazd’ovani informaci o novém produktu pomoci
ruznych informacnich kanala;

3. Zajem — faze pocate¢niho formovani postoje k vyrobku; pokud se zpocatku projevuje
negativni postoj, pak mize byt proces akceptace nového vyrobku zkomplikovan,

4. Vyhodnoceni, zdlvodnéni — proces rozhodovani, zda produkt vyzkouset, zvazovani
pozitiv i negativ produktu;

5. Pokus — nakup vyrobku na zkousku nebo vyzkouseni pied nakupem;

6. Prijeti — pokud vyrobek uspokoji potieby spotiebitele, bude nakup probihat opakovang.

Rogers (1983) predstavuje difuzni model pfijeti novinky a charakterizuje

spotiebitele podle rychlosti a zpisobu akceptace inovaci:

1. Inovatofi (2,5 %) — skupina spotiebiteld, kterd se vyznacuje maximalni citlivosti
na nejnovejsi vyrobky a snazi se vzdy nakupovat pouze nové zbozi;

2. Vysoce adaptibilni (13,5 %) — spotiebitelé rychle pfijimaji novy produkt, ale velice
dlouho jej pied nakupem zkousi,

3. Casna vétsina (34 %) — nakupuje zboZi za plnou cenu, jakmile se objevi novy vyrobek

Vv obchodg€;
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4. Pozdni vétsina (34 %) — nakupuje vyrobek pouze v obdobi slev, nebo kdyz si jej uz
zakoupila vétSina,

5. Opozdilci (16 %) — konzervativni zakaznici, ktefi davaji pfednost koupi obvyklych
produktd.

S ohledem na vSechny podminky pro akceptaci nového zbozi firma zahajuje
vyrobu. Zivot vyrobku za¢ina v okamziku jeho zavedeni na trh. Existuji Gtyfi hlavni faze
zivotniho cyklu vyrobku: zavadéci faze, ristova faze, faze zralosti a faze upadku (Kmet,
2005). Po zavedeni nového zbozi na trh firma neocekava velky zisk a trzby. V piipadé, ze
spotiebitelé¢ prijali novy produkt, zivotni cyklus ptfechazi do faze ristu, jejimz
charakteristickym rysem je zvySeni tempa prodeje a zisku firmy. Ve fazi zralosti se firma
snazi urychlit tempo rlstu objemu prodeje pomoci inovaci a riznych manipulaci v rdmci
marketingového mixu. Ve fazi poklesu firma rozhoduje bud’ o sniZzeni objemu vyrobku,

nebo o uplném odstranéni vyrobku.

Firmy pouzivaji fadu strategii ve snaze zvysit zisk, zvysit nebo udrzet poptavku
po vyrobku a stimulovat spotiebitele k nakupu. Jednou z hlavnich strategii, jak ptilakat
zakazniky a ptekonat konkurenci, je snaha firmy zlepsit a doplnit vyrobek o dalsi vlastnosti

tak, aby se vyrazné odlisSoval od produkce konkurentt.

Diferenciace je proces doplnéni nabidky o0 celou fadu vyznamnych a cennych
vlastnosti, které umozni odlisit se od nabidky konkurence (Kotler, 2006). Firmy voli rizné
typy diferenciace, napiiklad zvyraznéni charakteristickych vlastnosti produktu, pfedev§im
s dirazem na jeho spolehlivost nebo dlouhou dobu pouziti. Jiné firmy zdiraziuji styl
a design zbozi. Spole¢nosti také mohou zvyraznit jako hlavni rozdil od konkurence takoveé
aspekty, jako je kvalifikace zaméstnanci nebo jejich ochota pomoci kupujicimu
pfi vybéru. Ostatni firmy se soustfedi na image znacky, zaméfuji veskeré své usili

na vztahy s vetejnosti, filantropii, intenzivni reklamu a dalsi druhy propagace.

V pribéhu vyvoje nového produktu se spolecnost zajima o nésledujici klicové
problémy: 0 vytvofeni znacky, o status a prestiz znacky, o nazev znacky (Kotler, 2006).
Spravny a funkéni nazev podava informace o vyhodach produktu, jeho vlastnostech
a kvalité, snadno se vyslovuje, je chytlavy a nema zadné negativni asociace v cizich
jazycich. Stupné uznani znacek na trhu jsou rizné: nékteré znacky jsou malo znamé,

0 jinych znackédch spotiebitelé maji vysoké povédomi, pro nékteré znaCky je typicka
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vysokd mira uznani. A konecné¢ existuji také znacky, které maji vérné zakazniky. Aaker

(2003) rozlisuje pét urovni vérnosti zakaznikt znacce:

1. Zadna loajalita — spotiebitel se orientuje na cenu a kupuje zbozi jakékoliv znacky.

2. Spotiebitel je spokojeny a nevyhledava produkty jiné znacky.

3. Spotiebitel je velmi spokojeny a utrpi velkou ztratu v piipadé nakupu zbozi jiné
znacky.

4. Spotiebitel si vysoce vazi vyrobku dané znacky.

5. Kupujici je vérny dané znacce — absolutni loajalita.

Tento model je v praxi realizovatelny jen v tom piipadé, Ze se spotiebitel nebude
muset potykat s zadnymi ptekazkami v procesu ,hledani — rozhodovani — nakup®.
Napiiklad vybér produktu by mohl byt ovlivnén politickou nebo ekonomickou situaci
statu, pifijmem spotiebitele a dalsimi faktory. Tak budou napiiklad milovnici drahé whisky,
1 pfes vysoky stupen loajality, mit problém s koupi Vv piipadé nizkého piijmu nebo kviili
zavedeni sankci na dovoz vyrobkt ve statu, nebo proto, Ze v zemi prosté neni zastoupena

preferovand znacka alkoholického napoje.

Kromé¢ toho loajalita spotiebiteld je vystavena velkému vlivu image firmy. Image
v obecném slova smyslu lze prelozit jako ,,0braz firmy, ale jde o cely soubor myslenek,
nazori, postoju a zkusSenosti spotiebitele. Image je povést firmy, ktera ovlivituje vSechny
prvky marketingového a komunika¢niho mixu. Vysekalova (2011) rozliSuje ¢tyfi urovné

znacky:

e Jadro znacky — identifikace vyrobku a dodavatele;

e Zakladni atributy znaCky — jméno, logo, tvar, barvy, a vSe, co umoznuje znacku
poznat;

e Tieti vrstva zarucujici odlisnost od konkurence — rozsifend uroven znacky
0 specifické vlastnosti, garance a bezpecnost;

e Posledni troven tvoii image znacky — jde o prestiz, silu znacky, osobitost. Image
zna¢ky je multidimenzionalni a zahrnuje kvalitu produktu, chovani personalu,
komunikaci, publicitu, podporu charitativnich  projekti, a  dokonce

I environmentalni politiku.

VétSina vyrobki, které prichazeji na trh, vyZaduji obaly a nalepky. Dobry design

obalu prilaka spotiebitele a ma propagacni ucinek. Obal neni jen tvrdé nebo mekké baleni
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vyrobku, ale i zpisob komunikace se spotiebitelem, prostfedek pro zajisténi ochrany zbozi,

skladovani, manipulaci, piepravu a identifikaci (Kmet, 2005). Za idealni obal lze oznadit

takovy obal, ktery splituje néasledujici pozadavky:

1.

o g > w DN

Chrani produkt a poskytuje vSechny potfebné informace o produktu — zahrnuje
nazev vyrobku, jméno vyrobce, hmotnost, mnozstvi, velikost (podle povahy
vyrobku). Informace musi byt napsdna v Ceském jazyce (zdkon o ochrané
spotiebitele, ¢. 634/1992 Sb.).

Oslovi cilovy segment, pro ktery je produkt urcen.

Lisi se od ostatnich, je unikatni.

Je ekologicky a Setrny k zivotnimu prostiedi.

Odpovida ucelu vyrobku.

Je pohodIny v pouzivani — produkt Ize snadno vyndat z obalu.

Nalepka je soucasti baleni. Slouzi pro identifikaci znacky, poskytuje informace

0 zakladnim slozeni, zptisobu piipravy ¢i dobé spotieby (Kmet’, 2005).

Cely prvek marketingového mixu lze ptedstavit na ptikladu koncepce totdlniho

vyrobku, tzv. cibulového modelu (Kotler, 1998):

Obrazek ¢. 1: Cibulovy model

'"ihln'
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Zdroj: (Kotler, 1998), vlastni zpracovani

Jadro vyrobku je jeho piivodni zékladni funkce, naptiklad kabelka znacky H&M.

Dalsi vrstva je charakterizovana jako design, styl, znacka a kvalita. Napiiklad kabelka

znacky H&M, ktera je vytvoiena v ramci kolekce vytvofené ve spolupraci s navrhairkou

Donatella Versace dle soucasnych trendd, designu, stylu, kvality az dvou znacek

dohromady, ma i skvélou image. Horni vrstvu pfedstavuji sluzby, moznost nakupu na uvér,

servis ainstalace. Piikladem je moznost reklamace limitovaného zbozi (které patii
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do kolekce H&M vytvoiené ve spolupraci s Versace) nebo moznost udélat predobjednavku

jakéhokoli vyrobku, ktery patii do limitované kolekce, pomoci online aplikace.

3.1.2 Cena

Cena je jednim z klicovych faktort pfi rozhodovani spotiebitelli o ndkupu. Cena je jedinou
slozkou marketingového mixu, ktera generuje firmé zisk (Kotler, 2006). Je neoddé¢litelné
spjata s kvalitou zbozi, ale také zavisi na objemu nabidky a poptavky po vyrobcich
(Linhart, 2003). Krom¢ generovani zisku firmy miize cena slouzit jako dobry nastroj
Vv konkuren¢nim boji o zakazniky. Stanoveni spravné ceny zbozi na trhu predstavuje velmi
slozity proces, protoze uroven ceny ovliviiuje mnoho faktorti. Firma by méla brat v Givahu
naklady na vyrobu, ceny podobnych konkuren¢nich produkti, poptavku po vyrobcich,
dalsi néklady na reklamu a podporu prodeje konecného vyrobku. Pfi stanoveni ceny je
tieba brat v uvahu i funkénost kone¢ného produktu, dostupnost dalSich sluzeb a mnoho

dalsich faktord. Proces stanoveni ceny zahrnuje Sest fazi (Kotler, 2006):

Volba cile ocenovani;

Urceni poptavky po vyrobcich;

Odhadovani naklada;

Analyza nakladt, cen a nabidky konkurenti;

Vybér metody ocenovani;

© a k~ w e

Volba kone¢né ceny.

V procesu stanoveni ceny firma muiZe ur€it jak kratkodobé, tak i dlouhodobé cile
(Tompson, Striklend, 2006). Piikladem urceni kratkodobého cile je situace, kdy firma
vyrabéla ptili§ mnoho produkt nebo se potieby cilového trhu zménily, a je proto potieba
Pro prilakani zakaznikt citlivych na cenu muze firma nastavit nizké ceny. Pokud je
poptavka po vyrobcich jiz dostate¢né velka, pak mize firma zvysit cenu, ¢imZ navic
zastra$i konkurenci. Vysoka cena je také vhodna v piipadé opravdu kvalitnich vyrobku,
kdy nejvyssi cena bude vnimana jako ukazatel vyssi kvality. Tento zavér lze ucinit

na zakladé porozuméni cené jako kvalité vydelené hodnotou (Vysekalova, 2011).

Citlivost kupujicich na cenu se snizuje, pokud je vyrobek vyjimecny, nebo ma jasné
odlisovaci funkce, které se vyznacuji vysokou kvalitou, nebo pokud je vyrobek prestizni,

nebo je mozné jej pouzivat spole¢n¢ s dalsimi diive koupenymi produkty. (Linhart, 2003).
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Pokud ¢loveék zaziva ur€ity pozitivni postoj k firmé, pak se bude chovat dle pravidla
¢im vyssi cena zbozi z divodu ,,prirazek®, které clovek plati za jméno znacky, tim mensi
hodnota racionalnich dtivoda v ramci psychologie vybéru produkti. V dasledku toho je
mozné udélat zaveér, Ze sniZeni citlivosti na cenu muze firma dosahnout bud’ v ptipadé

zvyseni kvality zbozi, nebo v piipadé posileni postaveni znacky na trhu.

Ur¢it poptavku po vyrobcich miize firma pomoci nékolika metod: analyzy aktualni
ceny podobnych vyrobki, provedeni prizkumu spotiebiteld ke zjisténi mnozstvi produktd,
které jsou lidé ochotni koupit pfi riznych cenovych urovnich, nebo experimenty s cenami,

kdy se stanovi rtizné ceny stejnych produkta v riznych regionech (Kotler, 2006).

Definice poptavky po zbozi je pomocnym nastrojem pii rozhodovani o distribuci
zboZzi. Obchodnici s vyuZzitim ziskanych informaci o elasticit¢ poptavky v riznych
regionech mohou uréit pocet produkti nezbytnych pro kazdou konkrétni pobocku firmy.
V ramci jednoho regionu nese analyza poptavky charakter uzemniho omezeni
specializovanych produkti. Naptiklad H&M piedstavuje své spole¢né kolekce s modnimi
domy pouze v centralni pobocce Vv Praze Na Ptikopé, protoze je to misto s nejvetsi
koncentraci turistt, ktefi budou ochotni zaplatit vétsi ¢astku za nabizené vyrobky. Firma se
snazi nastavit takové ceny vyrobku, které by pokryly vsechny naklady na vyrobu,
distribuci a realizaci vyrobku a zajistily by pfi tom dobry zisk (Kotler, 2006). Marketingovi
odbornici musi fesit otazku definice poptavky po zbozi v dlouhodobém horizontu, aby se
zabranilo situaci, kdy vyrobené zboZzi ztrati poptavku v ptipadé nahlé zmény potieb
a preferenci spotiebitelt. V tomto piipadé je nutné nastavit minimalni cenu, aby byly
pokryty alespon naklady na vyrobu produktu. Spravné stanoveni urovné nakladi umoznuje
do budoucna zdivodnit navySeni ceny spotiebitelim, coz dale umozni uniknout
negativnim zménam v zakaznické zakladné. Nastaveni ceny vyrobkd dané firmy je
ovlivnéno ¢innosti konkurence. Je nesmyslné stanovit vysoké ceny na produkci, ktera bude
nabizena spotiebitelim s podobnou kvalitou, ale niz$i cenou od konkurence. Firma se
zam&fenim na konkrétni segment trhu uruje cenové rozpéti, v jehoz ramci Ize nastavit
ceny vyrobkl. Cenové rozpéti je definované v dasledku analyzy cen konkurence a kvality
jejich produkti. Pokud se nabidka firmy vyrazné nelisi od nabidky hlavnich konkurent,
cena zbozi by méla odpovidat konkurenéni cené. Pokud existuje kvalitativni nebo jina

vyhoda, pak je vhodné nastavit vyssi cenu.
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Stanoveni ceny je zalozeno na dvou zdkladnich metodach: stanoveni ceny
na zaklad¢é soucasné urovné cen a stanoveni ceny na zakladé vnimané hodnoty produktu

(Kotler, Keller, 2012).

Pro vytvoieni pozitivniho postoje k vyrobku pouzivaji firmy dalsi prvky
marketingového mixu, naptiklad reklamu nebo podporu prodeje (Ponomareva, 2008).
Spoluprace s moédnimi domy umoziuji firmé¢ H&M stanovit vyssi ceny vyrobkl. V tomto
pfipad¢ je hodnota zbozi vylepSena diky zvySenému statusu pro spotiebitele po koupi
produktu modnich znacek. DalSim piikladem zvySovani hodnoty zbozi je vytvoieni
kolekce ,,Garden Collection* z organickych materialii na pocest britského ,,tydne klimatu®.
Veskery finanéni vytézek z prodeje toho obleceni se pripisuje na ucet jednoho z fondi
na podporu ochrany zivotniho prostiedi. Na nalepce je napsano, ze koupi zboZi této
kolekce spotiebitel pomaha chranit zivotni prostfedi. Tim vnimana hodnota produktu
vyrazné roste, protoze nakup tohoto zbozi vzbuzuje ve spotiebiteli mySlenku, ze udélal

néco dobrého i pro Zivotni prostiedi.

V procesu nastaveni cen je poticba zvazovat také faktor, jako je psychologie
vnimani ceny u spotiebitelt (Kotler, 2006). Z hlediska vnimani cen a jejich prozivani
jednotlivymi skupinami spotiebitelli je mozné upozornit na aspekty, jako jsou prozivani
ceny v roviné ,Jlevny — drahy*, prozivani ,,vyvhodné ceny®, prozivani kvality, prozivani

cenovych rozdill, prozivani prestize (Vysekalova, 2011).

Pii rozhodovani o koupi se spotiebitelé orientuji na primérnou cenu, kterou
povazuji za ,,standard”. Pokud je cena vyssi nez jejich osobni standard, je vnimana jako
vysokd a vyrobek je v diisledku toho povazovan za drahy. Ma-li vyrobek cenu nizsi nez
standardni, pak je vniman jako levny. Systém slev také ovliviiuje rozhodovani o nakupu,
protoze kupujici vnimaji nakup zlevnéného vyrobku jako vyhodné jedndni. Slevou se
rozumi ¢astka, o kterou se sniZzuje plivodni cena zboZzi, ¢imzZ se zvySuje ptani kupujiciho
koupit produkt. Existuje mnoho typtl slev, ale nejvice efektivnimi a Casto pouzivanymi

typy slev jsou nasledujici (Klimin, 2001):

e Omezena sleva;
+ Sleva na ur¢ity produkt;
* Sleva pri dosaZeni urcité castky;

* Sleva na prvni nakup;
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* Partnerska sleva.

Omezena sleva je takova sleva, ktera se uplatituje v urcitou dobu (datum, cas),
ktera je pobidkou pro navstévniky koupit ted” hned. Lidé chapou, Ze napiiklad bonus nebo
vyhodné podminky zitra uz nebudou fungovat, a proto se snazi tohoto bonusu vyuzit co
nejdiive. Prikladem mize byt akce ,,Black Friday — ¢erny patek®, ktery se kazdoro¢né kona
na konci listopadu. V tento den se obchody oteviraji velmi brzy, cca v 5 hodin rano
a n¢které nejvetsi obchodni sit€¢ dokonce uz o piilnoci. Prvnim kupujicim jsou nabizeny

velké slevy, od 50 do 80 %, aby se do obchodi ptilakalo co nejvice nakupujicich.

Sleva na urdity produkt idedln¢ funguje pro vyprodej zbozi, které neni poptavano
mezi zakazniky. Sleva pii dosaZeni urcité ¢astky je Casto doprovazena sloganem
,,PTi nakupu nad urcCitou &astku ziskejte slevu 20 %*. Tento systém slev Casto pouziva
firma H&M. Sleva na prvni nakup se dobie hodi pro piilakani novych zakaznikd.
Partnerska sleva se vztahuje na zbozi i sluzby pro ty zékazniky, ktefi pfivadi dal$i nové
zakazniky. Tim firma maze ziskat nové klienty a zajistit si dobrou povést, protoze lidé
budou doporuéovat firmu ostatnim. Také jde 0 zpusob, jak rychle a ne pfili§ nakladné Sifit

mezi lidmi jak samotny vyrobek, tak i informace o ném.

