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Role znacky pri vytvareni trznich motiva spotrebiteli

Abstrakt

Diplomové prace se zabyva problematikou ndkupniho chovani a vlivem znacky
na spotiebitele. Pro praktickou ¢ast byla zvolena znacka Bata. Cilem prace bylo zjistit,
jaké faktory maji rozhodujici vliv na kupni chovani spotiebitele a jak je znacka Bata

vnimana.

Teoreticka Cast byla sestavena na zakladé analyzy a syntézy relevantnich
sekundarnich zdrojQ, jejich citaci a komparaci stanovisek riznych autord. V této casti
je nejprve charakterizovana podstata marketingového ftizeni, koncepce marketingu
a jednotlivé slozky marketingového mixu 4P. Poté je popsana znackova politika,
kde jsou vysvétleny pojmy souvisejici s hodnotou znacky, jeji funkci, identitou a jsou zde
dikladné rozebrany jednotlivé prvky znacky. Jako posledni je charakterizovan kupni

rozhodovaci proces spotiebitele a faktory, které tento proces ovliviiuji.

Ve vlastni praci je provedena analyza makroprostiedi, analyza mikroprostiedi
a analyza marketingového mixu a znackové politiky spolecnosti. V posledni ¢asti vlastni
prace byl proveden kvantitativni vyzkum zaloZzeny na sbéru primérnich dat pomoci
dotaznikového Setfeni. Ze zjiSténych vysledkl 1ze dospét k zaveru, Ze pii vybéru obuvi
znacka nehraje takovou roli jako design obuvi, kvalita, pohodlnost a pfedev§im cena.
Znacka Bata je respondenty vnimana jako znama, Ceskd, luxusni, kvalitni a rodinna
znaCka. Je vSak vhodné doporucit, aby spole¢nost vice investovala do propagace,

predevsim do televizni reklamy, ktera dokaze pokryt co nejvétsi okruh spotiebiteld.

Kli¢ova slova: znaCka, hodnota znacky, identita znaCky, marketingové fizeni,

marketingovy mix, kupni chovani, kupni rozhodovaci proces, spotiebitel, produkt



The role of brand for making consumer motives

Abstract

The thesis deals with the issue of purchasing behaviour and influence of a brand
on consumer. The Bata brand has been choosen for the practical part. The aim of the work
was to find what factors have a decisive influence on consumer buying behaviour and how

the brand Bat’a is perceived.

The theoretical part was compiled on the basis of analysis and synthesis of relevant
secondary sources, their quoting and comparison of opinions of different authors.
First this part describes the basics of marketing management, concepts of marketing
and the individual components of the marketing mix 4P. The next section is devoted
to the brand policy, explains the concepts related to the value of the brand, its features,
identity and thoroughly analyses the individual elements of the brand. The last part
characterizes the purchasing decision-making process of the consumer and the factors

influencing this process.

The actual work carried out the analysis of the macro-environment, analysis
of the micro-environment and analysis of the marketing mix and brand policy
of the company. The end of this part is finished by quantitative research based
on the collection of primary data using a questionnaire survey. From the observed results
it can be concluded that brand does not play such a role as footwear design, quality,
comfort and especially price at choosing footwear. The respondents perceived the Bata
brand as known, Czech, luxury, quality and a family brand. However, it is appropriate
to recommend that the company should more invest in promotion, especially in television

advertising, which can cover the largest possible range of consumers.

Keywords: brand, brand equity, brand identity, marketing management, marketing mix,

buying behavior, buying decision process, consumer, product
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1 Uvod