Posledni dva typy slev se nevztahuji na obchody ZARA a H&M, protoze obé firmy
predstavuji sit’ prodejen, které své produkty nabizi v odvétvi Sirokého trzniho segmentu
(mass market), a proto nemaji zakaznické databaze. Tyto slevy by byly navic naprosto
nepraktické, protoze by nebylo mozné kontrolovat, kolikaty nakup klient provedl, zda je

novym klientem, nebo jen poprvé navstivil ur¢itou pobocku.

Rozsitené a velmi pouzivané slevy téméf v kazdém obchod¢ jsou tzv. sezonni slevy
(Tompson, Striklend, 2006). Sezonni slevou se rozumi snizeni ceny na nesezonni zbozi,
naptiklad pii prodeji zimniho oble¢eni na konci ledna nebo naopak pii prodeji letniho
obleceni na zac¢atku podzimu. Tento typ slevy je velmi Casto aplikovan jako v H&M, tak
I ve firmeé ZARA.

Kromé slev firmy pouZivaji metodu cenové diskriminace. Samotna diskriminace
ma negativni konotace ve smyslu potlacenim prav jednoho ¢lovéka ve prospéch druhého.
Hlavnim pfedpokladem pro pouziti cenové diskriminace je skutecnost, Ze kazda pouzita
forma stanoveni rGznych cen neni v rozporu se zdkonem o ochrané¢ prav a svobod

spotiebitele. V rozporu se zdkonem napiiklad bude néarodni nebo rasovéa diskriminace.
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Marketingova diskriminace piedstavuje nabidku zbozi za rizné ceny, které se meéni

s ohledem na skupiny kupujicich, povést, zptisob Sifeni, misto nebo ¢as (Kotler, 2006):

e Cenova diskriminace tfettho stupné je =zalozena na rozdéleni spotiebiteli
do riznych skupin v zavislosti na segmentu trhu. Pfikladem mohou byt rozdilné
ceny vstupenek pro déti, studenty nebo seniory v kulturnich a vzdélavacich
stiediscich (Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013).

e Diskriminace s ohledem na povést spo¢iva v tom, ze zbozi je napiiklad vyrobeno
Vv jedné tovarné, kde se pouzivaji stejné materialy, ale zbozi koupily dvé firmy
S riznou povésti znacky. Prestizni firma ptidava k cené zbozi piirazky, aby si
zachovala image vyrobce kvalitnich vyrobkli. Druhd firma nemé moznost zvysit
cenu zboZi, protoze ceny se pohybuji v jiném rozmezi. Tento typ diskriminace se
Casto stava v odvéetvi kosmetickych vyrobki a parfému.

e Diskriminace s ohledem na kandl Sifeni je charakterizovdna zménou cen stejnych
vyrobkll v zavislosti na misté prodeje. Napiiklad cena vody je v obchod¢
S potravinami mnohem nizs§i nez cena stejné vody V restauraci.

e Diskriminace s ohledem na umisténi znamena stanoveni riznych cen u stejného
zbozi nebo sluzby v zavislosti na misté realizace. Jako ukazkovy ptiklad v tomto
ptipadé¢ poslouzi prodej vstupenek, kdy se cena na stejné piedstaveni lisi dle
umisténi sedadla v divadle.

e Diskriminace s ohledem na Cas znamend odliSnost cen v zavislosti na rocnim
obdobi, dnu v tydnu, ¢i dokonce denni doby. Se zvlastni formou této diskriminace
se lIze setkat v pobockach znacky H&M, kdy spotiebitelé mohou o svych

narozeninach zakoupit zbozi za snizenou cenu.

Firmy-vyrobci se snazi vyvinout takovy systém cen, ktery by umoznil dosahnout
maximalni ziskovosti z celého sortimentu. A to pfedevsim proto, Ze naklady na zbozi jedné
vyrobkové linie jsou vzdjemné propojeny, ale konkurenceschopnost samotnych vyrobkl
uvnitf linii se lis§i (Tompson, Striklend, 2006). Zakladnimi modely oceiiovani v ramci

vyrobkového mixu jsou nasledujici (Kotler, Keller, 2012):

e Tvorba ceny v ramci vyrobkové linie (rizné cenové urovné na spodni pradlo

v H&M: 150 K¢, 300 K¢, 1000 K¢);
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e Tvorba ceny podle piidani dalSiho vyrobku (prodej automobilu a nabidka dalsiho
zafizeni v podob¢ radiopichravace);

e Tvorba ceny pomocnych vyrobku (Ziletky, bez nichZ jsou k nicemu holici frézky);

e Tvorba ceny podle ptibalenych vyrobkl (balicek sluzeb na Vodafone, ktery
obsahuje neomezené volani, urcité mnozstvi dat a 500 minut volani do jiné sité);

e Tvorba ceny na zakladé vedlejsich vyrobku (firmy-vyrobci syru prodavaji za nizké
ceny syrovatku coby vedlejsi produkt ziskany pii vyrobé syri);

e (Cena jako soucet pausalu a ceny za vykon (mésicni poplatek za vyuziti mobilni

sluzby plus poplatky za telefonni hovory se zakaznikem jiného operatora).

Firmy se Casto setkavaji se situacemi, kdy jsou nuceny ménit ceny jejich zvySenim
nebo snizenim. V takovych piipadech je potieba brat v tvahu moznou reakci ze strany
spotiebitelli, konkurence, prodejcti a dodavateli. Subjekty na trhu musi také rozvijet

strategie reakce na zmény cen konkurence.

3.1.3 Misto prodeje

Misto prodeje zajist'uje dostupnost produktu pro cilovy trh, coz znamena, Ze vyrobek firmy
musi byt pfitomen na trhu na sprdvném misté a ve spravném casu. Jinymi slovy misto
prodeje predstavuje model distribuce zbozi. V ramci feSeni vhodného mista prodeje se

firma zabyva nasledujicimi tkoly (Kotler, 2006):

e Vybér optimalniho schématu dodani vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli;
e Vybér optimalniho distribu¢niho kanalu;
e Organizace pfepravy, skladovani, manipulace;

e Reseni optimalniho servisu pro spotiebitele.

Marketingovy kanal (distribuéni kanal) je soubor vzijemné provazanych
organizaci podilejicich se na zajiStovani dostupnosti spotfeby nebo uziti vyrobku nebo
sluzby (Kotler, Keller, 2012). Role marketingového kanalu tak spociva v pfemisténi zbozi
od vyrobcl ke spotiebitelim. Zprostiedkovatelé musi zajistit Sirokou dostupnost zbozi
a predani vyrobku na cilové trhy. Diky kontaktim, zkuSenostem, specializaci a rozsahu
¢innosti provadé¢ji distribuci zbozi tzv. prostfednici, a to mnohem Iépe, nez jak by to
spole€nost zvladla vlastnimi silami. Zakladni funkce distribu¢nich kandl jsou nasledujici

(Kotler, Keller, 2012):
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e Shromazdovani a Sifeni informaci o stavajicich a potencidlnich zakaznicich,
konkurenci, jinych faktorech marketingového prostiedi;

e Rozvoj a sifeni osloveni kupujicich ke stimulaci k nakupu;

e Objednavky vyroby zbozi,

e Vyhledavani a pfid€lovani finan¢nich prostiedki potiebnych k pokryti nakladd,
které vznikaji na rtiznych trovnich marketingového kanalu;

e Urceni rizik spojenych s provozem marketingového kanalu,

e Provadéni kontroly skute¢ného prevodu vlastnictvi a dispozice vyrobkem od jedné

fyzické nebo pravnické osoby na druhou a mnohé dalsi funkce.

Distribu¢ni kanaly jsou rozdéleny do Etyt Grovni, jak je uvedeno niZe na obrazku 2.
Kanal nulové trovné zajistuje distribuci od vyrobce k zakaznikovi, kanal prvni urovné
zajistuje distribuci od vyrobce ke spottebiteli ptfes prostiednika, kanal druhé urovné
zajiStuje distribuci prostfednictvim velkoobchodniho prostfednika ¢i maloobchodniho
prostfednika ke spotiebiteli, kanal tfeti urovné predstavuje marketingovy kanal ve tvaru

,,velkoobchod-maly velkoobchod prodejce (maloobchod)-spotiebitel .

Obrazek ¢. 2: Kanaly distribuce

Nulova sroven Prnivroven Drohdgroven Tretivroven

Vyrobce Vyrobce Vyrobce

Veloobchod

Maly
velioobe hod
Maloobchod Malodbchod Malodbchod
Y e . I
Spotrebital Spotrebitel Spotrebitel Spotrebitel

Zdroj: (Kotler, Keller, 2010), vlastni zpracovani

Spolec¢nost musi zvolit konkrétni Groven intenzity distribuce: exkluzivni (omezeny
pocet zprostfedkovatelil), selektivni (vybérovy pocet zprosttedkovatelil) nebo intenzivni

(maximalni pocet zprostiedkovatelti) (Kotler, Keller, 2012), a jasné stanovit podminky
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¢innosti a miry odpovédnosti kazdého ti¢astnika kanalu. Firma musi provést spravny vybér
ucastnikid kanalu, provést Skoleni a najit sprdvnou motivaci pro UcCastniky kandlu,
objektivné hodnotit ¢innost kazdého ¢lena kanalu, kontrolovat a zabranit vzniku konfliktt.
To vSe vede ke spravnému fungovani marketingovych kandli a maximalné rychlému
procesu dodani zbozi od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Distribu¢nimi organizacemi
vV procesu pohybu zbozi od vyrobce ke spotiebitelim jsou tyto (Hes, Salkova, Regnerova,
Toth, 2013):

e Specializované prodejny — mal4 Sitka a hloubka sortimentu, naptiklad prodejny
s jedinou vyrobkovou linii;

e SmiSené prodejny — zbozi bézné spotieby, velka Sitka a mal4 hloubka sortimentu,

e Superety — mald samoobsluha potravinaiského a nepotravinaiského zbozi, obvykle
umisténa na nadrazi, na letisti ¢i v metru;

e Supermarkety — velka prodejna s velkym sortimentem potravinaiského zbozi
a zakladnimi druhy nepotravinafského zbozi, ptevazuje forma samoobsluhy;

o Hypermarkety — velky vybér potravinarského a nepotravinaiského zbozi (ma veétsi
zastoupeni nez v piipadé supermarketil), lokalizace na okrajich mésta, pievazuje
forma samoobsluhy;

e Obchodni domy — nabizi odévni sortiment nebo zbozi pro volny ¢as a Stim
spojen¢ sluzby, predstavuje kombinovanou formu prodeje, samoobsluha;

e Specializované velkoprodejny — pievazuje nepotravinaiské zboZzi, samoobsluha,
nizsi ceny;

e Diskontni prodejny — standardni sortiment za niz8i ceny, samoobsluha, Casto

prodlouzena pracovni doba.
Sluzby v distribu¢nich organizacich maji nékolik trovni (Kotler, Keller, 2012):

1. Samoobsluha — zakaznici si zbozi sami vyhledavaji;

2. Volny vybér zboZi — kupujici sami hledaji zbozi na policich, i kdyz se mohou
obratit na personal obchodu;

3. Omezeny servis — prodejce ma k dispozici velmi mnoho zbozi a v disledku toho
kupujici pozaduje vétsi mnozstvi informaci a pomoc personalu;

4. Kompletni servis — personal prodejny je pfipraven poskytnout pomoc kupujicimu

v kazdé etapé nakupniho procesu.
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Spotiebitelé si ve vétsingé piipadt vybiraji ten obchod, do kterého se mohou
pohodIn¢ dostat. Maloobchodnici musi zvolit pro umisténi svych obchodu takové misto,
které je dostupné i riznymi druhy dopravy. Pii rozhodovani o misté prodeje je dulezity
také design prosttedi, barvy, osvétleni, prehledné feSeni prodejniho prostoru, piipadné
hudba uvnitt pobocky. Pravé hudba mize vést k tomu, Ze spotiebitel stravi vice Casu
V obchodé¢, nez ptivodné planoval. Rizné marketingové studie zaméfené na vliv hudby
ukazuji, Ze vzhledem k tomu, Ze ¢loveék posloucha hudbu, méné se zaméfuje na Cinnost
svych ,,vnitinich hodin* a stravi vice ¢asu v obchodg¢, 1 kdyz se domniva, ze tam byl kratsi
dobu (Vysekalova, 2011). Kdyz zakaznici hodnoti sluzby v obchod¢, porovnavaji své
vnimani realnych sluzeb s tim, jaké ocekavaly. Pokud se ocekavani a realita shoduji,
zkusenostech v komunikaci s personalem firmy a personalem jejich konkurentt.

Na zéaklad¢ toho je mozné sestavit zakladni Groven sluzeb pro zakazniky, ktera zahrnuje:

e moznost parkovani a vétsi prostor pro pohodIné parkovani;

e udrZovani Cistoty na pobocce a odstranéni nepotadku na policich;

e komfortni vnitini prostfedi s vhodnym klimatem;

e automatické dvefe;

e zavedené toalety;

e jasné oznaceni a ukazatel;

e rychlé obslouZeni na pokladné a ptatelsky personal ochotny kdykoli pomoci;
e systém upozornéni navstévnikli na nabizené produkty a akce;

e Siroky vybér souvisejicich produkti;

e nevtirava hudba v pozadi aj.

V ramci realizace marketingového mixu na Grovni ,,misto prodeje” je potieba vzit
Vv uvahu zvlastni pravidla prace se sortimentem, napiiklad ze zboZi musi odpovidat mistu
a Casu, to znamena, ze na policich by mély byt rozmistény pouze poptavané produkty.
Veskeré poptavané zbozi musi byt k dispozici spotiebitelim, protoze pokud spotiebitel
nenajde produkt, ktery potiebuje, odejde zakoupit podobny vyrobek ke konkurenci.
Optimalni musi byt také mnozstvi produktt na skladé¢ s ohledem na dobu platnosti.
Optimalni zasoba znamena, Ze zbozi musi byt takové mnozstvi, aby vystacilo az do dalsi

dodavky. Mnozstvi zasob vyrobkll se pocitd na zaklad¢ historie prodeje vyrobkl
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na pobocce, béhem sezoény, dle stavajici periodicity dodavky a na zakladé dalsich faktord

(Klimin, 2001).

3.2 Marketingova komunikace mezi osobami

Komunikace zahrnuté do systému marketingu jsou nejucinngjsi, protoze se podfizuji
a slouzi vyty¢enym marketingovym ucelim. Vyuziti marketingové komunikace na trhu se
stalo trendem, kdy je kazdy nastroj marketingového a zejména komunika¢niho mixu uréen
ke ,,komunikaci se zakazniky. Moderni pfistup k vyvoji marketingového mixu neni
mozny bez ucasti komunikacni slozky. Ani jeden z vyvinutych a pouzivanych
marketingovych nastroji nemize fungovat v soucasnych podminkéch bez komunikace
s potencialnimi i stalymi zakazniky.

Komunikaéni proces ma obvykle formu interaktivniho dialogu mezi spole¢nosti
a zakazniky ve fazi pfipravy prodeje, pfimo v momenté prodeje ¢i béhem pouzivani
koupeného produktu (Kotler, 2006).

Soucasny prodejce ma k dispozici velky pocet komunikaénich prostiedkit CRM
(Customer relationship management neboli fizeni vztahl se zakazniky), aby si proklestil
cestu k zakaznikim. V pribéhu pftipravy efektivnich a maximalné pfinosnych
komunikacnich cest by si firma méla nejdiive utvofit piedstavu o cilové skuping, na kterou
se chce zaméfit. Specifika cilové skupiny maji obrovsky vliv na rozhodnuti spole¢nosti
o tom, kdy, kde a jak bude realizovat komunika¢ni styk.

Soubor marketingovych komunikaci neboli komunika¢ni mix pfedstavuje souhrn
riznych nastroji a marketingovych metod, které zajistuji dodani informaci o produktu,
sluzb¢ a spolecnosti spotiebiteliim a zamétuji se na zakaznickou odezvu v ramci piimého
nakupu (Klimin, 2001). Lze si v§imnout, ze kazdy samotny prvek komunikaé¢niho mixu je
uzce propojen s dalsimi — bud’ ovliviiuje pifimo nasledujici prvek, nebo nemiize existovat
bez ostatnich prvk. Timto Ize zdiraznit, Ze spolecnost nemlze spravné existovat,
komunikovat, 1akat nové zakazniky a péstovat pratelské styky se stalymi zakazniky, pokud
vSechny prvky nefunguji jako jednotny systém.

Klasicka verze komunikacniho mixu se sklada z nasledujicich elementl: reklama,

podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing (Kotler, 2006).
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3.2.1 Reklama

Reklama je definovana jako libovolna placena propagace realizovana prostiednictvim
vnéjSich kanali, napf. pomoci outsourcingovych spolec¢nosti, S cilem prezentovat
myslenku, produkt nebo sluzbu (Kotler, 2006).

Reklamni cile jsou klasifikovany podle toho, na co je organizace zaméfena:
informovat cilovou skupinu, piesvéd¢it ji nebo ji pfipomenout produkt (Klimin, 2001).

Reklama jako zptisob pfedani informace hraje dulezitou roli v pocatecni fazi
seznameni se S produktem pro realizaci prvni poptavky. Lze také pouzit reklamni
ozndmeni zékaznikim o zavedeni slev, vyprodejich, specidlnich stimula¢nich darcich
apod. Cilem je zvysit prodej v kratkodobém vyhledu.

Reklama jako zptsob piesvédceni pirevazuje v piipadé konkurenéniho boje, kdy je
cilem firmy vytvofit selektivni poptavku po dané znacce. Existuji piipady, kdy se
presvédcujici reklama transformuje do podoby komparativni reklamy, ktera je zamétfena
na zjevné srovnani vlastnosti dvou nebo nékolika znacek.

Reklama jako ptipominka hraje velkou roli v ramci propagace jiz existujicich
produktti. Do tohoto typu reklam spada i podporujici reklama, ktera ma za cil utvrdit
zakaznika ve spravném vybéru.

Nasledujicim krokem po stanoveni cile reklamy je pfiprava podstaty reklamniho
oznameni, respektive firemni rozhodnuti tykajici se objektu reklamniho sdéleni. Firma
muze V reklamé vénovat urcitou pozornost cené produktu, popisu hlavnich charakteristik,
kvalité¢ a jedineCnosti. Stejné tak se firma muze soustiedit na prezentaci vlastni image i
vytvofeni emocionalniho nadSeni ze samotného vlastnéni produktu zakaznikem. Cilem
reklamy orientované na image je vytvofit ,,Svét propagovaného produktu®, diky kterému
Ize ziskat stabilni kontakty pro zvySeni pocitu uspokojeni, kdy spotiebitel neni né&jaky
nevyrazny ¢lovek, ale duleZita soucast svéta znacky.

Jakakoli forma reklamy vyzaduje existenci urcitého nosice. Tradi¢nimi reklamnimi
nosici jsou tiStené a vysilané reklamy, obaly, pfiméa posta, katalogy, Casopisy, brozury
a knizky, plakaty a letaky, vetejné napisy, zvyraznéni mista prodeje, audiovizualni material
(TV reklama, rozhlas), symboly a loga (Linhart, 2003). K tomu lze pfidat jesté aktualni
moznosti propagace 21. stoleti na internetu (Kotler, 2006).

Kazdy druh reklamniho nosic¢e mé své silné a slabé stranky. Naptiklad TV reklama

ma nejsilngj$i schopnost zaujmout obecenstvo a predat mu reklamni informaci, ale
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zpravidla za vyss$i cenu. Reklama prostfednictvim moddnich ¢asopisti a novin vyvolava
pomérné velkou divéru a zvysuje prestiz produktu, ale neexistuje zadna jistota v tom, ze
Clovek, ktery se dozvédél o né&jakém produktu prostiednictvim tohoto kanalu a byl by
ochoten ho koupit, dostal potiebné informace v¢as a bude schopen produkt na trhu najit.

V pribéhu volby typu reklamniho nosi¢e by se firma meéla rozhodovat podle
ruznych faktordi, v prvni fadé podle preferenci cilové skupiny. V pfipadé orientace na
mladsi vékovou skupinu bude efektivnéjs$im zptsobem rozhodné internet. Dal§im faktorem
je charakter reklamniho oznameni (Klimin, 2001). Pokud informace zahrnuje v prvni fadé
technické informace, je vhodné vyuzit prostoru v odbornych casopisech a novinach.
Bezucelné je naptiklad uvadét podrobny seznam technickych aspektt pocitace v rozhlase.

ZARA a H&M aktivné vyuzivaji reklamni ndstroje pro pfildkani a udrzeni
zakaznikli a formovani dobré povésti firmy mezi spotiebiteli. Nejpouzivangj$imi
reklamnimi nosi¢i u obou znacek jsou modni Casopisy, protoze obé firmy cili na zensky
segment. Dal$im zplisobem komunikace je aktivni vyuziti socidlnich siti, pomoci kterych
obchody utvaii obraz tzv. ,zivotné znacky®, publikuji na svych strankach informace
0 zménach v mod¢ a aktualnich trendech, informuji o novinkach a slevach, coz miuze
zaujmout zakaznice a uréitym zpasobem je stimulovat k nakupu. Naptiklad publikace
o trendech dzint ,,boyfriend* informuje zakaznika o tom, kam Si pro n¢ mohou pfijit a kde
si je mohou koupit, pokud ho dany trend zajima. H&M oproti ZARA ¢asto vyuziva
tzv. agresivni reklamy, kdy napiiklad v pribéhu sledovani videi na YouTube vyskakuje
reklamni oznameni, pomoci kterého se H&M vzdy ptipomina svym zakaznikiim a udrzuje

si tim vedouci pozici na masovém trhu.

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje znamend vytvofeni dostatecného stimulu pro zékazniky namisto
standardni nabidky a ceny, ktera ma za cil zrychleni procesu rozhodovani o nakupu,
posileni postaveni znacky a ziskani konkurenéni vyhody (Klimin, 2006). Do skupiny
stimula¢nich prvkl patfi soutéze, hry, loterie, darky, vzorky, vystavy a pfedvadeci akce,
modely, garance, nizkotrokové uvéry (Linhart, 2003).

Veskeré stimula¢ni programy se orientuji na podporu realizace cilti prodavajiciho
Kk uskute¢néni prvniho a pozdé&ji opakovaného nakupu. Lze rozlisit dva zakladni druhy

podpory prodeje (Klimin, 2001):
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e Cenova stimulace — zajem o znacku je obvykle podporovan prostiednictvim
periodického snizovani cen. Firma musi pocitat s tim, ze zajem o jeji produkci
muze vykazovat rast pouze v ptipadé poklesu cen, tudiz existuje riziko realizaci
dostacujiciho mnozstvi prodeji pro stabilni existenci firmy na trhu, a to zejména
v obdobich slev a vyprodeju.

e Stimulace na zaklad¢ dostatecnych vyhod produktu — v daném piipadé se jedna
0 vylepsSeni image znacky.

V ramci cenové stimulace je nejcastéjSim pripadem bud’ vyuziti slev, nebo riznych
druhti cenové diskriminace. Dodateénymi nastroji cenové stimulace jsou darkové karty,
nakup na avér, kupony (Klimin, 2001). Kupon ptedstavuje jednotny druh slevy, ktery je
stanoven bud’ procentualni hodnotu (¢im vyssi je ¢astka nakupu, tim vice zakaznik uSetii),
nebo fixni cenovou c¢astkou. Sleva pomoci kuponu se nejcastéji realizuje piimo
na prodejné¢ a v kamennych obchodech. Kupony se pfedem zasilaji poStou anebo nabizeji
k dispozici v casopisech.

V ramci dalSich stimulaci, které nejsou spojeny s cenou, pouzivaji firmy zkuSebni
vzorky, darky, organizuji soutéze nebo loterie. Darky jsou obvykle néjakym zptsobem
spojeny se znac¢kou a obsahuji logo spole¢nosti, coz je zaroven dodatecny nastroj
propagace. Nejdulezitéjsi podminkou pro darek je kritérium pouzitelnosti, pfinaseni radosti

a vytvoreni dobrého dojmu o znacce.

3.2.3 Public relations

Public Relations (PR) lze definovat jako ¢innost s cilem vytvofit oboustranny kanal
komunikace pomoci riiznych zplisobl zabezpecujicich na jedné stran€ nabizeni produkta ¢i
ochranu image spolecnosti a vyrobkli a na druhé ochranu prav spotiebiteli (Ponomareva,
2008). Zakladnimi nastroji PR jsou publikace (v casopisech, brozurach, informacnich
zpravach), provedeni akci (konference, expozice, soutéZze, podpora spoleCenskych
kulturnich a sportovnich programil), zpravy (hlavnim cilem je pomoci médii propagovat
pozitivni image spole¢nosti), ucast ve spolecenském zivoté (charita). Pro snaz$i zptisob
komunikace firmy zprovoziuji webové stranky a fora. Cinnost orientovana na vytvofeni
a budovani vztahu se spole¢nosti by méla mit podobu konkrétniho stylu, ktery bude

pouzivan pravidelné a neustale déale rozvijen. Pokud spolecnost sleduje cil vysoké kvality
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a podporuje spolecenské akce, méla by se vyvarovat ocernujiciho PR a jakychkoliv
negativnich ¢innosti, kviili kterym by mohla pfijit 0 vybudovanou dobrou poveést.

PR je koordinovano pomoci zakladnich principti korporatni identity, ktera je
zalozena na tvorbé identity firmy pomoci vzajemnych vlivi skute¢ného chovani podniku,
obrazu podniku v o¢ich vetejnosti a komunikace s vefejnosti (Linhart, 2003).

Jakéakoliv ¢innost firmy v ramci PR je orientovana na formovani spolecenského
nazoru, tedy ziskani uznani u vefejnosti, vybudovani a péci o povést podniku, vybudovani
kontaktu se vSemi oblastmi dulezitymi pro podnik.

V ramci realizace PR nejvic vynika H&M. Tvorba nékterych kolekci je pfimo
zameétena na specifické spolecenské akce, coz motivuje zakazniky kupovat produkty, aby
se téchto akci zacastnili. H&M je oficialnim partnerem §védské reprezentace
na olympijskych hrach od roku 2012, v ramci charitativnich aktivit financuje rtizné fondy

na ochranu zivotniho prostiedi, pomoc détem ¢i boj proti nemocem.

3.2.4 Primy marketing

Pfimy marketing znamena uskuteénéni piimé komunikace s pfijemcem zpravy
(Ponomareva, 2008). Z tohoto diivodu se vyznacuje orientaci na uzky cilovy segment nebo
na jednotlivé zakazniky.

Realizace pfimého marketingu vyzaduje vytvoreni zakaznické databaze (Klimin,
2001), ktera obsahuje informace o spotiebitelich, jejich potfebach a preferencich.
Vytvafeni a vyuzivani databaze zakaznikl je zaméfeno na plnéni hlavnich cilii pfimého
marketingu — piimé osloveni konkrétniho spotiebitele, poskytnuti zpétné vazby (v ramci
obousmérné komunikace) a adaptace na proménlivé potieby spotiebiteld (Klimin, 2001).
Zakaznickd databdze se musi neustdle aktualizovat a dopliiovat. Nevyhodou je, ze
vytvofeni a udrzeni kvalitni zakaznické databaze vyzaduje zvySenou kvalifikaci
zaméstnancl spole¢nosti 1 vys$i finan¢ni investici. Hlavnimi nastroji pfimého marketingu
jsou prodej prostiednictvim direct mailu (pfimé zpravy), katalogi, telemarketingu, stankt
a online marketingu (Klimin, 2001).

Vyhodou piimého marketingu je vytvareni vztahu mezi spotiebitelem a firmou
skrze komunikaci, ktera posiluje divéryhodnost (pfi zachovani soukromi zakaznikl) a také
moznost realizace rychlého nakupu z pohodli domova. Nicméné kazda firma by méla

zvazit své finan¢ni moznosti (protoze pouziti nékterych nastrojii je pomérné¢ nakladné)
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a zamyslet se nad frekvenci oslovovani zakaznikd, jelikoz pfili§ Casté ptisobeni reklam,
zasilani katalogti a jiného postovniho sdé€leni, poptipadé¢ telefonické rozhovory mohou
vytvofit negativni postoj spotiebiteli, z divodu pocitu pfiliSné dotérnosti a obtéZovani

V osobnim zivoté spotiebitele.

3.2.5 Online marketing

S rozvojem internetu se moznosti firmy pro stimulovani kupujicich rozsitily. V soucasné
dobé se proto hojné¢ vyuzivan online marketing, jehoz zakladnimi nastroji jsou webové
stranky, socialni sité, blogy a fora (Ponomareva, 2008).

Webové stranky piedstavuji zakladni platformu pro realizaci online marketingu.
Vytvoii se webové stranky, na kterych spole¢nosti umisti informace o své firmé ¢i znacce,
které umoziuji zakaznikiim realizovat nakup online a na které se také umistuji informace
0 kulturnich a sportovnich akcich, na kterych se firma podilela, vysledky své ¢innosti
pfi spolupraci s charitativnimi organizacemi ¢i jinymi znackami apod.

Moznost vyuziti socialnich siti, jako je Facebook nebo Instagram, vedou k tomu, Ze
firma ma moznost spolupracovat a komunikovat se spotiebiteli ve velkém geografickém
méftitku.

Aktivity v rdmci online marketingu zahrnuji vSechny slozky komunikativniho mix.
Jde tedy o reklamu firmy, o vztahy s vefejnosti, udrzovani image (povésti) znacky,
podporu prodeje a zvlastné plnéni role ptimého marketingu (rychly nakup z pohodli
domova).

Hlavnim ukolem firmy je vymezeni ucelu pouziti online marketingu. Je-1i hlavnim
cilem spole¢nosti reklama prostfednictvim internetu, pak musi byt obsah webové stranky
Vv prvni fad¢ atraktivni a pfitazlivy pro zakaznika a zacilen na posileni image firmy. Pokud
je cilem spolecnosti definice cilovych segmentl a pfilakani novych zékazniki, pak se
hlavni ¢innost v ramci online marketingu musi orientovat na ¢innost na socialnich sitich,
kde bude firma pravideln¢ a cilené komunikovat s vetejnosti. Hlavnim cilem ¢innosti
platformy socialnich siti bude v tomto pfipad¢ snaha ziskat uznani u vybrané cilové

skupiny (Ponomareva, 2008).
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3.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je charakterizovan piimym vztahem mezi koncovym spotiebitelem
a prodejcem, kdy prodejce ma za cil poradit zakaznikovi, realizovat prodej produktu nebo
sluzby a ziskat si zakaznickou divéru pro budouci opakovany nékup, a zadkaznik vyuziva
znalosti a zkuSenosti prodejce pro zlehéeni rozhodovaciho procesu.

Osobni prodej je vzdy spojen sosobni komunikaci mezi zakaznikem
a predstavitelem firmy a probiha ve formé ,tvaii v tvar“ (Ponomareva, 2008). Hlavni
vyhoda osobniho prodeje spociva v ziskani okamzité zpétné vazby (neboli momentalni
odezvy), poskytnuti dal§i potiebné informace o produktu spotiebitelim a orientaci
na budovani pevnych vztahii se zakaznikem.

Uspéch prodeje je =zalozen na osobnich psychologickych motivaénich
a kvalifika¢nich vlastnosti prodejce, ktery by mél najit pozitivni, atraktivni a optimalni
komunikacni cestu pro kazdého zakaznika zvlast. V prubehu jednani se zakaznikem
zaméstnanec zastupuje celou spolecnost, proto chybné a nekvalifikované chovani vede
k tomu, Ze Si spotiebitel udéla Spatny obrazek o celém podniku. K odstranéni podobnych
situaci firma vyuziva rizné motivaéni systémy, které se uskutec¢iiuji ve dvou formach:
hmotné a nehmotné (Linhart, 2003). Cenova nebo hmotna motivace piedstavuje penézni
odménu, karierni rGist a systém bonusii a slev pro zaméstnance. V ramci nehmotné
motivace jsou nejvyznamnéj$imi nastroji pochvala, titul nejlepsiho zaméstnance a také
¢lenstvi v klubu nejlepSich pracovnikd. Dalsi hmotnou i nehmotnou motivaci je neplacené
Skoleni personalu.
Existuje sedm zakladnich fazi u€inné¢ho prodeje (Kotler a Keller, 2010):
vyhledavani a hodnoceni perspektivnich potencidlnich zédkaznik,
ptiprava komunikace;
vztah a komunikace;
prezentace a demonstrace;
zpracovani piipominek;

uskute¢néni operace;

N o g s~ w D Pe

nasledujici pece o zdkazniky.

V prvni fazi je velmi dualezit¢é posoudit miru zdjmu zdkaznikli ve vztahu
Kk vyrobkiim, které firma nabizi, a vybrat pouze potencialn¢ aktivni zakazniky. V pfipravné

fazi je dilezité urcit celou strategii planovaného kontaktu a také stanovit cil prvniho
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kontaktu — sbér informaci, okamzity nakup, hodnoceni vyhlidek (Kotler, 2006). Samotny
kontakt by mél probihat v pfijemné atmosféte, aby se podatilo vybudovat se spotiebitelem
pfiznivé vztahy. Pokud je pro firmu vyhodné prezentovat své vyrobky po strance kvality,
pak je nutné v procesu prezentace klast duraz na vlastnosti zbozi. Pokud je prezentace
zamétfena na spotiebitele, pak se obchodni zastupce musi soustfedit na popis hodnot
vyrobku a vyhod plynoucich z jeho pouzivani. V rdmci prezentace je velmi dilezité
udrzovat dobrou atmosféru pii konverzaci se spotiebitelem, aby se dafilo uspé$né
argumentovat na namitky tykajicich se jakychkoli vlastnosti a popisu produktu v priabéhu
prezentace. Pti ukonceni nakupu by mél byt pevné vybudovan dobry vztah s klientem,

ptijemny dojem z firmy, ale i nabidnuta zaruka podpory zakaznika pii pouzivani produktu.

3.3 Situacni vlivy v segmentech

Situac¢nimi vlivy se rozumi rizné typy situaci, které ovliviiuji chovani spotiebiteld béhem
rozhodovéani o nédkupu. Ukolem marketingovych specialisttl je pochopit, co se odehrava
v myslich spotiebitelit v okamziku pisobeni vné&jSich podnéti a béhem piijimani
rozhodnuti o koupi. Naobriazku je zndzornén model celého procesu plisobeni
individudlnich a skupinovych vlivii v pribéhu rozhodovani kupujiciho o ndkupu. Veskeré
¢innosti firmy zaméfené na puisobeni podnétl na spotiebitele pii jeho rozhodovani o koupi
vychazi z charakteristiky kupujiciho. Charakteristiky kupujiciho lze rozdé€lit na Etyfi
zékladni skupiny: kulturni, socialni, psychologické a osobni (Kotler, Keller, 2012).
S prihlédnutim k osobnim charakteristikam kupujiciho a k vlastnim nastrojim v ramci
marketingového mixu musi firmy pochopit, Zze kone¢né rozhodnuti spotiebitele bude
podléhat skupiné situacnich vlivt, tj. vlivi, které je firma povinna vést v patrnosti, ale
které nemulze ovlivnit Zddnym zpisobem nebo pouze Céasteéné. Poté, co na zdkaznika
zapisobi vSechny mozné faktory, individualni a skupinové, vnéjsi a vnitini, je zédkaznik

schopen ucinit rozhodnuti o koupi, vybéru firmy, zbozi, ¢asu a misté ndkupu.
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Obrazek ¢. 3: Model nakupniho chovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Kulturni faktory

Lidska kultura pfimo ptisobi na piani a chovani ¢lovéka. Clovék pfijima kulturni znalosti
a zkusenosti v prib¢hu celého svého zivota, v roding, ve skole, ptfi komunikaci s prateli.
Dilezité misto v procesu pusobeni kultury na ¢lovéka zaujimaji média, jejichz vyvoj se
V dne$nim svété novych technologii neustdle zrychluje. V disledku toho maji na chovani
spotiebitell a na vznik urcité spotiebitelské pozice vliv takové prvky, jako je nabozenstvi,
tradice, ritualy a symboly, zvyky a kulturni hodnoty (Vysekalova, 2011).

Marketingova studie o vytvafeni urcitych reklamnich styll orientovanych
na kulturni rozdily ve spolecnosti, kterou provedl Broz (2008), ukazuje, Ze reklamy se
Vv riznych zemich vyrazné odliSuji, protoZe se v rdmci propagace vyrobku V jadru reklamni
zpravy objevuji v riznych zemich odlisné charakteristiky vyrobkii nebo firmy, dle
kulturnich specifik cilové skupiny. Naptiklad v Némecku kladou reklamnim sdéleni diraz
na kvalitu zbozi a jeho racionalni hodnotu, zatimco v Italii je zakladem reklamniho sdéleni
budovani pozice zbozi s orientaci na rodinné hodnoty, kdy je produkt casto
charakterizovan jako souc¢ast uméni. Ve Francii stoji v zakladu reklamniho sdéleni estetika
produktu, tedy reklama je orientovana na prezentaci image a stylu vyrobki.