Zakaznik se muze pii rozhodovani o koupi produktu fidit raciondlnimi nebo také
emocionalnimi aspekty, jeho motivy jsou neomezené. Tato vnitini pohnutka lidského
jednani vSak muze mit kladnou nebo zapornou podobu. Znacka muze tento hnaci motor
spotiebitele ovlivnit zasadné nebo zcela bezvyznamné. Velkého vzestupu dosahla
ve 20. stoleti a pro mnoho zakazniki se stala hlavnim voditkem pfi nakupovani. Pro mnohé
vSak muze znamenat pravy opak, vydéracstvi, klam. Dnes je Soucasti téméi kazdého
produktu. V prvni fadé¢ je predevSsim tim, co vyjadfuje vztah mezi produktem
a spotfebitelem. Je to aspekt, ktery napoméha k tomu, aby byl produkt zndmy mezi
zakazniky, odliSuje produkt jedné spolecnosti od produktu druhé spolecnosti. Podle toho,
jakou ma znacka povést, zdkaznik muize obdobné produkty odlisSnych znacek vnimat
rozdiln€. Pro vétSinu organizaci je znacka klicovym aktivem, nebot umoziuje vytvofit
spotiebitelskou loajalitu a ovlivnit velikost prodeje. Je vSak tieba mit na paméti,
ze trh se stdle méni a s nim i zakaznici. To mize byt zapti¢inéno spolecenskymi zménami,
technologickym prostfedim, globalizaci atd. Pravé proto ma takovy vyznam marketingové
fizeni, kterého je prave zdkaznik sttedem pozornosti. Marketéii musi umét poznat aktudlni
potteby cilovych zdkaznikli a rozpoznat vlivy, které na né plisobi béhem kupniho

rozhodovaciho procesu.

Tato prace je zaméfena na obuvnicky trh. Neni tfeba nijak objasnovat,
ze obuv je dilezitou soucasti zivota kazdého z nés. Spolu s odévem tvofi jeden ze tii
zékladnich elementi absolutni chudoby. Clovék je bohaty, pokud ma kde bydlet,
dlouhou dobu plnit pouze primarni funkci, a to =zajistit teplo a ochranu chodidel.
Dnes je vSak obuv né¢im mnohem vic. Podle ni je moZné poznat naptiklad Zivotni styl
na Ceském trhu je znacka Bata. Od svého zaloZeni v prvni poloviné 20. stoleti prosla
slozitym historickym vyvojem, nicméné diky specifickym zisaddam a revolu¢nim
pfistupem k podnikani svého zakladatele se z rodinného podniku stalo obuvnické
impérium, které piekrocilo ceskoslovenské hranice, coz pretrvava dodnes. Pro vyzkum
vnimani a povédomi o znacce v obuvnickém primyslu tedy nelze zvolit lepsi

spolecnost nez tuto.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je zjistit, jak velky vyznam ma znacka pro spotiebitele
pfi vybéru obuvi a zaroven identifikovat hlavni determinanty, které znacné ovliviuji
rozhodnuti spotiebitele pii vybéru. Pro tcely diplomové prace byla vybrana znacka Bata.

Cilem je zaroven zjistit, jak je vybrana znacka vniména spottebiteli v dnesni dob¢.

Metodicky postup sestdva z nékolika casti. Prvni Casti je sestaveni teoretického
ramce. Tento krok vychazi z dukladného studia, deskripce a analyzy sekundarnich dat,
ktera se vztahuji k problematice marketingového fizeni, marketingového mixu, zna¢kové
politiky a v zavéru k problematice tykajici se nakupniho chovani spotiebitele zahrnujici
jednotlivé determinanty, které vyznamné ovliviuji spottebitele pii jeho rozhodovani
0 koupi produktu. V této casti jsou vyuzity doporucené a dal$i ovéfené publikace
jak cCeskych, tak zahrani¢ich autori vcetné -elektronickych informacénich zdroja.
Soucasné je provedena syntéza a komparace ndzorl jednotlivych autorti vztahujicich

se k dané problematice.