Zvlastni pozornost by méla byt vénovana prvku subkultury. Subkultura se muze
lisit od kultury svym vlastnim systémem hodnot, jazykem, zpiisobem chovéni, oblecenim
ajinymi aspekty (Van den Bergh, Behrer, 2012). V ramci propagace vyrobku
s ptihlédnutim ke specifikam kulturnich skupin mohou firmy vyuzivat rtizné nastroje.
H&M vénuje zvlastni pozornost subkulturam. Znacka H&M plni ptani fanouskd mody tim,

ze spolupracuje s modnimi domy. Vysledkem této spoluprace jsou limitované edice
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znackového obleceni se jménem znacky partnera, ¢imz H&M plni potieby skupiny lidi,
pro néz je predni hodnotou status, soulad s moédnimi trendy a prestiz. Urcité linie vyrobkd,
které¢ jsou soucasti H&M, nemaji loga a nazev znacky na vyrobcich, ¢imz firma plni
pozadavky takové skupiny lidi, ktera je proti zviditeliovani znacek. Rizné barevné odstiny
a styly umoznuji uspokojit potfeby zastupcti dobfe prozkoumanych subkultur jako emo,
vyznavace gotického stylu, rockery a dalsi. Dulezita je také aktivni ti¢ast na spolecenskych
a charitativnich ¢innostech. Naptiklad v ramci kolekce firmy H&M ,,Mdda proti AIDS* se
prodava obleceni, ze kterého jde 25 az 30 % ceny ve prospéch UNICEF. Vytvareni
kolekci, kdy finan¢ni prostfedky z prodeje jdou do fondi na boj s nemoci, ochranu
zivotniho prostfedi a jiné, vyhovuji potfebam skupiny, jejichz hodnoty se pohybuji

v oblasti filantropie.

Socialni faktory

K zakladnim prvkam, které spadaji do skupiny socialnich faktor, patii socialni skupiny,
role a statusy (Vysekalova, 2011). Vysekalova (2011) rozliSuje skupiny primarni
a sekundarni. Primarni skupinu tvofi rodina, piatelé, sousedi. Je charakterizovana
neformalnim typem komunikace a divérnosti kontakti. Rodina je samostatna a ve vétsiné
pfipadl nejucinngjsi socidlni skupina. Vliv rodiny za€ina od utlého détstvi, v rodiné se
odehrava pocatecni faze formovani osobnosti, a proto je mozné ucinit zavér, ze vliv rodiny
na chovani c¢lovéka a jeho spotiebitelské role je obrovsky. Kromé toho je dle
spotiebitelskych preferenci rodina jakymsi samostatnym segmentem, jejiz chovani se méni
v zavislosti na fazi zivotniho cyklu ¢lenti (Vysekalova, 2011). Naptiklad v ramci vybéru
zbozi se pozadavky a prani novomanzeli znacné lisi od pozadavkil a preferenci velké
rodiny s détmi.

Sekundarni skupinu tvoii naboZenska spolecenstvi, zaméstnanecké svazy, politické
strany a dalSi odborové organizace (Vysekalova, 2011). V této skupiné¢ se kontakty
vyznacuji formalnim charakterem a vzacnosti.

Primérni a sekundarni skupiny celkem tvofi referencni skupinu, kterd podstatné
ovliviiuje spottebni a ndkupni chovani (Vysekalova, 2011).

V ramci referenénich skupin existuji lidé s vétsim socialnim vlivem, pusobici
na ostatnich ¢leny skupiny, v disledku ¢ehoz ostatni ¢lenové skupiny vytvari urcita

mefitka a normy, které jsou zakladem pro psychologicky dulezité procesy (Vysekalova,
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2011): soudy (preference ve vybéru uréitého produktu), rozhodnuti (jde o nakupni
rozhodnuti), chovani (typy spolec¢enského chovani dle ,,vzoru®).

Role a status piedstavuji ¢innosti, které vykonava osoba v procesu vzajemného
vztahu s Cleny urcitych socialnich skupin (Kotler, 2006). Spotiebitelské chovani zavisi
naroli a postaveni dané¢ osoby ve spolecnosti a v konkrétni socialni skupiné. Firmy se
snazi na zaklad¢ toho produkovat zbozi a budovat image znacky, kterda by maximalné

vyhovovala statusu, ktery si vybrali spotiebitele cilového segmentu.

Osobni faktory
Do skupiny osobnich faktorti patii v€k, povolani, zZivotni styl, ekonomické podminky,

osobnost a sebevédomi (Linhart, 2003).

Vék

V pribéhu Zivota ¢lovek piijima nejriiznéjsi zbozi a sluzby. Dité vyzaduje détskou hracku,
kdezto dospély clovek se snazi vlastnit auto (ackoli v pokrocilém véku muze preferovat
méstkou dopravu). Postupem ¢asu se 1isi také individualni preference, co se tyce obleceni,
nabytku ¢i traveni volného ¢asu. Struktura spotfeby zakaznika zavisi na tom, v jaké fazi
zivotniho cyklu se nachazi jeho rodina (o Cemz jiz bylo pojedndno vyse), jelikoz
pro kazdou fazi je typicka jina finan¢ni situace a preference v nakupovani. Marketingovi
odbornici vénuji velkou pozornost okolnostem, které vedou k vyznamnym zméndm
v lidském Zzivoté (rozvod, ztrata manzela, vznik dalsiho manzelstvi), a jejich vlivu

na chovani spotiebiteli.

Povolani
Velky vliv na nakup zbozi ma druh povolani zakaznika. Firmy-vyrobci se snazi definovat
profesni skupiny, které maji zadjem o ndkup konkrétniho zboZzi a sluZzeb, a orientuji se

na produkci odpovidajicich vyrobkd.

Ekonomické podminky
Obrovsky dopad na vybér zbozi spotiebitelem ma ekonomické postaveni ¢loveéka, ale také
situace, které maji vliv na zménu ekonomického statusu. Napiiklad s ohledem na vSechny

ukazatele kvality a ceny a také na ekonomickou situaci vybraného cilového segmentu
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firma H&M vyrabi obleceni stfedni kvality za nizké nebo mirné ceny. ZARA pulsobi
na stejny cilovy segment, nicmén¢ vyrabi kvalitnéj$i obleceni za vyssi cenu. Na obrazku
nize je proto firma ZARA vnimana jako kvalitnéjs$i s vyssimi cenami a firma H&M jako
lacin€j$i se stiedni kvalitou vyrobka. Ob¢ firmy lezi na jedné piimce v poméru kvality
aceny a obé pusobi na urcité skupiny nadSenych spottebiteld. Ti, kteti chtéji kvalitné;si
obleceni, kupuji za vyssi cenu zbozi od ZARY, ti, ktefi Setii nebo nemaji dostatek financi,
kupuji v H&M. Kruznice znamena pocet stalych zakaznikd u kazdé firmy. V zemi ale
doslo k hospodarskému poklesu (ktery firma ovlivnit nemuze), coz vede ke zhorSeni
hospodarské situace jednotlivych odbératelti. V dusledku toho se jejich preference méni
ve prospéch H&M jako zastupce levnéjsich vyrobkl. V tomto ptipadé¢ musi ZARA provést
fadu zmén ve své strategii, aby si zachovala stejné vysoky podil na trhu.

Obrazek ¢. 4: Pusobeni ekonomickych vlivi

kvalita kvalita

A 4

ZARA ZARA

> >

cena <ena

Zdroj: (Linhart, 2003), vlastni zpracovani

Zivotni styl

Styl zivota je forma byti ¢lovéka, kterd se projevuje v jeho ¢innosti, zajmech, koniccich
anazorech (Kotler, 2006). Spolecnost by méla nabidnout cilovym skupinam zbozi
a reklamni sdéleni zaméfené na zakazniky, které odpovida jejich Zivotnimu stylu. V ramci
tohoto faktoru se H&M zaméiuje na aktivni spotiebitele s aktivnim stylem zivota tim, ze
Jim nabizi kolekci sportovniho obleceni. Zamétuje se i na pracujici lidi, kterym firma
nabizi kolekce formalniho obleceni. Studentim H&M nabizi zbozi za relativné nizké ceny.
ZARA se v tomto piipadé¢ zaméiuje na UspeéSné pracujici lidi, kterym nabizi kolekci
obleceni kancelatrského stylu a stylu ,,casual® (leZérni styl, neformalni obleceni) za vyssi

ceny.
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Osobnost a sebeuvédoméni

Typ osobnosti se muize ukazat jako velmi uzitecna proménna v analyze chovani
spotfebitele za piedpokladu spravného zatazeni a zduvodnéni vztahu mezi urcitymi
vlastnostmi jedince a vybérem konkrétniho produktu nebo znacky. Nékteii védci vyjadrili
mysSlenku o tom, ze znacka ma ,,050bnost* a Ze spotiebitelé voli znacku dle vlastniho typu
osobnosti. Osobnost znacky je vlastné zvlastni kombinace lidskych vlastnosti

prisuzovanych konkrétni znacce (Klimin, 2001).

Psychologické faktory
Vyznamny vliv maji na chovani spotiebitele psychologické faktory, z nichz nejdilezité;si
jsou motivace, vnimani, pfesvédceni a nasmérovani (Klimin, 2001).

Velkd cast lidskych potfeb vyZaduje okamzité uspokojeni. Potfeba se stava
motivem v tom piipad¢, kdy nuti jedince konat a jeji uspokojeni snizuje psychické napéti
(Kotler, Keller, 2012). Charakter ¢innosti ¢lovéka zavisi na individualnim vnimani situaci.
Vnimanim se nazyva proces vyb&ru, organizace a interpretace ptichozich informaci
(Kotler, 2006). Vnimani zavisi nejen na fyzickych podnétech, ale také na osobnostnich
rysech ¢lovéka. Presvédéeni se muze zakladat na znalostech, nazorech nebo vife, ale mize
byt provazano s ur€itym emociondlnim zatiZenim (Vysekalova, 2011). Samoziejmé Ze
vyrobce velmi zajimaji presvédCeni nakupujicich ohledné zbozi a sluzeb. Pokud jsou
nékterd presvédceni nespravnd a negativné ovliviiuji rozhodnuti koupit zbozi spolecnosti,
mu marketingovi odbornici ucinit akce, které pozitivné tato piesvédceni napravi.
Pro vyrobce je zvlast¢ vyznamna skuteCnost, Ze urc€ité presvédCeni nakupujicich
0 znackach a produktech do zna¢né miry zavisi na tom, v jaké zemi bylo zbozi vyrobeno
(Klimin, 2006). Nasmérovani je stabilni pozitivni nebo negativni hodnoceni osoby, objektu
nebo myslenky (Klimin, 2006). U lidi se utvati nasmérovani ve vztahu kK nabozenstvi,
politice, obleceni, hudbé, potravinam atd. Proto je vhodné pii vyvoji novych produktt vzit

v uvahu jiz existujici nastaveni spotiebitelti a nesnazit se je zménit.

3.3.1 Situacni faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli

Hlavnimi situa¢nimi faktory jsou fyzické okolnosti, socialni okolnosti, ¢asové okolnosti,

cil spotiebitele (druh tkolu) a predchozi stavy (Linhart, 2003).
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Fyzické okolnosti zahrnuji faktory, jako je pocasi, pfiroda, geograficka poloha.
K fyzickému prostedi také patii ving, zvuky a vizudlni pfitazlivost vyrobkt (Van den
Bergh, Behrer, 2012). Pouziti ur¢ité viné¢ v obchodé navozuje piijemnou atmosféru,
uvolnuje nakupujici a zajistuje, aby se v obchodé citili zakaznici piijemnéji, pfipadné zde
stravili I vice ¢asu. Firma muze ovlivnit fyzické prostfedi naptiklad pouzitim tvart a barev,
které jsou soucasti vizudlni pfitazlivosti, které vzbuzuji emoce spotiebiteltl snadnéji nez
text (Van den Bergh, Behrer, 2012). To se tyka zejména kamennych prodejen, a tak se
v obchodech H&M a ZARA pravidelné¢ méni grafickou vyzdobu Vv zavislosti na sezong,
Casu a udalostech. V ramci faktoru ,,fyzické okolnosti“ je mozné mluvit o takovém typu
nakupu, ktery se nazyva ,,impulzivni nakup“ (Vysekalova, 2011). Jde o takové jednani,
kdy racionalni argumenty nehraji velkou roli. VE&tSinou je tento typ nakupu charakteristicky
pro drobné laciné zbozi, jako je napiiklad kava v zimé nebo voda a zmrzlina v horkém dni.

Socialni udalosti maji vliv na rozhodovani o nakupu, kdy jsou spotiebitele vyrazné
ovlivnéni pfitomnosti nebo absenci jinych osob. Socidlni prostfedi nemusi byt vzdy
kontrolované ze strany prodejcii, protoze silny dopad na spotiebitele a jeho chovani ma
celé okoli. Naptiklad kdyz ¢lovek pfijde do obchodu sdm, mlze tam stravit jen pét minut
bez ohledu na to, jak a kde se nachdzi zbozi, jaka hudba hraje v obchod¢, jak pratelsti
a kompetentni jsou prodejci. V piipadé, Ze spotiebitel piijde do obchodu s kamaradem,
S nejvetsi pravdépodobnosti stravi v obchodé vice casu. Dilezitym aspektem je takeé
skutecnost, ze piitomnost jiného ¢loveka vyZzaduje plnéni urcité role a udrZeni urcitého
statusu ze strany spotiebitele. V dusledku toho se mize zdrzet jakéhokoliv nakupu, nebo
naopak mize zakoupit neobvykly produkt, a to v zavislosti na tom, jaké chovani od n¢j
druhé osoba oc¢ekava.

Casové okolnosti zahrnuji sezonnost, denni dobu, meésic, urcité obdobi, konkrétni
den v tydnu (Linhart, 2003). Dilezitym aspektem je pracovni doba obchodu a dostupnost
v ramci obchodniho centra, které se vdzou napiiklad na pracovni dobu centra, uvnitf
kterého se obchod nachazi. Pokud je spole¢nost nova na trhu a nachazi se daleko v ramci
nakupniho centra, pak je pravdépodobné, ze spotiebitel do tohoto obchodu ani nepfijde.
Casova omezeni vedou k vytvofeni tlaku na spotiebitele, ktery se proto bude snazit
navstivit spiSe osvéd¢ené a znamé obchody, se kterymi jiz mél dobrou zkusenost. Sezonni

doba nebo specificka obdobi v roce do zna¢né miry ovliviiuji spotiebitele. Naptiklad
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v piedvecer svatk byva v obchodech zpravidla mnoho lidi, zatimco v bézné ,,nesezéonni
dny je celkovy pocet navstévniki vyrazné nizsi.

Cil spotiebitele se Fidi tim, zda chce nakoupit pouze pro sebe nebo pro jiné osoby.
Vysekalova (2011) zduraznuje tzv. darovaci syndrom, ktery znamena, ze je zakaznik
ochoten zaplatit za darek vyssi cenu jako dikaz svého vazného vztahu k obdarované osobé.
Zde je mozné ptipomenout Vliv ¢asového faktoru, ktery mize ovlivnit cile spotiebitele,
kdy jsou napiiklad na Valentyna zakaznici schopni jako dukaz své lasky obé&tovat posledni
penize, aby piekvapili milovaného a prokazali mu svou lasku.

Ptedchozi stavy zahrnuji naladu spotiebitele, stupenn Unavy a finan¢ni stav
(pritomnost velkého mnozstvi penéz nebo jejich absence). Predchozi stav je ovlivnén
minulou navstévou konkrétniho obchodu, navstévou jinych prodejen v pritbéhu aktualniho
nakupovani. Pfedchozi stav mize byt dokonce ovlivnén i zpisobem komunikace prodejce,
protoze ton feci prodejce mize zlepsit nebo zhorsit naladu zakaznika. Pfedchozi stav dale
zahrnuje osobni charakteristiky a vlastnosti spotiebitele. V radmci svych moznosti by firma
m¢éla vytvofit maximalné piijemnou atmosféru a zlepsit ¢innost v rdmci osobniho prodeje.
V ramci nalady a osobnich charakteristik spotiebitele je dllezité zaméfit se na emocionalni
pusobeni produktu (Vysekalova, 2011). Tak, aby produkt spotiebitele zaujal, a tim se dany
produkt odlisil od ostatnich. To znamena, Ze prvni dojem, kdy spotiebitel vezme produkt
do ruky, je rozhodujici a az poté prichazi na fadu cena a kvalita.

Vysekalova, Mike§ (2010) uvadéji, Ze situacni vlivy nefunguji pii uskutecnéni
obvyklého nakupu, ktery je projevem automatického chovani. Jedna se pifedev§im o

pravidelné rutinni nakupy (potravin, cigaret aj.).
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4  Vysledky

Pro praktické zkoumani byly vybrany dvé firmy jakozto zéastupci masového trhu, které
predstavuji velké sité maloobchodu v oblasti oble¢eni: H&M a ZARA. 1 ptes velky pocet
zakaznik se obé znacky od sebe velmi lisi ve vyb&ru nastroji pro pfilakani zakaznika
a také v celkovém pouziti prvki marketingového mixu.

Jednim z charakteristickych rysi znacky ZARA je to, ze velka ¢ast vyroby je stale
soustiedéna ve Spanélsku, a ne v asijskych zemich. Jedna se o 50 % zbozi, které se stale
vyrabi ve vlastnich tovarnach ve Spanélsku (Tungate, 2012). ZARA ovlada a kontroluje
kazdy prvek v procesu vyroby obleceni. Spolecnost sama se zabyva designem, S$itim,
distribuci a maloobchodnim prodejem prostiednictvim sité obchodu.

Oproti tomu je veskeré obleCeni H&M vyrabéno Vv cizich vyrobnach, konkrétné
Vv tovarnach v jihovychodni Asii (H&M Group, 2000). Celkem H&M pronajima 800
tovaren v Evropé a Asii. H&M, na rozdil od konkurenéni firmy ZARA, velmi aktivné
anckdy az agresivné pouziva reklamu a intenzivné inzeruje své obchody a nové kolekce
(Van den Bergh, Behrer, 2012). Spole¢nost nesetii na reklamé a propagacnich akcich,
jelikoz firmé vzdy ptinaSeji zisk. Na predstaveni nové kolekce jsou tradicné zvany svétové
celebrity a piedni modelky svéta, coz zpusobuje stalou existenci skute¢ného zajmu
kupujicich. Svédska spoleénost se aktivné tulastni mnoha spoledenskych iniciativ
na mezinarodni a lokdlni urovni. H&M se snazi zlepSovat svét kolem sebe a soustiedi se
na 3 hlavni oblasti: zavedeni a vyuziti zcela novych ekologickych material, vzdélavani
a zamé&stnanost mladych lidi a Zen a ochrana vod (H&M Group, 2000). Evropska znacka
podporuje celou fadu vlastnich projekti a spolupracuje s dobro¢innymi organizacemi, jako
je naptiklad WaterAid a UNICEF.

Zatimco H&M preferuje nakladné reklamni kampané, ZARA radé¢ji investuje
do kvalitnich a drahych vyloh obchodu a prakticky viibec nevynaklada finanéni prostiedky
na reklamu. Zakladatel spole¢nosti, Amancio Ortega, fik4, Ze misto billboardii funguji
vykladni sk#iné firemni prodejny ZARA (Tungate, 2012). Podle zastupci ZARA je
nejlepsi reklamou skromné ¢erné baleni se skromnym logem v rukach kupujicich po celém
svéte. ZARA propaguje svou znacku skrze investice do novych obchodii otevienych
Vv blizkosti obchodti prestiznich a luxusnich znacek. Spolecnost naptiklad zaplatila
324 miliond dolarti za misto pro otevieni obchodu na 5. avenue v New Yorku (Tungate,

2012).
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4.1 Interpretace hypotéz podle primarniho naméru

Otazka ¢. 1 (Kolikrat jste navstivili oba obchody H&M a ZARA pii jedné navstéve
V poslednim mésici véetné aktudlni navstévy?) byla zaméfena na ziskani vyhovujicich
respondentlil pro vyzkum. Varianta odpovédi ,,méné¢ nez jednou® vylucuje odpovédi
respondentt, ktefi v diisledku zadné navstévy obchodu nebo navstiveni pouze jedné znacky
nemohli ohodnotit oba obchody, coz bylo klicovym piedpokladem vyzkumu. Analyzou
otazky byly zjistény nésledujici odpovédi: Mén€ nez jednou, kdy respondenti nenavstivili
obchody obou znac¢ek najednou béhem jedné navstévy ndkupniho centra Novy Smichov, se
tykalo 15 lidi, coz predstavuje 8,23 % respondentii. Dalsi odpovédi respondentl z této
skupiny byly eliminovany pfi praktickém testovani. Jednou az dvakrat odpovédélo
81 respondentt neboli 51,27 %. Tiikrat a vice navstivilo obchody obou znacek v jednom
nakupnim centru 77 respondent, coz se rovna procentualné¢ 40,51 % dotazovanych
(viz graf ¢. 1).

Graf &. 1: Odpovédi na otazku &. 1 — frekvenéni analyza vysledki

Kolikrat jste navstivili oba obchody H&M a Zara pfi jedné
navitévé v poslednim meésici véetné aktualni navstévu?

40,51%

= Méné neZ jednou

= Jednou az dvakrat
Ttikrat a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku

Dale se testovala hypotéza o podilu zdkaznikli dvou konkuren¢nich znacek
na prazském trhu s oble¢enim dle po¢tu nakoupenych kust, kdy HO — podil zadkaznikt
znacek ZARA a H&M se nelisi dle poctu nakoupenych kusii; H1 — podil zdkaznikl se 1isi
dle poctu kusi. Otazkou ¢. 7 (Napiste pocet kusti nakoupené znacky zbozi ve sloupci
obchodu) byly zjistény pocty nakoupenych kusii obou znacek. Uvedena otazka byla
otevieného typu a obsahovala tabulku s nazvem obou znacéek roztiidénych do jednotlivych
segmentt sortimentu (Basic, TRF, Woman/Man pro znacku ZARA,; Basic, Conscious,
Divided pro znacku H&M). Hodnota p = 0,3063 znamena, Ze podil zakaznikli znacek
ZARA a H&M se nelisi dle poctu nakoupenych kust statisticky vyznamné. Nicméné
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deskriptivni analyza ukazuje, Ze vice kusi bylo zakoupeno v H&M, coz odpovida
primérné hodnoté 1, 29 kust pro kazdého zakaznika znacky H&M, u znacky ZARA se
pramérny pocet nakoupenych kusti rovna 1,13.

V ramci dané hypotézy byly porovnavany pocty zakoupenych kust v jednotlivych
druzich sortimentu (respektive v kolekcich) zvlast’ pro obchod kazdé znacky, ale na daném
vybéru se rozdily neprokazaly jako statisticky vyznamné (p = 0,0829 u H&M a p = 0,1300
u ZARY). Avsak deskriptivni statistika ukazuje, ze na prvnim misté u znatky H&M stoji
Basic, na druhém mist¢ je Divided a na tfetim mist¢ Conscious. U znatky ZARA lidé
nejvice kupuji fadu Woman, na druhém misté kupuji TRF a na poslednim misté¢ Basic.

Na grafu ¢. 2 je patrné, ze vice kust zakoupili respondenti v obchodé znacky H&M.

Graf €. 2: Porovnani celkového poétu nakoupenych kust

Celkovy pocet nakoupenych kust

= Pocet koupenych kusti
ZARA

= Pocet koupenych kust H&M

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databéze dotazniku

Dalsi hypotéza spocivala v predpokladu, Ze pocet kust koupenych témi
respondenty, ktefi pfisli ovlivnéni reklamou, je véEtSi nez pocet kust koupenych
respondenty, ktefi pfisli spontanné. Otazka ¢. 4 (Davod navstivit H&M a ZARA)
umoziuje prozkoumat a ohodnotit vyznam reklamnich hodnot obou znafek a vyuZit je
v ramci realizace stanovené metodiky, tedy kvantifikace vyznamu reklamnich hodnot.
Dana otazka se netykala celkového dopadu pravidelné reklamy, ale zaméfila se na aktudlni
navstévu obchodniho centra, respektive navstévy obchodl znacky ZARA a H&M.
Pro kvantifikaci vyznamu reklamnich hodnot byla pouzita otdzka €. 7 tykajici se poctu
nakoupenych kust obleCeni, protoze tento vliv by se nejspiSe projevil ve vySSim
poctu kusti zakoupeného zbozi. Primérny pocet kusii u respondentii ovlivnénych reklamou
(v€etn¢ odpovédi ,,jiné*) byl vzat jako celek a porovnan s primérnym poctem kush
u respondentti, ktefi zvolili variantu odpovédi ,,PfiSel / pfiSla jsem spontdnné”, coz
znamenda, Ze navstivili obchod a nakoupili bez jakéhokoli vlivu reklamy. Testovani

hypotézy bylo provedeno zvlast’ pro kazdou znacku. HO — neexistuje statisticky vyznamny
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rozdil v po¢tech kust u respondentd, ktefi pfisli ovlivnéni reklamou, a respondentd, ktefi
pfisli spontanné. H1 — statisticky vyznamny rozdil existuje. Pocet kust koupenych
respondenty v obchodé znacky H&M pod vlivem reklamy se v praméru pohyboval kolem
1,47 kust, zatimco pramérny pocet kust u respondentt, ktefi piisli spontanné€, se rovnal
0,81 kust. Protoze se hodnota p rovna 0,153, nelze zamitnout nulovou hypotézu. Testovani
pocti kusti koupenych v obchod¢ znacky ZARA se téz neprokazalo statisticky vyznamné
s hodnotou p = 0,5313. Pocet kust u respondentt ¢ini po zhlédnuti reklamy v praméru 1,17
kust, ale pokud piisli zakaznici spontanné, koupili si v priméru 1,02 kust.

Exploracni analyzou byl zjistén jediny statisticky vyznamny rozdil, a to v pfipadé
reklamy na mobilu (online aplikace), kdy se rozdil prokazal jenom u znacky H&M,
s hodnotou p < 0,0001, ktera potvrdila platnost alternativni hypotézy a vede k zavéru, ze
po zhlédnuti reklamy v online aplikaci respondenti kupuji v priméru 2,37 Kust, coz je
0 mnoho vice, nez kolik by nakoupili pfi spontanni navstévé. Reklama na mobilu
u znacky ZARA neprokazala statisticky vyznamnou hodnotou p = 0,3084, kdy praimérny
pocet zakoupenych kusi ¢inil 1,31. Zavérem lze konstatovat, ze reklama ma vliv
pfedev§im na mobilu, coz se podafilo prokazat pouze u znacky H&M. U znacky ZARA
rozdil také existuje, ale je mensi a nedosahuje statistické vyznamnosti.

V ramci dal§i hypotézy se testoval pocet zakoupenych kust dle cile navstévy.
Porovnani poctu kust koupenych respondenty, kteti zvolili variantu ,,prohlidka pro
inspiraci®, a poctu kusii téch zakaznikd, ktefi pfisli s uritym cilem, bylo uskute¢néno
zvlast pro kazdy obchod. Zatimco v H&M nakoupili respondenti, ktefi pfisli pro inspiraci,
v priméru 0,64 kusti obleceni, tak ti, co pfisli s jinym cilem, nakoupili v priméru 1,40
kusti. Ten rozdil se prokazal statisticky vyznamné s hodnotou p = 0,0007. V obchod¢
ZARA nakoupili respondenti, ktefi pfisli pro inspiraci, v priméru 0,68 kust obleceni a ti,
co piisli s konkrétnim cilem, nakoupili 1,20 kust obleCeni. Tento rozdil je také statisticky
vyznamny, coz potvrzuje p = 0,0202. Obchody se mezi sebou vtomto statisticky
vyznamné nelisi, protoze se p-hodnota rovna 0, 2649. Nicméné se da fict, zZe ti, co piish
s konkrétnim cilem, a ne s cilem nacerpat inspiraci, vice kusii obleceni nakoupili v H&M.
Nejvice zbozi v priméru u obou obchodi nakoupili ti, ktefi pfisli z divodu nakupu
konkrétné zvolenych véci a prohlidky. Nasleduje pocet téch, co zvolilo variantu ,,nakup

konkrétné zvolenych véci bez dalsi prohlidky* a poté zdkaznici s odpovédi ,,prohlidka
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a poptipadé¢ ndkup“. Nejméné zbozi nakoupili ti, ktefi pfisSli z divodu prohlidky
pro inspiraci. Ctyfi respondenti, ktefi p¥isli s jinym cilem, nenakoupili nic (viz graf &. 3).
Graf ¢. 3: Porovnani cile navstévy a poctu nakoupenych kusi

Porovnani cile navitévy a poétu nakoupenych kusi
2.5

2
1.5
1
mZARA
EH&M
) .
0

Priimérny pocet nakoupenych kusii

Nakup konkrétné Nakup konkrétné ~ Prohlidka a Prohlidka pro Jiné
zvolenych véci zvolenych véci a poptipadé nakup inspiraci
bez dalsi prohlidka
prohlidky
Cil navitevy

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databéze dotazniku
Legenda: ¢tyfi respondenti, kte¥{ zvolili tuto odpovéd’, nestravili ani v jedné z prodejen Zadny cas, ackoli celym
dotaznikovym Setfenim prosli, a byli z vyzkumu vylouceni.

V ramci piedlozené bakaldiské praci byla provedena analyza dle pohlavi
respondentl pro testovani dil¢i hypotézy, kterd byla zaméfena na stanoveni rozdilu v poctu
koupenych kusti mezi muzi a Zenami. Vyzkumna otazka stanovena pro danou hypotézu
zni: existuje zavislost mezi poctem nakoupenych kust a pohlavim respondent? Na zaklad¢
toho byla stanovena hypotéza, ze Zeny nakupuji vice kusti oble¢eni nez muzi. HO — obé
pohlavi kupuji stejny pocet kusti. HI — pocet koupenych kusti se dle pohlavi 1isi. Testovani
se uskuteCnilo zvlast’ pro obchody obou znacek. Vysledkem testu pro obchod znacky
H&M je skutecnost, ze zeny kupuji 2,81krat vice kusti nez muzi, to znamena o 181 % vice
nez muzi. V priméru zeny kupuji 1,52 kusi, kdezto u muzi se jednd o 0,54 kust. Dany
rozdil je statisticky vyznamny, ¢emuz odpovida hodnota p=0,0006. V obchodu znacky
ZARA se celkovy pocet nakoupenych kust statisticky vyznamné neli$i podle pohlavi
a hodnota p se rovna 0,4724, coz znamena, ze nelze zamitnout nulovou hypotézu. Nicméné
deskriptivni statistika ukazuje, Ze v priméru zeny kupuji 1,17 kust, coz je o 17 % vice nez
kolik nakupuji muzi, kteti v priméru kupuji 1,00 kus (viz graf ¢. 4). Vysledkem testu je
potvrzeni platnosti dil¢i hypotézy pouze pro znacku H&M, kde Zeny v priméru kupuji

statisticky vyznamné¢ vice kusti oble¢eni.
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Graf ¢. 4: Porovnani po¢tu nakoupenych kust
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku

Testovani dil¢i hypotézy o souvislosti poctu nakoupenych kusti obleceni a Casu
straveného v obchodé bylo provedeno pomoci otazky ¢&. 6 (Cas straveny v obchodg) spolu
s otazkou tykajici se poctu kust (otdzka €. 4). HO — ¢as nemd vliv na pocet koupenych
kusii. H1 — ¢as ma vliv. Ovéfeni hypotézy bylo provedeno zv1ast’ u obou znacek. U H&M
se prokazala slaba mira korelace, ktera se rovnala 0,26. Protoze je p=0,0011, znamena to,
ze v H&M plati, ze kdyz respondenti stravi vice ¢asu v obchodé, tak toho vice nakoupi. U
znacky ZARA byla zjisténa slaba mira korelace, ktera se rovnala 0,34, nicméné byla
silngj$i nez u H&M. Statisticka vyznamnost se prokazala s hodnotou p < 0,0001. Ziskané
vysledky lze interpretovat tak, Ze souvislost mezi ¢asem stravenym v obchodé a poctem
nakoupenych kusu je statisticky vyznamna u obou znacek. U znacky ZARA cas koreluje
s po¢tem kusli o néco vice, coz znamena, ze kdyz v obchod¢ této znacky zakaznici stravi
vice Casu, spiSe se rozhodnou néco koupit a celkové nakupuji vice. I kdyZz zdkaznici v
obchod¢ H&M stravi podobné dlouhy cas, mén€ casto to ma vliv na vys§i pocet
zakoupeného zbozi. V priméru se cCas straveny v obchodé ZARA pohybuje okolo
21,27 minut a v H&M 20,25 minut. Graf ¢. 5 znazoriuje zavislost po¢tu nakoupenych kusi

na ¢ase straveném v obchodé.
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Graf ¢. 5: Porovnani zavislosti mezi obchody
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku

Testovani dalSi hypotézy o rozdilu v mife spokojenosti respondentli S nakupem
bylo uskutecnéno pomoci otizky ¢. 9 (Vnimani spokojenosti s nakupem), ktera
predstavovala unipolarni ¢arovou skdlu zacinajici bodem 0-15 % a koncici bodem
80-100 %. Ugastnici vyzkumu oznadili bod reprezentujici jejich celkovou spokojenost
s nakupem v obchodech obou znacek dle své subjektivni ptedstavy, coz znamen4, ze Skala
predstavuje vysledny vztah zakaznikd ke znacce diky vlivu reklamy nebo jakékoliv jiné
vlastnosti zbozi nebo sluzeb. Potvrzeni rozdilu znamena zjisténi znacky, kterd vyhovuje
pozadavklim zakaznikl a ma vétsi Sance ziskat s touto tendenci stalé zdkazniky anebo
ptilakat nové (potencidlni) klienty. HO fikd, Ze rozdil ve spokojenosti se mezi obchody
neli§i, tedy H1 - existuje rozdil. ZjiS§t€éna p-hodnota = 0,7255 znamena, Ze neplati
alternativni hypotéza a nelze zamitnout HO. Z toho vyplyva, ze hodnoceni obchodii H&M
a ZARA se statisticky vyznamné neli§i. Ziskané priméré hodnoty jsou totiz velmi
podobné — 3,94 bodli uZARY a 3,92 bodi u H&M, coZ po pievodu do ptivodniho
procentudlniho tvaru odpovidd hodnoté bliZzici se 60-79 % spokojenosti nebo silné

spokojenosti s obchody obou znacek (viz graf €. 6).
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Graf ¢. 6: Odpovédi respondentt k otazce €. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku
Legenda: 0-19 % ,nespokojenost®, 20-39 % ,slaba spokojenost“, 40-59 % ,stfedni spokojenost®, 60-79 % ,,silna
spokojenost®, 80-100 % ,,absolutni spokojenost*

Dalsi hypotéza se tykala skupiny zékaznikt, kteti pfiSli bez n¢jakého konkrétniho
cile (viz varianta ,,Prohlidka pro inspiraci), a €asu, ktery stravili v obchodé&. Otazkou bylo,
zda existuje zavislost mezi ¢asem strdvenym v obchod¢ a cilem navstévy, respektive zda
stravi lidé, ktefi prisli nacerpat inspiraci, v obchod¢ vice Casu. Vyznamnost rozdilu
Vv straveném casu by znamenala pro zastupce obou znacek nutnost zabezpeceni vhodnych
podminek, diky kterym by se zvySila touha zékazniki néco v obchodé koupit.
HO — neexistuje rozdil mezi ¢asem stravenym v obchodé témi respondenty, kteti piisli pro
inspiraci, a Casem stravenym v obchod¢ respondenty, ktefi méli konkrétni cil. H1 — rozdil
existuje. Zakaznici, ktefi pfisli pro inspiraci, stravili v obchod¢ znacky H&M Vv priméru
25,00 minut av obchodé¢ ZARA 27,27 minut. Dany vysledek u obou znacek je vyssi
V porovnani s ¢asem stravenym v obchodé témi zékazniky, kteti pfisli s konkrétnim cilem
(viz graf ¢. 7). Testovanim byla zjisténa hodnota p = 0,0665 pro H&M a p = 0,0505
pro obchod ZARA, coz znamena, Ze rozdily se jen blizi hranici statistické vyznamnosti, ale
p-hodnota je v obou piipadech mensi nez a, takze nulovou hypotézu nelze zamitnout. Byly
prokézany v podstaté ocekavané vysledky: kdo pfijde pro inspiraci, travi v obchodé vice

Casu, ale méné nakupuje.
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Graf ¢. 7: Porovnani cile navstévy a ¢asu straveného v obchodé
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku

4.2 Statisticky vyznamné faktory

Vyznamnost jednotlivych faktoru a sila, s jakou kazdy faktor ovliviiuje nakupni chovani
respondentt dle jejich subjektivniho ndzoru, se zkoumala pomoci otdzky ¢. 8 (Pismenem
Z a H oznacte, nakolik souhlasite s vlivem kazdé z uvedenych vlastnosti zbozi nebo sluzeb
v obchodu ZARA a H&M). Testovani kazdé vlastnosti zvlast’ spociva v moznosti zjistit
siln¢ a slabé stranky kazdé zkoumané znacky v rdmci daného seznamu faktorli a ziskat
vysledky odpovidajici cili prace — tedy identifikovat faktory, které maji vliv na pfechod
zakaznikd od jedné znacky ke druhé. Pro praktické testovani bylo zvoleno hodnoceni
na skale pro kazdy faktor zvlast, protoze by bylo tézké odpovidat ve formé slovniho
hodnoceni. Slovni hodnoceni tedy bylo pfevedeno do ¢iselné podoby, kdy hodnoceni
»vynikajici bylo oznac¢eno za 5 jako nejlepSi, za 1 byla oznacena odpoveéd ,zcela
negativni“ jakozto nejhorsi varianta podle bodovaci metody. V praxi to znamend, ze ¢im
vetsi bod na Skale respondenti voli u urcitého faktoru, tim vétsi silu vlivu tento faktor ma.
HO — obchody se mezi sebou nelisi dle faktortu. H1 — obchody se ve faktorech 1isi. Faktory
zahrnuji nasledujici prvky: uzite€nost a prakti¢nost, kvalita obleceni a kvalita materidlu,
cena, zem¢ puvodu, kvalita obsluhy, doporuceni celebritami, autorita a status znacky,
design/styl a vyjimecnost obleceni znacky, umisténi obchodu, Sitka a hloubka sortimentu,
akce a bonusy, vliv reklamy, komfortnost pobocek. Praktickym testovanim byly prokazany
statisticky vyznamné rozdily jednotlivych vlastnosti (faktorl) ve prospéch ZARA nebo
H&M (viz graf ¢. 8).
Statisticky vyznamné rozdily ve prospéch ZARA:
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Primérnd hodnota ocenéni faktoru uziteCmost a prakti¢nost pro ZARU Ccini
VvV priumeéru 3,67 bodu a je lepsi o 0,27 bodii oproti H&M. Tento rozdil se prokazal
statisticky vyznamny ve prospéch ZARA s hodnotou p < 0,0001, coz odpovida
skutecnosti, ze zakaznici povazuji obleceni z obchodu znacky ZARA za prakticté;si
Kvalita oblefeni a materiali odpovida pfi skalovém hodnoceni obchodu ZARA
3,88 bodiim, coz je v priméru o 0,27 bodi lepsi nez u H&M. Hodnota p < 0,0001,
znamend, ze nulovou hypotézu lze zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy,
ktera ukazuje, ze respondenti povazuji kvalitu obleceni a materialu znacky ZARA
za lepsi neZ u znacky H&M.