Ve vlastni ¢asti je nejprve provedena charakteristika spolecnosti. K tomu jsou
vyuzity Gdaje z vetfejného rejstiiku a webovych stranek spole¢nosti. Nasledné je provedena
analyza vnégj$itho prostiedi, kter¢é se dé&li na makroprostiedi a mikroprostredi.
Makroprostfedi zahrnuje ekonomické, socidlni, technické a politicko-pravni faktory,
které podnik nemuze nikterak ovlivnit. K tomu slouzi PEST analyza, ktera byla provedena
na zakladé¢ dikladného prostudovani nékolika internetovych zdroji a clanku.
Mikroprostiedi podnik mize svymi silami ovlivnit. Jedna se o odvétvi, ve kterém se dana
spole¢nost pohybuje. V této Casti je nejdiive charakterizovano odvétvi vyroby obuvi dle
klasifikace CZ-NACE. Poté je provedena analyza konkurence pomoci Porterova modelu
péti sil, mezi které patii hrozba substitutli, hrozba ze strany novych konkurentd, rivalita
mezi souc¢asnymi konkurenty, vyjednavaci sila dodavateli a odbé&rateld. Tyto sily jsou
stejné diileZité a pro podnik je zaddouci, aby je dokéazal vyuzit ve svlij prospéch. V analyze
konkurentli jsou porovnavany konkuren¢ni pozice hlavnich konkurentii. Tyto pozice l1ze
porovnat z hlediska cen, historie, propagace, produktového slozeni atd. K tomu jsou
vyuzity data z riznych internetovych zdroji a také data z jiz uskutecnénych studii

a pruzkuml. TaktéZ je provedena analyza zdkaznika, kterd napomadhd k odhaleni
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nakupnich zvyklosti a faktort, které ovliviiuji chovani zédkaznika. Dal$i Casti je analyza
vnitiniho prostfedi, kterd je podrobné zamétena na marketingovy mix a znackovou politiku
spole¢nosti. V marketingovém mixu je analyzovan zakladni marketingovy koncept 4P
— produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion) a ve znackové
politice jsou analyzovany jednotlivé prvky znacky jako nazev znacky, logo, URL, slogan,

ptedstavitelé, obal.

Pro sbér primarnich dat slouzi dotaznikové Setieni, které probihalo v obdobi
od 23. 10. — 15. 11. 2017. Tento dotaznik je vytvofen na portalu Google, obsahuje
30 otazek a je rozeslan pomoci socidlnich siti. Podle funkce jsou zde uplatnény otazky
uvodni, meritorni, filtraéni a identifika¢ni. Podle variant odpovédi se jedna 0 otdzky
uzaviené, ze kterych jsou pouzity dichotomické otazky, vybérové otazky, vyctové otazky

a taktéz jedna Skalova otdzka v podobé sémantického diferencialu.

Na zavér je provedeno zhodnoceni vysledki prace, které slouzi jako podklad

pro urcitd doporuceni pro znacku.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingové Fizeni

Pro tento univerzalni a komplexni proces existuje cela fada definic. Tento obor,
ktery je spojenim védy a uméni, ma své pocatky od doby, kdy se zrodila sména. V dne$ni
dobé se marketing stal interdisciplinarnim oborem, ktery se opira zejména 0 poznatky
z psychologie, sociologie, kulturni antropologie, statistiky, ekonomie atd. (Karli¢ek, 2013).
Marketing dnes ovliviiuje témef celou spolecnost. Je ale uplatnitelny pouze v zemich

S trznim hospodarstvim, které se vyznacuje nadbytkem zbozi (Moudry, 2008).

3.1.1 Podstata marketingu

Kotler, jedna z nejuznavangjSich autorit marketingu a vyznamny piedstavitel
n¢kolika marketingovych teorii, fik4, Ze naucit se samotné zaklady marketingu trva
zhruba jeden den, avSak zvladnout ho a pochopit do hloubky zabere cely Zivot.
Podle jeho teorie se marketing ma k prodeji jako svadéni k tnosu. Jeho podstata spociva
v ziskani nového zékaznika slibem vyS$$i hodnoty a v uspokojeni potfeb soucasného
zakaznika. Ve své publikaci S ostatnimi spoluautory definuje marketing jako: ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby

a prani v procesu Vyroby a smény produktit a hodnot “ (Kotler a kol., 2007, s. 39).

Kotler je zaroven ¢lenem Americké marketingové asociace (2013), ktera marketing
definuje takto: ,, Marketing je Ccinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a spolecnost jako celek.

Marketingem se zabyval taktéz Drucker (1973), ktery je povazovan za zakladatele
moderniho managementu. Pro marketing mél jasné vymezeni: ,,Cilem marketingu je udélat
akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndt a chdpat zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek

nebo sluzba presné odpovidala a proddvala se sama* (Kotler a kol., 2007, s. 38).

Z Ceskych autoru 1ze uvést napiiklad Svétlika (2005, s. 10), jehoz pojeti marketingu

je nasledujici: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vychodiskem je poznani, predvidani,
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ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpuisobem zajistujicim splneni cilii organizace.

Foret a kol. (2005, s. 9) marketing definuje jako: ,, komunikaci se zdkaznikem,

ktera z nabidky a spotreby produktu udéla mimoradny, nezapomenutelny zazitek.

Z uvedenych definic vyplyvda, Ze na marketing kazdy nahlizi trochu jinak, v zadné
z nich vsak neni opomenut zakaznik. V zasadé lze fici, ze zaklady celého marketingu stoji

na prostém pravidle ¢eského vyrobce obuvi Tomase Bati: ,,Nas§ zakaznik, nas pan‘.

Podle Moudrého (2008) je v ekonomice, ktera je dnes zna¢né globalizovana,
nejdulezitéjsi umeét komunikovat se zdkazniky, zjisStovat jejich potieby a dokazat jim
nabidnout spravny produkt ve spravny ¢as na spravném misté¢ a hlavné za spravnou cenu.
Od 21. stoleti je komunikace mezi nabizejicim a kupujicim hlavni slozkou marketingu.
A komunikace je provadéna pravé pomoci ruznych reklam, at’ uz v televizi, na internetu

nebo v tiskovinach.

3.1.2 Podnikatelské koncepce

V souCasné¢ dobé si kazdd firma muze vybrat, jakou koncepci zvoli pro své
marketingové aktivity. Kotler a kol. (2007) nepouziva vyraz marketingové koncepce,
ale filozofie marketing managementu. Marketing managementem rozumi aktivity,
které povedou k dosazeni zamyslené smény na cilovém trhu. Filozofie, kterou firma
preferuje, vzdy ovlivni jeji pfistup ke kupujicimu. Jedna se o pét zakladnich koncepci,
které urcuji vztah mezi firmou a jejim marketingovym okolim. Rozeznava se vyrobni,
vyrobkova, prodejni, marketingova a socialni koncepce, ktera je nejnovéjsi (Foret a kol.,
2003). Karlicek (2013) prvni ¢tyii koncepce vysvétluje jednoduchym zptisobem: vyrobni
koncepce — dtiraz na efektivitu vyroby, vyrobkova koncepce — diiraz na kvalitu vyrobku,
prodejni koncepce — diiraz na prodej a propagaci, marketingova koncepce — dlraz

na potieby zakaznika.

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich koncepci ve vyvoji marketingu a byva

uplatnitelna tam, kde zakaznici preferuji velké mnozstvi levnych vyrobkd. Vyrobci

cvwr

na rozvojovych trzich, napiiklad v Ciné (Kotler, Keller, 2013). Jakubikova (2013) uvadi,
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ze tato koncepce je uspeéS$na, pokud poptavka po produktu prevySuje nabidku. Své
uplatnéni nasla predevsim u Henryho Forda a Tomase Bati. U tohoto pfistupu k trhu
marketing nehraje velkou roli. Centrem pozornosti je vyroba a jeji efektivnost. V piipadé,
ze se trh rozvine, se takto orientované firmy dostanou do znac¢nych potizi, nebot’ neobstoji
v souboji s konkuren¢nimi firmami. Je to pravé proto, ze ostatni firmy dokazou své
produkty 1épe ptizplsobit potiebdm zdkaznikli. Na rozvinutych trzich je tedy tato koncepce

nedostacujici (Karlicek, 2013).