Zemé pivodu vychazi pfi Skdlovém hodnoceni v priméru o 0,08 bodl Iépe
ve prospéch ZARA a rovna se 3,37 bodiim. Zjisténa hodnota p = 0,0021 prokazuje
statistickou vyznamnost tohoto rozdilu a potvrzuje platnost alternativni hypotézy,
ktera tika, ze pro respondenty je zem¢ piivodu diveéryhodnéjsi u znacky ZARA nez
uH&M.

Statisticky vyznamné rozdily ve prospéch H&M:

Hodnoceni faktoru ceny vychazi pro H&M v pruméru o 0,37 bodu 1épe nez pro
znacku ZARA a rovna se 3,29 bodim. Nulovou hypotézu lze zamitnout, protoze
hodnota p < 0,0001. Zavér testu potvrdil platnost alternativni hypotézy a prokézal,
Ze cena vice vyhovuje respondentim v obchod¢ znacky H&M.

Umisténi obchodu vychazi pii Skalovém hodnoceni v priméru o 0,14 boda Iépe
ve prospéch H&M a ¢ini 3,35 bodi. Hodnotou p < 0,0001 byla odivodnéna
platnost alternativni hypotézy odpovidajici skuteCnosti, Ze pozadavkim
respondentli na umisténi obchodu vice odpovida znatka H&M.

Faktor reklamy dosahuje hodnoty p < 0,0001, ¢imz se potvrdila alternativni
hypotéza a statisticky vyznamny rozdil ve Skdlovém hodnoceni, ktery je v priméru
0 0,13 bodt lepsi pro H&M nez pro znacku ZARA a rovna se 3,27 bodim. Dany
vysledek vypovida o tom, Ze ve srovnani se znackou ZARA jsou reklamni hodnoty
ze strany H&M pro zdkazniky pfijemné;jsi.

Doporuceni celebritami odpovida hodnoté¢ p < 0,0001, coz potvrzuje platnost
alternativni hypotézy a prokazuje statisticky vyznamny rozdil ve prospéch H&M

s hodnocenim na $kale 3,32 bodl, coZ je v praméru o 0,13 bodi vice oproti ZARE.
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To znamend, ze faktor ,,doporuceni celebritami® je pro zdkazniky dilezitéjsi u
znaCky H&M nez u znacky ZARA.

V piipad¢ akei a bonusi respondenti ohodnotili znacku H&M 3,45 body na Skale,
a to je vpruméru o 0,13 bodu vice nez u znacky ZARA. Hodnota p = 0,0074
znamena, Ze nulovou hypotézu lze zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy.
Vysledek testu ukazuje, Ze akce a bonusy nabizené v obchod¢ znacky H&M
vyhovuji zdkazniklim vice nez v obchod¢ znacky ZARA.

Na grafu ¢. 8 jsou znazornény vysledky explora¢ni analyzy jednotlivych faktort,

které se prokazaly jako statisticky vyznamné.
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Dale se testovala hypotéza s tvrzenim, ze vliv vlastnosti zbozi je silngj$i nez vliv

znacky. Jednotlivé vlastnosti byly rozdéleny do ¢tyt vyzkumnych faktorovych skupin:

Vlastnosti zbozi = (UzZiteCnost a prakti¢nost) + (Kvalita oble¢eni a materialil) +
(Siika a hloubka sortimentu)

Vlastnosti znac¢ky = (Zemé ptuvodu) + (Doporuceni celebritami) + (Autorita a status
znacky) + (Design/styl a vyjimecnost) + (Reklama)

Vlastnosti obchodu = (Kvalita obsluhy) + (Umisténi obchodu) + (Komfortnost
pobocek)

Cena = (Cena) + (Akce a bonusy)
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Slovni hodnoceni na $kale bylo pfevedeno do ¢iselné podoby podle bodovaci
metody, kde 1 je nejhorsi a 5 nejlepsi ohodnoceni. Hodnoty kazdé faktorové skupiny byly
spoc¢itané zvlast pro ZARA a H&M a jako vysledek byly zjistény primérné hodnoty
ocenéni vlivu téchto vyzkumnych skupin faktort. Cim vyssi hodnoty dosahuje vyzkumna
skupina faktort, tim silngj$i je vliv této skupiny dle subjektivni piedstavy respondentti. HO
— neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi silou vlivu vlastnosti zbozi a silou vlivu
vlastnosti znacky. H1 — statisticky vyznamny rozdil existuje. Protoze hodnota p < 0,0001,
nulovd hypotéza byla zamitnuta a pfijata byla alternativni hypotéza, ktera odpovida
skute¢nosti, ze vliv zbozi je statisticky vyznamné siln€j$i nez vliv znacky. Pii testovani
rozdilu ZARA a H&M bylo stanoveno, ze vliv zbozi je statisticky vyznamn¢ silnéjs$i nez
vliv znacky a tento rozdil je ve prospéch znacky ZARA (viz graf ¢. 9). Hodnota p < 0,0001
podminuje piijeti alternativni hypotézy. Dle vysledki faktorti uziteCnosti a prakti¢nosti,
kvality obleCeni a materidlli, Sitky a hloubky sortimentu shromazdénych do skupiny
»vlastnosti zbozi“ vyplyva, ze respondenti ocenuji znacku ZARA jako lepsi v porovnani se
stejnou skupinou faktorti znacky H&M. To je dobré zprava pro zastupce obchodii znacky
ZARA, ze které vyplyva, ze u znacky ZARA zistanou stali zdkaznici 1 v pfipad€ snizeni

popularity znacky.

Graf ¢. 9: Porovnani rozdilu v hodnoceni skupiny ,,vlastnosti zbozi* mezi obchody H&M a ZARA

Porovnani rozdilu
11.4
11.3
112
11.1
mZARA

10.9 EH&M

10.8
10,7
10.6

Priimérné ocenéni (soudet bodti)
-
=

Vlastnosti zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku

Na grafu ¢. 10 jsou znazornény rozdily v hodnoceni skupiny ,,vlastnosti znacky*
mezi obchody ZARA a H&M. Z grafu je patrné, ze respondenti ocenuji znacku H&M
vy$§im bodem nez znatku ZARA, nicméné tento vliv nebyl statisticky vyznamny

s hodnotou p = 0,0773 (viz graf ¢. 10).
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Graf ¢. 10: Porovnani rozdilu v hodnoceni skupiny ,,vlastnosti znac¢ky* mezi obchody H&M a ZARA
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku

Dalsi hypotéza se tyka porovnani sily vlivu vlastnosti obchodu a vlastnosti znacky,
respektive lze testovat hypotézu, ktera tika, ze vlastnosti kamenné prodejny maji vétsi silu
vlivu na respondenty nez vlastnosti znacky. Vlastnosti jako ,,kvalita obsluhy“ nebo
,umisténi obchodu“ a ,,komfortnost pobocek™ hraji velkou roli v posilovani vérnosti
zakazniki ke znacce, protoZe absolutni chaos a nepotadek v ulozisti, nepfijemna distribuce
zbozi nebo velké horko ¢i zima uvnitit obchodu odrazuji kupujiciho a snizuji touhu po
opakované navstéve. Nulova hypotéza odpovidala skutecnosti, Ze neexistuje zadny rozdil
V hodnoceni sily vlivu mezi vlastnosti zboZzi a vlastnosti znacky, zatimco alternativni
hypotéza znamenala existenci rozdilu. Protoze p-hodnota se rovna 0,5877, nelze zamitnout
HO. Nicméné¢ vlastnosti obchodu jsou 0 0,11 boda lepsi ve prospéch znacky H&M oproti
obchodu ZARA (viz graf ¢. 11). Hodnotou p = 0,0230 se potvrdila statisticka vyznamnost

tohoto rozdilu.

Graf ¢. 11: Porovnani rozdilu v hodnoceni skupiny ,,vlastnosti obchodu* mezi obchody H&M a ZARA
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Dalsi hypotéza tikd, ze vliv ceny je siln€jsi nez vliv znacky. Faktor ,,cena“ spole¢n¢
s faktorem ,,akce a bonusy“ je zafazen do vyzkumné skupiny ,,cena“. HO — neexistuje
statisticky vyznamny rozdil mezi vlivem ceny na respondenty a vlivem znacky. H1 — rozdil
existuje. Zjisténa hodnota p < 0,0001 prokazuje statistickou vyznamnost tohoto rozdilu
a potvrzuje platnost alternativni hypotézy. Pfi testovani rozdilu ve prospéch konkrétni
znacky se hodnotou p < 0,0001 potvrdila alternativni hypotéza, ktera vede k zavéru, ze vliv
ceny je statisticky vyznamné silné€jsi nez vliv znacky. Tento rozdil se prokazal ve prospéch
H&M, kdy hodnota vysla v priméru o 0,50 bodu lépe nez u stejné testovaci skupiny

vlastnosti znacky ZARA (viz graf ¢. 12).

Graf ¢. 12: Porovnani rozdilu v hodnoceni skupiny ,,cena® mezi obchody H&M a ZARA
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Pro testovani dil¢i hypotézy, kterd byla stanovena za ucelem prokazat, zda mladi
zakaznici ocenuji faktor autority znacky vice nez star$i vékové skupiny, byly otazkou ¢. 3
zjiStény nasledujici udaje. Nezjistovalo se, jestli je v tomto ohledu né&jaky rozdil mezi
znackami, ale pouze zda mladi lidé davaji tomuto faktoru vétsi vahu a dilezitost nez starsi.
To znamend, ze pfi testovani byla porovnana primérna hodnoceni faktoru ,autorita
zna¢ky” u ruznych vékovych skupin. HO — hodnoceni faktoru ,autorita znacky* se
u respondentt rtiznych vékovych kategorii neliS$i. H1 — hodnoceni se 1i§i. Hodnota p se
rovnala 0,4047, coz znamend, Ze nelze zamitnout nulovou hypotézu. Dany vysledek vede
k zavéru, Ze stanovena dil¢i hypotéza nebyla prokazana a statisticky vyznamny rozdil
V hodnoceni zkoumané vlastnosti (respektive faktoru ,autorita znacky*) neexistuje.
Respondenti mladsi vekové kategorie (do 29 let) tomuto faktoru davaji vétsi vahu,
s rostoucim v&kem duleZitost faktoru klesa, ale ne natolik, aby to bylo statisticky

vyznamné. Pfi¢ina nevyznamnosti spocivala v tom, ze vétSina respondentll se nachazela
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Vv jedné vékové kategorii, konkrétné v kategorii 19 az 29 let. Piesto je vSak z grafu patrné,

ze se podstatné prokazal rovnomérny klesajici trend (viz graf ¢. 13).

Graf ¢. 13: Zavislost hodnoceni faktoru ,,autorita znacky* na véku respondentti
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Celkovy pocet respondentii se rovnal 158 zakaznikim, ktefi splnili podminky
vyzkumu a byli rozdéleni do péti vékovych skupin: 3,80 % bylo ve véku do 18 let, 81,65 %
spadalo do vékové skupiny 19-29 let. Dalsi skupinu tvotilo 7,59 % ve véku 30-39 let,
5,7 % ve veéku 40-49 let a nad 49 let bylo 1,27 % respondent (viz graf ¢. 14).

Graf ¢. 14: Odpovédi respondentil k otazce €. 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku

Vysledné tabulky testii jsou dostupné v piiloze €. 4.
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4.3 Interpretace nalezu pro kamenné obchody obecné

Na zéklad¢ vysledku vyzkumu Ize predpokladat, Ze nadéjnym segmentem pro H&M jsou
pfevazné Zeny, které nakupuji téméf 3krat vice kust nez muzi. Proto by se H&M m¢élo
zamyslet nad délkou vyrobkové fady. To znamena bud’ zkratit vyrobkovou fadu muzské
kolekce (staci zachovat bézné druhy obleceni jako tricka a dziny), nebo naopak ptidat dalsi
polozky pro zvySeni zajmu u muzi. V ptipad¢ odebirani polozek je vhodné zahdjit velky
celosvétovy vyprodej, respektive uspotfadat néjakou spolecenskou akci ve stylu ,,Muzi
zachranuji zivot détem*, kdy bude cilem v rdmci zmény koncepce fetézce vyprodat
za vyhodnou cenu veskeré muzské obleeni a obdrzené finance poslat néjaké dobrocinné
organizaci. Tim paddem H&M zvysi svou pozice jako charitativniho fetézce, coz je dobrym
propagacnim néstrojem, ktery se zcela shoduje s jiz zvolenym zaméfenim znacky H&M.
Vyprodanim muzského kolekce H&M ziska obrovskou castku volnych penéz, kterou lze
pouzit na zlepSeni kvality obleceni pro Zensky segment. Tim spis, Ze dle dotaznikového
Setfeni povazuji respondenti kvalitu oble¢eni H&M za hor$i nez u znacky ZARA,
respektive hodnoti kvalitu oble¢eni a materialu H&M niz§im bodem neZ u znatky ZARA.

Co se tyka znacky ZARA, absence rozdilu v po¢tu nakoupenych kusti mezi muzi a
zeny znamena, ze zeny i muzi nakupuji stejné, a to vede k zavéru, ze ZARA nemusi ménit
délku vyrobkové fady a na masovém trhu si uspésné ziskala zakazniky obou pohlavi. Proto
by pro ZARU bylo vhodné i nadale se soustfedit na kvalitu vyrobkd v zavislosti na
vybraném cilovém trhu. To znamena, Ze zastupci znacky by se méli soustiedit na inovaci
vyrobnich nastroji ve vztahu k vyrobkové linii, zejména na zavadéni vyrobn¢ novych stylt
(coz bude znamenat i rozsifeni vyrobkové linie). Delsi linie by znamenala rozsifeni podilu
na trhu, coz se ¢asem muize promitnout i do vyssiho zisku znacky.

Testovanim vyznamu reklamy se prokazalo, ze reklama jen malo ovliviiuje touhu
ke koupi jak u zdkaznikl znacky H&M, tak u zdkaznikii znacky ZARA. Jedinym
reklamnim nastrojem, ktery mél vliv na pocet koupenych kusi u znatky H&M, byla online
aplikace v mobilu. To znamena, Ze firma by méla vénovat pozornost tomuto reklamnimu
nastroji, & namisto milioni dolarti, které firma investuje do reklamy na YouTube, v
casopisech a TV, zainvestovat do zlepseni a obnoveni online aplikace. Piimo v aplikaci lze
ptidat moznost, aby se lidé vyjadfili kK nakoupenym vécem, ke kvalité obsluhy v urcité
pobocce apod. Lidé jsou dnes zvykli na online komunikaci a vyménu informaci a jiz je

tolik nezajimaji Casopisy ¢i sledovani televize. Dale lze do aplikace ptidat moznost
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nahravani fotek s komentafi (napiiklad vytvorit funkci ,,Svét H&M®, kde by se zakaznici
mohli inspirovat sdilenymi fotografiemi jinych uzivatelii v obleeni znacky H&M, nebo
fotkami 1idi, ktefi se zucastnili néjaké akce sponzorované firmou apod.), pfepinat z jedné
zemé do druhé pies menu Vv aplikaci (nechat si tak zobrazit sortiment jakékoliv zem¢) a
hlavné poskytnout lidem moznost vice participovat na zivoté znacky H&M, aby se citili
soucasti tohoto zivota, a tim byli vice motivovani k opakovanému nakupu. Tim by se pro
firmu naskytla ptilezitost ziskat vice vérnych zakazniku.

Presto, ze ZARA také disponuje online aplikaci a oficidlni strankou, nepouziva je
stejné intenzivné jako konkuren¢ni znacka H&M. ZARA by se proto méla zaméfit
na zlepSeni aplikace pro prilakdni zakazniki, kterd je momentdlné mnohem
komplikovanéjsi v porovnani s aplikaci konkuren¢ni firmy. Hlavné by se ZARA méla
zam¢éfit na zlepSeni menu V aplikaci a snizit zatizenost stranky (velky obsah dat v aplikaci
stézuje pouzivani na mobilnich zafizenich, pfestoze je pro aplikace pro mobilni zafizeni
urena — spiSe vyhovuje pouzivani na pocitaci). ZvySeni poctu uzivatel této aplikace
predpoklada izvySeni poétu nakupl online, a to znamena i zvySeni zisku pro znacku
ZARA.

Pro obé¢ firmy je vhodnym nastrojem nabidnout moznost platby nejen kartou, ale
I bankovnim pievodem nebo platbou na ucet. Tato funkce umozni vétSimu poctu zajemct
uskutecnit nakup. Dale by mél byt rozsifen vybér moznosti dodani zbozi spotiebiteli.
Doruceni zboZzi na domadci adresu (do ruky) nabizeji obé firmy, ale ani jedna z nich neuvadi
moznost dodani do kamenné prodejny. Tento zpisob by byl pro zdkazniky levnéjsi,
ptipadné zcela zdarma (kdyby si zbozi vyzvednul sam zékaznik). Hlavni vyhodou tohoto
zpusobu doruceni by byla moznost reklamace nebo navraceni na pobocce V piipadé
poskozeni, $patné velikosti, neshody pozadavky a o¢ekavanim apod.

Ptilakani navstévnikl do prodejny neznamena, ze si zakaznici projdou tiplné celou
prodejnu a prohlidnou si uplné cely sortiment. Proto by bylo vhodné rozmistit sortiment
uvnitt obchodu tak, aby vyvolal touhu zakaznikt cely obchod projit a na vSe se podivat.
Ktomu lze pouzit tzv. slevové stojany na obleCeni. Spravné rozmisténi stojant
pravdépodobné vzbudi v zakaznikovi touhu prozkoumat celou pobockou, aby si prohlédl
sortiment slev a diky tomu i celkovy sortiment, v¢etné novych kolekci. Je vhodné umistit

stojany na zacatku prodejny a na konci, pfipadné také uprostied pobocky, aby zakaznik
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musel projit opravdu celou prodejnou, aby se na v§e mohl podivat. Tim se zvySuje Sance,

ze ho cestou zaujme i néco jiného za plnou cenu, co si také Koupi.
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S5 Zavér

Predmétem zkoumani této prace se staly dv€é konkurencni firmy — zastupci sité
maloobchodu obleceni a zbozi pro domécnost. Obé firmy se objevily na pocatku 70. let
a po pouhych péti letech dosahly velké popularity mezi spotiebiteli, preferujicich zcela
odli$né néstroje marketingového a komunika¢niho mixu.

Cilem bakalatské prace bylo identifikovat faktory, které prevadi zékazniky od jedné
znacky obchodu ke druhé v nakupnim centru Novy Smichov. Identifikace faktorti byla
provedena na zaklad¢ zpracované literatury, internetovych zdrojii a védeckych c¢lank.
Pouziti faktordi bylo provedeno v ramci praktické ¢asti pomoci testovani jejich
samostatného vlivu (v rdmci exploracni analyzy) na rozhodovani spotiebiteld a také jejich
skupinového vlivu (shromézdénim do faktorovych skupin).

Na zaklad¢ zvolené metody, tedy dotaznikového Setfeni, byly ziskany nasledujici
vysledky. Lidé, ktefi pravidelné chodi nakupovat do obchodniho centra Novy Smichov,
navstévuji 1 obchody znacek ZARA a H&M, konkrétné 46,8 % respondentd jednou az
dvakrat mésicné a 44,5 % dotazovanych vice nez tfikrat mesic¢né.

Pfi porovnani podilu zakazniki obou konkurenénich znacek v OC Smichov bylo
zjisténo, Ze podil zékaznikli znatek ZARA a H&M se nelisi dle poctu nakoupenych kust.
Vice kust bylo zakoupeno v H&M, coz odpovida primérné hodnoté 1,29 kusii na kazdého
zakaznika znacky H&M, u znatky ZARA se primémy pocet nakoupenych kusti rovna
1,13. Tento vysledek Ize odivodnit nizsi stanovenou cenou obleceni u spolecnosti H&M.
Pii analyze vyrobkovych linii (ktera se konala v ramci exploracni analyzy) bylo odhaleno,
ze nejkupovanéjsi je u H&M fada Basic, na druhém misté je Divided, na tfetim misté pak
Conscious. U znatky ZARA lidé nejvice kupuji fadu Woman, na druhém misté¢ TRF,
na poslednim misté Basic.

Pro testovani sily vlivu danych faktor bylo exploraéni analyzou testovano t¥inact
vlastnosti znacky zbozi nebo sluzeb obchodi ZARA a H&M, z nichz statistickou
vyznamnost prokazalo osm vlastnosti — tfi ve prospéch obchodu ZARA a pét ve prospéch
obchodu H&M. Naprvnim mist¢ u znacky ZARA stoji faktor ,kvalita obleCeni a
materiald®, na druhém misté je faktor ,,uzite¢nost a prakti¢nost®, na tietim ,,zemé ptivodu®.
U znacky H&M vystupuje do popiedi faktor ,,Cena“, na druhém mist¢ dle analyzy

predstavy zakaznikl je faktor ,,umisténi obchodu®, tfeti misto zabira faktor ,,reklama®, po
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ném je faktor ,,doporuceni celebritami® a na poslednim misté je dle hodnoceni zakaznikii
faktor ,,akce a bonusy*.

Pét faktoru dle analyzy nema vyznamny vliv na respondenty. Jedna se o faktory
,kvalita obsluhy“, ,komfortnost pobocek“, ,autorita znacky“, ,Sitka a hloubka
sortimentu®, ,,design (styl) a vyjime¢nost™.

Co se tyce hodnoceni faktori ,reklama*“ a ,doporuceni celebritami®, lze
konstatovat, ze mezi témito vlastnostmi rozhodné¢ existuje souvislost, protoze spoluprace
s modnimi domy a slavnymi navrhafi, a tedy 1 existence spolecnych kolekci, predpoklada;ji
kvalitni a rozsédhlou reklamni kampan. Vysoké hodnoceni faktoru ,,doporuceni celebritami*
svéd¢i o tom, ze zastupci znacky H&M zvolili spravnou taktiku a na rozdil od konkurenéni
znacky ZARA dokazou ptilakat zakazniky spolupraci s navrhafi, ktefi jiz maji vysoké
postaveni a status. Faktor ,reklama“ mé z tohoto divodu méa vysoké hodnoceni
od respondentti, coz je logicky zptsobeno souvislosti téchto dvou vlastnosti.

S ohledem na vysledky u kazdé testované znacky lze predpokladat, ze ackoliv lidé
ocefiuji u obleceni znacky ZARA lepsi kvalitu obleceni a materiald, davaji piesto prednost
obleceni znacky H&M, predevsim kvili cenam a zpiisobu platby.

Dale byly jednotlivé vlastnosti rozdéleny do ¢tyt vyzkumnych faktorovych skupin,
a to ,,vlastnosti zbozi, ,,vlastnosti znacky*, ,,vlastnosti obchodu* a ,,Cena‘. Nejsilngjsi byl
vliv ceny ve prospéch H&M, na 2. misté byl vliv zbozi ve prospéch ZARA, na 3. miste
vliv obchodu ve prospéch H&M a na 4. misté vliv znacky - tento vliv nebyl statisticky
vyznamny, nicméné pusobil ve prospéch H&M. Vliv zbozi ve prospéch ZARA je dobrou
zpravou pro zastupce obchodt znacky ZARA a vede k zavéru, ze u této znacky v kazdém
piipadé zustanou stali zakaznici, a to i v piipadé sniZeni popularity znac¢ky, nicmén¢ hlavni
podminkou pravdépodobnosti této prognozy je udrzeni ¢i dalsi zlepSovani vysoké kvality
obleCeni a materiall, rozsSifeni Sitky a hloubky sortimentu a dal$i ¢innosti vylepSujici
skupinu faktort ,,vlastnosti zboZzi‘.

Lze konstatovat, ze cena je v daném rozsahu vyzkumu klicovym faktorem
pfi vybéru znacky obleceni, a dokonce prevazuje nad faktorem kvality. Vysledky testovani
rozdilt faktorovych skupin byly ocekdvané, protoze obé vyzkumné znacky vykonévaji
svou c¢innost v segmentu masového trhu, kde se lidé primarné zabyvaji pii vybéru
vhodnym pomérem ceny a kvality nez zlepSenim svého socialniho postaveni diky image

znacky.
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Analyza vlivu faktoru reklamy byla uskutecnéna pomoci porovnani poctu
nakoupenych véci u respondenttl, kteti byli ovlivnéni reklamou (to znamend, ze navstivili
obchod po zhlédnuti jakékoli reklamy) a ktefi pfiSli spontanné. Testovani vyznamnosti
faktoru reklamy pro kazdy obchod zvlast se ale statisticky vyznamné neprokazalo.
Exploracni analyzou byl zjistén jediny statisticky vyznamny rozdil, a to u reklamy
na mobilu (online aplikace) v ptipadé znacky H&M. Po zhlédnuti online aplikace
respondenti nakupuji v praméru 2,37 kust, coz je mnohem vic, nez kolik by si koupili pfi
spontanni navstéveé. Vysledky testu lze interpretovat tak, ze u znacky ZARA reklama
nehraje roli a lidé nakupuji stejné, at’ piijdou spontanné nebo pod vlivem reklamy, zatimco
u H&M se prokazal statisticky vyznamny vliv reklamy, respektive reklamy v mobilni
online aplikaci.

Testovanim dalSich moznych relaci bylo zjisténo, Ze statisticky vyznamny rozdil
existuje v obchodech obou znacek pfi porovnani skupiny respondenti, ktefi pfisli
spontanné, a zakazniku, ktefi pfisli s jinym cilem nez prohlidky pro inspiraci. U znacky
H&M tato skupina ostatnich zakaznika ¢inila 72,8 %, u ZARY 66,2 %.

Dale se testovaly pocéty kust dle cile navstévy. Bylo tak zjisténo, Ze ti, co piisli
s konkrétnim cilem nez pouhé prohlidky pro inspiraci, nakoupili vice kusi obleceni
v H&M. Nejvice zbozi v priméru v obou obchodech nakoupili ti, ktefi pfiSli z divodu
»nakup konkrétné zvolenych véci a prohlidka®. Pak nasleduji ti, kteti zvolili odpoveéd
»Nakup konkrétné zvolenych véci bez dalsi prohlidky*“ a poté zdkaznici s moZnosti
»prohlidka a poptipad¢é nakup*. Nejméné zbozi nakoupili ti, co pfisli z diivodu ,,prohlidka
pro inspiraci. Ctyfi respondenti, ktefi pfisli s cilem ,.jiné“, nenakoupili nic. Testovanim
dalsich relaci bylo zjisténo, ze Zeny ptichazeji ptevazné kvuli prohlidce a popiipadé
nakupu, zatimco muzi nejcastéji z divodu ,,nakup konkrétné zvolenych véci a prohlidka“.

Nejvice ¢asu v pruméru V obou obchodech travi ti, ktefi ptisli z divodu ,,prohlidka
pro inspiraci®. Rozdily v ¢asech se ale jen blizi hranici statistické vyznamnosti. Byly
prokazany celkem ocekavané vysledky: kdo pfijde pro inspiraci, travi v obchod¢ vice Casu,
ale mén¢ nakupuje.

Testovanim se podafilo zjistit, Ze v obchodé znacky H&M zeny kupuji 2,81krat
vice kusti nez muzi, tj. 0 181 % vice. V praméru zeny kupuji 1,52 kust oproti 0,54 kusim
u muzi. V obchodu znacky ZARA se celkovy pocet nakoupenych kust statisticky dle

pohlavi neodliSuje.
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Testovanim se prokazal rovnomérné klesajici trend dulezitost faktoru ,,autorita®,
ktery s veékem klesa. Prokazala se také vazba mezi stravenym c¢asem a pocétem
nakoupenych kust u obou znaéek. U ZARA ¢as vice koreluje s poctem kust, coz znamena,
ze pokud v tomto obchodé zéakaznik stravi vice Casu, tak se ¢asto rozhodne néco koupit
nebo koupit vice kust obleceni. Zatimco u H&M zékaznici travi v obchod¢ stejné dlouhy
Cas, mén¢ Casto tato doba koreluje s mnozstvim nakoupeného zbozi. V pruméru se Cas
straveny vV obchodech ZARA a H&M rovna 20 minutam.

Hodnoceni obchodi H&M a ZARA na skale spokojenosti (dle osobniho
subjektivnino nazoru kazdého respondenta) odpovida podobné primérné hodnoté kolem
4 bodt, coz po prevodu do puvodniho procentudlniho tvaru odpovidd hodnoté blizici se
60-79 % spokojenosti nebo silné spokojenosti s obchody obou znacek.

Celkovym zavérem analyzy je, ze silnou strankou znatky ZARA je piedevsim
kvalita obleceni, na kterou klade ZARA velky diraz a diky tomu také dobie prosperuje.
H&M preferuje prilakani zékazniki na niz§i ceny a dodava prestiz svému obleceni
prostfednictvim médii a ucasti celebrit v reklamnich kampanich znacky. Lze pfedpokladat,
7ze v souboji o zakazniky nevitézi ani ZARA, ani H&M. Ob¢ firmy s bohatymi
zkuSenostmi a dlouhou historii budou mit vzdy velkou zdkaznickou zékladnu a tspéch

v oblasti maloobchodu na trhu obleceni.
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Priloha €. 1: Dotaznik

Dobry den, vitdm Vas v obchodnim centru Novy Smichov. Cilem Setfeni tohoto dotazniku,
provadéné studentkou CZU v ramci bakalaiské prace, je zjistit, co si lidé mysli o znackach
H&M a ZARA, kde nakupuji a pro¢ a jaké faktory maji vliv na nakupni rozhodovani. Vase
odpovédi zlistanou anonymni.
1. Kolikréat jste navstivili oba obchody H&M a ZARA pfi jedné navstéve v poslednim mésici
véetné aktualni navstévy?
[0 Mén¢ nez jednou
O Jednou az dvakrat

O Ttikrat a vice

2. Pohlavi:
O ZENA
O MUZ
3. Vas vek je: do 18 19-29 30-39 40 - 49 nad 49

4. a) Kde jste se dozvédél(a) o divodu, pro¢ navstivit H&M?
[ V casopise
O V mobilu
O Na internetu

I Piisel /piisla jsem spontanné

4. Db) Kde jste se dozveédél(a) o dtivodu, pro¢ navstivit ZARA?
I V Casopise
O V mobilu
O Na internetu

O Prisel /pfisla jsem spontanné

5. Co bylo cilem navstév?
a. Nakup konkrétné zvolenych véci bez dalsi prohlidky
b. Nakup konkrétn€ zvolenych véci a prohlidka
c. Prohlidka a poptipadé nakup
d. Prohlidka pro inspiraci

6. Cas straveny respondentem v obchodg:

a. H&M
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b. ZARA

7. Napiste pocet kusti nakoupené znacky zbozi ve sloupci obchodu:

Obchod H&M Obchod ZARA
Znacka Pocet kust Znacka Pocet kust
Conscious Woman
Basic Basic
Divided TRF
(Trafaluc)

8. Pismenem Z a H oznacte, nakolik souhlasite s vlivem kazdé z uvedenych vlastnosti zbozi

nebo sluzeb v obchodu ZARA a HM?

Uzite¢nost a prakti¢nost Z - - - .
HD 0 O O 0
Zcela negativni ~ Negativni Stfedni Pozitivni Vynikajici
Kvalita obleceni VAN 0 0 0 0
 r10 HO g O O 0
a materiali Zcelanegativni  Negativni Stfedni Pozitivni Vynikajici
Z0 O O O 0
H O O O O O
Cena Zcela negativni ~ Negativni Stfedni Pozitivni Vynikajici
Z10] 0 O O 0
¥ o HO 0 O O [
Zemé¢ puvodu Zcelanegativni ~ Negativni Stiedni Pozitivni Vynikajici
Z0 0 O O 0
. HO 0 O O 0
Kvalita obsluhy Zeelanegativni  Negativni Stiedni Pozitivni Vynikajici
Z1] 0 0 0 O
seni celebri . HO 0 0 0 O
Doporucem celebritami Zcela negativni ~ Negativni Stredni Pozitivni Vynikajici
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Autorita a status znacky Z1] 0 0 0 0
HD U U U g
Zcela negativni ~ Negativni Stredni Pozitivni Vynikajici
Design/styl a vyjime¢nost | z O O O O
HO O O O g
Zcelanegativni  Negativni Stredni Pozitivni Vynikajici
Umisténi obchodu zZo 0 O O O
HD U U g U
Zcelanegativni ~ Negativni Stredni Pozitivni Vynikajici
Sitka a hloubka Z0 O O O O
. HO U U U g
sortimentu Zcela negativni ~ Negativni Stredni Pozitivni Vynikajici
Z1 O 0 0 g
Ak b HO O 0 0 g
Ce a bonusy Zcelanegativni ~ Negativni Stredni Pozitivni Vynikajici
Z0 0 O g 0
Reklama RO 0 0 0 0
Zcela negativni ~ Negativni Stfedni Pozitivni Vynikajici
. Z10] U 0 g U
Komfortnost pobocek H 0 0 0 0
Zcela negativni ~ Negativni Stfedni Pozitivni Vynikajici

9. Na skale od 0 do 100 % oznaéte prosim pismeny H a Z bod, jak vnimate spokojenost
s nakupem v H&M nebo ZARA.
Poznamka: 0-19 % = nespokojenost, 20-39 % = slaba spokojenost, 40-59 % = stiedni
spokojenost, 60-79 % = silna spokojenost, 80-100 % = absolutni spokojenost

0-19% 20-39% 40-59% 60-79% 80-99%

DEKUJI ZA VASI UCAST VE VYZKUMU.
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Priloha €. 2: Vykladovy slovnik

Vazeni respondenti, zde je pro Vas piipraven vykladovy slovnik pro spravné pochopeni

pojmu v otazce €. 8, kterd spoc¢iva v hodnoceni sily vlivu vlastnosti a faktort v obchodech

zkoumanych znacek. Prosim, nejprve se seznamte s vykladem téchto pojmu a az poté otazku

vyplnte.

1.

10.

11.

UZite¢nost a prakti€nost — moznost vzajemné kombinovat obleceni, které je vhodné
pro ruzné situace, prilezitosti a udalosti.

Kvalita obleCeni a materialu — skutecnost, ze obleCeni je vyrobeno z vysoce
kvalitnich materidlti, je kvalitn€ prosité, odolné proti opotiebeni, pohodIlné na nosent,
bez rizika padé€lani a vyrobené z materialu, ktery nedrazdi kuzi.

Cena — cenové rozpéti je vhodné pro maximalni pocet spotiebiteli, tedy oble¢eni neni
ptili§ drahé, ¢asto se objevuji slevy a také je mozné platit i kartou.

Zemé piivodu — zemé vyrobce obleceni; spokojenost se statem, ve kterém zbozi bylo
vyrobeno; skute¢nost, ze zbozi (oble¢eni) bylo vyrabéno v Evropé nebo v rozvojové
zemi.

Kvalita obsluhy — chovani prodavajiciho; nakolik se vénuje dostate¢na pozornost
zakaznikim; pracovni doba obchodu odpovidajici pozadavkim zékaznikl; dobry
ptistup personalu.

Doporuceni celebritami — propagace znaky pomoci celebrit (herci, moderatory,
zp&vaky, ndvrhafi); spoluprace znacky s modnimi domy, navrhafi (spole¢né projekty).
Autorita a status zna¢ky — stavajici prestiz znacky; pozice (postaveni) znacky na trhu
obleceni.

Design (styl) a vyjime¢nost — uspokojivé barevné spektrum; obleceni odpovida
médnim trendlim; jedinecnost stylu dava kupujicim moZnost vyniknout mezi
ostatnimi, tzn. vlastni véc, kterou nikdo jiny nema, ktera dodava sebevédomi a zvySuje
status kupujiciho ve spolecnosti.

Umisténi obchodu — blizkost autobusové zastavky, dostupnost parkovani v nakupni
zOngé.

Sitka a hloubka sortimentu — vizudlni piitaZlivost obledeni; piitomnost spravné
velikosti vybraného odévu; novinky, které jsou k dispozici (Casté obnovovani zbozi).
Akce a bonusy — bonusové programy a dostupnost slev pii nakupu dvou a vice kusi;
specialni nabidka 0 svatcich a k narozeninam; sezonni slevy na veskeré zbozi; obchod

nabizi darkové karty a darkové poukazy.
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12. Vliv reklamy - senzace kolem znacky; kladné recenze Kupujicich; konkurenti

diskutuji o této znacce; odkazy na média a socialni sité (Twitter, Instagram, Facebook,
YouTube apod.).