Vyrobkova koncepce, nckdy téz produktova koncepce, vychdzi z presvédceni,
ze produkt, ktery je vylepseny, si dokdze najit zdkaznika sam. Vyrobce tedy nejprve vyrobi
produkt, pro ktery nasledné bude hledat poptavku. Typickym ptikladem je modni pramysl.
S timto aspektem je vSak spojena marketingova kratkozrakost, v odborném nazvu
marketing myoptia. Manazeti jsou nekdy pftili§ zahledéni do svého produktu a bezmezné
veri v jeho uspéch. Vylepseny produkt ale nemusi byt automaticky poptavany. Zakaznik
si nekupuje produkt pro jeho dokonalost, ale pro uspokojeni své potieby hodnotou,
kterou mu tento produkt pfinese. Spravné stanovisko v tomto sméru ma napiiklad firma
L’Oreal, kterd deklaruje, Ze neprodava kosmetiku, ale krasu. Nebo firma Visa neprodava
platebni karty, ale umoznuje smeénku aktiv (Karlicek, 2013). Taktéz Kotler a Keller (2013)
uvadéji, Zze manazeti $pickovy vyrobek vnimaji jako ,,zlatou past na mysi* a tento vyrobek
jim bez problému piivede nové zakazniky. Vyrobek ale nebude uspésny, pokud nebude

sprave nastavena cena, komunikace a zptisoby prodeje.

Prodejni koncepce je primarné zamétena na potieby prodavajiciho, nikoliv vsak
na potieby zakaznika. Vychazi z ptedpokladu, Ze spottebitel je obvykle pasivni a musi byt
ke koupi pfemluven. V tomto piipad¢ je na misté agresivni prodej podporovany naptiklad
reklamou (Zamazalova, 2010). Nejagresivngji je tento prodej uplatiiovan predevsim
u nevyhledavaného zbozi. Jedna se naptiklad 0 hrobky, pojisténi, atd. Zakaznici b&zné
o koupi tohoto zbozi nepfemysli. Tvrdy prodej je znac¢né riskantni (Kotler, Keller, 2013).
Zakaznik, ktery je ke koupi vyrobku nepiimo donucen a s vyrobkem nebude spokojeny,
jméno (Foret a kol., 2003). Z toho vyplyva, Ze tato koncepce se nevyplaci z dlouhodobého
hlediska, ale spiSe z kratkodobého (Karlicek, 2013).
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Marketingova koncepce se plné rozvinula v 50. a 60. letech. Predeslé koncepce
uplatiiovaly heslo: ,,Vyrabéjte a prodavejte®. Heslem této koncepce je: ,,Poznavejte potieby
a uspokojujte je“. Podnikatel musi umét uznat suverenitu zdkaznika (Zamazalova, 2010).
V této koncepci se promitaji ¢tyti zakladni hlediska, a to zaméfeni na cilové trhy, orientace
na zakaznika, koordinace vSech marketingovych funkci a snaha o realizaci vSech
vytéenych cili podniku. Aplikovat ji v praxi neni snadné, ale v managementu predstavuje
uziteéné voditko pii strategickém, taktickém i operativnim planovani (Foret a kol., 2003).
Evans a Berman tuto koncepci vidi jako spottebitelsky a cilové orientovanou, integrovanou
filozofii firmy (Jakubikova, 2013). Jadrem této koncepce je trzni orientace, kterd je bud’
reaktivni, nebo proaktivni. V piipadé reaktivni trzni orientace se firma soustfedi
na potieby, kterych si jsou zdkaznici védomy. Jako piiklad 1ze uvést détské plenky.
V dlouhodobém horizontu vSak nebyva dostatecnd. Pokud se jednd o proaktivni trzni
orientaci, firmy se zamétuji na latentni potieby zakazniki, tedy takové, kterych si nejsou
védomi a nijak je nevyjadiuji. Typickym ptikladem je zde vyroba iPodu. Tato orientace
se jistym zpusobem podoba vyrobkové koncepci. Rozdil je vSak ten, Ze vyrobkova
koncepce se soustfedi predev§im na produkt, ale proaktivni trzni orientace se zabyva
jak produktem, tak zdkaznikem. Tato koncepce je jakymsi idedlem na trhu. Firmy

vvvvvv

orientovany (Karlicek, 2013).