13. Komfortnost pobocek - dobfe rozmisténé zbozi; vhodné umisténé stojany

a jednotlivé sekce; uzivatelsky pfijemné zkuSebni kabinky; dostate¢ny pocet pokladen
(bez velkych front).

73



Priloha €. 3: Kolekce sortimentu znac¢ek

H&M Conscious

H&M Divided

H&M Basic

Ekologické obleceni z biobaviny
a recyklovanych materialii v klasickém

stylu.

Obleceni pro mladez vhodné na sport, d
klubii a pro kazdodenni noSeni.

Oblecent pro muze v lezérnim stylu.

H&M Conscious

H&M Divided

H&M Basic

Ekologické ~ obleceni  z

a recyklovanych materialii v klasickém

biobaviny

Obleceni pro mladez vhodné na sport, d
klubii a pro kazdodenni noSeni.

Obleceni pro zeny v lezérnim stylu.

stylu.
! ‘:J
\ { ‘_,“' ®® o
. Bgeeee \
(! ¢ 2¢ 2%
, .'?5;1}3%1;\ &\
o °° o )
{W( 208
/- [ B = 2\ 4
3L ﬁ
& 8
ZARA Man ZARA Basic ZARA TRF

Klasické panské oblecent business stylu.

Neformalni obleceni pro muze. Produkce
ZARA Basic je za dostupnou cenu, ale
z velmi kvalitnich materialii.

Oblecent v lezérnim stylu pro mladé muze do
30 let. Vyrobky prevazné z prirodnich
materialii jsou vhodné na sport i do klubii.

ic

ZARA Woman

ZARA TRF

ZARA Basic

Klasické obleceni pro zeny ve véku 25 a
45 let.

Obleceni v lezérnim stylu pro mladé Zeny do
30 let. Vyrobky prevazné z prirodnich
materialii jsou vhodné na sport i do klubi.

Neformdlni obleceni pro Zeny. Produkce
ZARA Basic je za dostupnou cenu, ale velmi
kvalitnich materiali..

e 0
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Priloha €. 4: Vysledky dotazniku

32.7744

75



76



Variable |Label Mean | Std Dev| Median| Minimum | Maximum
Ot_6a Cas straveny respondentem v obchodé H&M 20.25 13.10 20.00 0.00 60.00
Ot_6b Cas straveny respondentem v obchodé ZARA 21.27 13.58 20.00 0.00 60.00
Ot_7al H&M: Conscious - pocet kusti 0.35 0.71 0.00 0.00 5.00
Ot_7a2 H&M: Basic - podet kusil 0.49 0.76 0.00 0.00 4.00
Ot_7a3 H&M: Divided - podet kust 0.45 0.86 0.00 0.00 6.00
Ot_7b1 ZARA: Woman - pocet kusti 0.45 0.72 0.00 0.00 5.00
Ot_7b2 ZARA: Basic - pocet kusi 0.33 0.62 0.00 0.00 3.00
Ot_7b3 ZARA: TRF - pocet kust 0.35 0.60 0.00 0.00 3.00
Otn_8al | Uzite¢nost / praktiénost ZARA 3.67 0.56 4.00 2.00 5.00
Otn_8a2 | Uzitecnost / praktiénost H&M 3.46 0.54 3.00 2.00 4.00
Otn_8bl |Kuvalita oble¢eni a materidld ZARA 3.88 0.52 4.00 2.00 5.00
Otn_8b2 |Kuvalita oble¢eni a materidlt H&M 3.61 0.57 4.00 2.00 5.00
Otn_8cl | Cena a zpusoby platby ZARA 2.92 0.79 3.00 1.00 5.00
Otn_8c2 | Cena a zptisoby platby H&M 3.29 0.72 3.00 1.00 5.00
Otn_8dl |Zemé pivodu ZARA 3.37 0.48 3.00 3.00 4.00
Otn_8d2 |Zemé piivodu H&M 3.28 0.47 3.00 3.00 5.00
Otn_8el |Kvalita obsluhy ZARA 3.32 0.48 3.00 2.00 4.00
Otn_8e2 | Kvalita obsluhy H&M 331 0.50 3.00 2.00 4.00
Otn_8f1 | Chvaleni celebritami ZARA 3.19 0.44 3.00 2.00 5.00
Otn_8f2 | Chvaleni celebritami H&M 3.32 0.51 3.00 3.00 5.00
Otn_8gl | Autorita, status znatky ZARA 3.44 0.50 3.00 3.00 4.00
Otn_8g2 | Autorita, status znacky H&M 3.45 0.52 3.00 3.00 5.00
Otn_8h1 | Design, styl, vyjime¢nost ZARA 3.78 0.58 4.00 2.00 5.00
Otn_8h2 | Design, styl, vyjime¢nost H&M 3.78 0.57 4.00 2.00 5.00
Otn_8i1 | Umisténi obchodu ZARA 3.22 0.52 3.00 2.00 4.00
Otn_8i2 | Umisténi obchodu H&M 3.35 0.51 3.00 2.00 4.00
Otn_8j1 |Siika a hloubka sortimentu ZARA 3.81 0.47 4.00 3.00 5.00
Otn_8j2 | Siika a hloubka sortimentu H&M 3.78 0.48 4.00 2.00 5.00
Otn_8k1l | Akce a bonusy ZARA 3.63 0.62 4.00 2.00 5.00
Otn_8k2 | Akce a bonusy H&M 3.76 0.53 4.00 2.00 5.00
Otn_8I11 | Reklama ZARA 3.14 0.35 3.00 3.00 4.00
Otn_812 | Reklama H&M 3.27 0.46 3.00 3.00 5.00
Otn_8m1 | Pohodlnost a komfortnost pobocek ZARA 3.37 0.51 3.00 2.00 4.00
Otn_8m2 | Pohodlnost a komfortnost poboc¢ek H&M 3.35 0.52 3.00 2.00 4.00
9. Zvolte misto na $kale od 0 do 100% reprezentujici spokojenost nakupem v ZARE a v H&M
Std Lower Upper

Variable | Label Mean | Dev | Median | Minimum Quartile Quartile | Maximum
Ot_9a Spokojenost s nakupem v ZARE | 3.94| 0.83 4.00 2.00 3.00 5.00 5.00
Ot_9% Spokojenost s nakupem v H&M 392 0.79 4.00 2.00 3.00 5.00 5.00

Vyzkumna otazka ¢. 1 — Kterd ze dvou zkoumanych znacek H&M a ZARA je dominujici

a vyhrava v souboji o zékazniky v OC Novy Smichov?

Std Lower Upper
Variable Mean Dev | Median | Minimum | Quartile | Quartile | Maximum
Ot_7a  Celkovy pocet kust zakoupenych v 1.29 1.55 1.00 0.00 0.00 2.00 9.00
H&M
Ot_7b Celkovy pocet kusii zakoupenych v 1.13 1.22 1.00 0.00 0.00 2.00 7.00
ZARE

Wilcoxonuv test, p = 0,3063

Vyzkumné otazKky ¢. 2-4 — Jsou vlastnosti zbozi diilezitéj$i nez preferovana znacka? Jsou

vlastnosti kamenného obchodu vyznamnéjsi prioritou nez samotna preferovana znacka? Je

hlavni prioritou zakaznikl pii vybéru znacky cena?
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Variable Mean | Std Dev | Median | Minimum | Lower Quartile | Upper Quartile | Maximum
obchod_ZARA | 9.91 1.09| 10.00 8.00 9.00 11.00 12.00
obchod_H&M | 10.02 1.08| 10.00 8.00 9.00 11.00 12.00
zbozi ZARA | 11.36 1.15| 12.00 8.00 11.00 12.00 15.00
zbozi_ H&M | 10.86 1.16| 11.00 7.00 10.00 12.00 13.00
znatka ZARA | 16.92 1.40| 17.00 14.00 16.00 18.00 21.00
znatka H&M | 17.11 154 17.00 14.00 16.00 18.00 22.00
cena_ZARA 6.55 1.11 7.00 3.00 6.00 7.00 9.00
cena_H&M 7.05 0.95 7.00 4.00 6.00 8.00 9.00

Std Lower Upper Testova
Variable Mean | Dev | Median | Minimum | Quartile| Quartile | Maximum p-value*| statistika S*
obchod_ZARA H&M | -0.11| 0.58 0.00 -3.00 0.00 0.00 2.00 0.0230 -311.5
zbozi ZARA _H&M 0.50| 1.25 0.00 -3.00 0.00 1.00 6.00 <0.0001 907.0 -
znatka ZARA_H&M | -0.18| 1.29 0.00 -4.00 -1.00 0.00 4.00 0.0773|269.5 -930.5
cena_ZARA_H&M -0.50 | 1.15 0.00 -4.00 -1.00 0.00 3.00 <0.0001
Wilcoxontv test
Exploraéni analyza faktora

VIliv vlastnosti zboZi nebo sluzeb

Variable | Label Mean | Std Dev | Median | Minimum | Maximum [P-value
Otn_8a | UziteCnost / prakti¢nost 0.21 |0.55 0.00 -1.00 2.00 <.0001
Otn_8b | Kvalita obleceni a materiali 0.27 |0.62 0.00 -2.00 2.00 <.0001
Otn_8c | Cena a zplisoby platby -0.37 |0.75 0.00 -3.00 2.00 <.0001
Otn_8d | Zemé pivodu 0.08 |0.36 0.00 -1.00 1.00 0.0021
Otn_8e | Kvalita obsluhy 0.01 |0.25 0.00 -1.00 1.00 0.7539
Otn_8f | Chvaleni celebritami -0.13 [0.44 0.00 -2.00 1.00 <.0001
Otn_8g | Autorita, status znacky -0.01 |0.41 0.00 -1.00 1.00 0.8516
Otn_8h | Design, styl, vyjimeénost 0.00 |0.58 0.00 -2.00 2.00 0.9826
Otn_8i | Umisténi obchodu -0.14 | 0.43 0.00 -2.00 1.00 <.0001
Otn_8j | Sirka a hloubka sortimentu 0.03 |0.52 0.00 -2.00 3.00 0.6216
Otn_8k | Akce a bonusy -0.13 | 0.62 0.00 -2.00 2.00 0.0074
Otn_8l | Reklama -0.13 |0.37 0.00 -1.00 1.00 <.0001
Otn_8m | Pohodlnost a komfortnost pobocek | 0.02 | 0.24 0.00 -1.00 2.00 0.5313

Wilcoxonuv test

Vyzkumna otazka €. 5 — Existuje zavislost mezi poctem nakoupenych kusi zbozi a vlivem

reklamy?
Analysis Variable : Ot_7a

4. Kde jste se dozvédél(a) o N Std Lower Upper

divodu navstivit H&M? Obs | Mean | Dev | Median | Minimum Quartile Quartile | Maximum
PtiSel /ptisla jsem spontdnné 43| 0.81] 153 0.00 0.00 0.00 1.00 8.00
V casopise 16| 0.81| 0.75 1.00 0.00 0.00 1.00 2.00
Z Internetu 36| 0.97| 1.00 1.00 0.00 0.00 1.00 4.00
Z mobilu 43| 237 184 2.00 0.00 1.00 3.00 9.00
Jiné 20/ 0.95| 1.10 1.00 0.00 0.00 2.00 4.00

Wilcoxonuv test, ,,Z mobilu*/,,V ¢asopise / ,,Z Internetu® vs.

,Prisel/ptisla jsem spontanné*

H&M p-value=0.153; ,,Z mobilu* vs. ,,Pfisel/pfisla jsem spontanné*“ H&M p-value<0.0001
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Analysis Variable : Ot _7b

4. Kde jste se dozvédél(a) o divodu N Std Lower Upper

navstivit ZARU? Obs | Mean| Dev | Median | Minimum Quartile Quartile | Maximum
Ptisel /prisla jsem spontanné 46| 1.02| 1.04 1.00 0.00 0.00 2.00 3.00
V Casopise 20| 105 1.64 1.00 0.00 0.00 1.00 7.00
Z Internetu 39| 110, 1.23 1.00 0.00 0.00 2.00 4.00
Z mobilu 36| 131 121 1.00 0.00 0.00 2.00 5.00
Jiné 17 1.18] 119 1.00 0.00 0.00 2.00 4.00

Wilcoxontv test, ,,Z mobilu* / ,,V casopise” / ,,Z Internetu vs.

spontann:

Mee

€

ZARA p-value=0.3084

Vyzkumna otazka €. 6 — pocet nakoupenych kusu dle cile navstévy

,Prisel/ptisla jsem

ZARA p-value=0.5313; ,,Z mobilu* vs. ,,PfiSel/ptisla jsem spontdnné*

N Std
5. Co bylo cilem navstév? Obs | Variable | Mean Dev | Median | Minimum | Maximum
Nakup konkrétné zvolenych véci bez dalsi 31| Ot_7a 1.84 1.59 2.00 0.00 8.00
prohlidky Ot_7b 1.48 1.12 1.00 0.00 4.00
Nakup konkrétné zvolenych véci a prohlidka 250t _7a 1.92 153 2.00 0.00 7.00
Ot_7b 1.56 0.96 2.00 0.00 3.00
Prohlidka a poptipadé nakup 76| Ot_7a 1.12 1.48 1.00 0.00 9.00
Ot_7b 1.03 1.30 1.00 0.00 7.00
Prohlidka pro inspiraci 22| 0Ot_7a 0.64 1.43 0.00 0.00 6.00
Ot_7b 0.68 1.17 0.00 0.00 4.00
Jiné 4|0t _7a 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Ot_7b 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Wilcoxoniv test, H&M (0.64 + 1.43 kusu zbozi), ZARA (0.68 + 1.17 kust zbozi), p=0.2649.

Vyzkumna otazka €. 7 — Existuje zavislost mezi poctem nakoupenych kust a pohlavim

respondenti?

Pohlavi| N Obs Variable Mean | Std Dev | Median | Minimum | Maximum

MUZ 37 Ot_7a H&M celkem kusti 0.54 0.84 0.00 0.00 3.00
Ot _7b ZARA celkem kust 1.00 1.33 0.00 0.00 5.00

7ZENA 121 Ot_7a H&M celkem kust 1.52 1.64 1.00 0.00 9.00
Ot_7b ZARA celkem kust| 1.17 1.19 1.00 0.00 7.00

Wilcoxonuv test, H&M p=0.0006, ZARA p=0.4724

Vyzkumna otazka ¢.8 — Existuje zavislost mezi vy$$im hodnocenim

»autorita a status znacky* a vékem respondentii?

Zavislost hodnoceni faktoru ,,autorita znac¢ky* na véku

respondentii
ot 3 N Mean
do 18 6 3.666667
19-29 129 3.457364
30-39 12 3.375000
40 -49 9 3.333333
nad 49 2 3.000000

Wilcoxonuv test, p=0.4047

znacky dle faktoru

Vyzkumna otazka ¢.8 — Existuje zdvislost mezi poctem nakoupenych kust zboZi a ¢asem

stravenym v obchod&?
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Spearman Correlation Coefficients, N = 158
Prob > |r| under HO: Rho=0

Ot_7a Ot_7a Ot_7b Ot_6a Ot_6b
1.00000 0.33921 0.25674 -0.04514
<.0001 0.0011 0.5733
Ot_6a Ot_6a Ot_6b Ot_7a Ot_7b
6a. Cas straveny | 1.00000 0.49102 0.25674 0.03333
respondentem v <.0001 0.0011 0.6776
obchodé¢ H&M
Ot_7b Ot_7b Ot_7b Ot_7b Ot_7b
1.00000 1.00000 1.00000 1.00000
<.0001 <.0001 <.0001
Ot_6b Ot_6b Ot_6b Ot_6b Ot_6b
6b. Cas straveny | 1.00000 1.00000 1.00000 1.00000
respondentem v <.0001 <.0001 <.0001
obchodé ZARA

Spearmantiv koeficient pofadové korelace, H&M p=0,0011, ZARA p < 0,0001

Vyzkumna otazka ¢.9 - Existuje rozdil v mife spokojenosti s ndkupem dvou zkoumanych

znacek?
9. Zvolte misto na Skale od 0 do 100% reprezentujici spokojenost nakupem v ZARA av H&M
Std Lower Upper

Variable | Label Mean | Dev | Median | Minimum Quartile Quartile | Maximum

Ot_9a Spokojenost s nakupem v ZARA | 3.94| 0.83 4.00 2.00 3.00 5.00 5.00

Ot 9b | Spokojenost s nakupem v H&M | 3.92| 0.79 4.00 2.00 3.00 5.00 5.00
Wilcoxontv test, p=0.7255
Vyzkumna otazka €.10 — Zavisi délka ¢asu straveného v obchodé na cili navstévy?

Std

5. Co bylo cilem navs§tév? | N | Variable | Label Mean | Dev | Median | Minimum | Maximum
Nakup konkrétné zvolenych |31 | Ot_6a 6a. (:?as straveny v H&M 18.55|11.78| 20.00 0.00 45.00
véci bez dalsi prohlidky Ot_6b 6b. Cas straveny v ZARA | 22.58|12.24| 20.00 0.00 45.00
Nékup konkrétné zvolenych | 25| Ot_6a 6a. Cvas straveny v H&M 21.00|14.65 15.00 0.00 60.00
véci a prohlidka Ot 6b 6b. Cas straveny v ZARA |  22.60 | 15.01 15.00 10.00 60.00
Prohlidka a poptipadé 76 | Ot_6a 6a. Cas straveny v H&M 20.39(11.99 17.50 0.00 60.00
nakup Ot_6b 6b. Cas straveny v ZARA | 19.67[11.99| 20.00 0.00 60.00
Prohlidka pro inspiraci 22 | Ot_ba 6a. Cas straveny v H&M 25.00|14.80| 2250 0.00 60.00

Ot 6b | 6b. Cas straveny v ZARA | 27.27|16.02| 2250 0.00 60.00
Jiné 4| 0Ot_6a 6a. Cas straveny v H&M 0.00| 0.00 0.00 0.00 0.00
Ot 6b 6b. Cas straveny v ZARA 0.00| 0.00 0.00 0.00 0.00

5. Co bylo Std
cilem navstév? N | Variable | Label Mean| Dev| Median| Minimum | Maximum
Prohlidka pro 22 | Ot_6a 6a. Cvas straveny v H&M 25.00| 14.80 22.50 0.00 60.00
inspiraci Ot 6b 6b. Cas straveny v ZARE 27.27| 16.02 22.50 0.00 60.00
Jina nez pro 136 | Ot_6a 6a. (:?as straveny v H&M 19.49| 12.70 15.00 0.00 60.00
inspiraci Ot_6b 6b. Cas straveny v ZARE | 20.29 | 12.95 20.00 0.00 60.00

Wilcoxonuv test, H&M p=0.0665; ZARA p=0.0565
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