Socialni koncepce je jednou z nejmladSich koncepci. Cilem této koncepce
je zlepSeni kvality Zivota, pfedev§im udrzeni ekologické rovnovahy. Snazi se uvést
do souladu z4jmy jednotlivcl a zajmy celé spoleCnosti a provést jakési kompromisni feSeni
mezi zisky podniki, uspokojovanim lidskych potieb a zajmy jednotlivcd. Podniky fidici
se touto koncepci zvySuji svou image a prestiz (Foret a kol., 2003). V dne$ni dob¢ se tato
koncepce modifikovala na dvé podoby, a to na socidlné ekologickou koncepci a socialné
etickou koncepci. U socialné ekologické koncepce je velmi dulezitd statni podpora
ekologicky ¢isté nabidky, a tim 1 poptavky. Socialné eticka koncepce ptindsi nové pohledy
na problémy s podnikanim (Jakubikova, 2013). Rozdil mezi socialni a marketingovou
koncepci je ten, Ze marketingova koncepce ptehlizi mozné konflikty mezi kratkodobym
pfanim zakaznika a jeho dlouhodobym blahobytem. Typickym ptikladem je rychlé
obcerstveni. Jidlo obsahuje pfili§ mnoho tuku a soli a prodava se v jednorazovych obalech,

coz ohrozuje zdravi spotiebitele a zptisobuje ekologické problémy (Kotler a kol., 2007).

17



3.2 Marketingovy mix

Podle Zamazalové (2009) je marketingovym mixem oznaCovan souhrn vnitinich
Ciniteli podniku, diky kterym lze ovliviiovat chovani spotiebitele. Jsou to nastroje,
které musi co nejlépe odpovidat vnéjSim podminkdm, cili trhu. Proto musi byt
vzajemné¢ kombinovdny a harmonizovany, aby mohly plnit svou funkci a zaroven

piinést synergicky efekt.

Piesné se jedna o soubor taktickych marketingovych nastroju odrazejicich cenovou,
produktovou, distribu¢ni a komunikac¢ni politiku, ktery firma pouziva pro upravu nabidky
podle cilového trhu. Tyto nastroje poprvé definoval Edmund Jerome McCarthy z Minesota
State University ve své publikaci Basic Marketing: A managerial approach. Nastroji jsou
tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion), (Kotler
a kol., 2007). OvSem samotny pojem ,,marketingovy mix“ poprvé pouzil profesor Neil

Hopper Borden z Harvard Business School v USA (Jakubikova, 2008).

Jakubikova (2008) se o marketingovém mixu vyjadiuje jako o operativni a praktické
konkretizaci marketingového ftizeni. Nastroje marketingu definuje jako soubor
kontrolovatelnych proménnych, které pomohou firmdm se svou produkei pftiblizit

co nejvice potiebam a pranim vybraného trhu.

4P je zakladni koncept marketingu, v prubéhu casu vSak byl mnohymi autory
doplnén o dalsi nastroje v zavislosti na oblasti pouziti. Naptiklad Morrison (1992) v oblasti
sluzeb koncept 4P rozsitil o lidi (people), baliky sluzeb (packing), tvorbu programi

(programming) a spolupraci, partnerstvi (partnership).

Taktéz 1 Kotler pro potieby ve vzdélavacich institucich ke zndmému mixu piidal
osobnosti  (personalities), pedagogické ptistupy (proces pedagogical approaches),

participacni aktivizace (participation activating), (Jakubikova, 2008).

Nicméné tento koncept odrazi hodnoty pouze na strané prodavajiciho. Lautenborn
ve své publikaci New Marketing Litany: Four P's Passe: C-Words Take Over navrhl
koncept marketingového mixu z pohledu zakaznika, a to do podoby 4C (customer needs
and wants — potfeby a ptrani zakaznika, cost to the custome — naklady pro zakaznika,

covenience — dostupnost, communication — komunikace), (Kotler a kol., 2007).
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Mezi dalsi koncepty marketingového mixu lze uvést napiiklad koncept 4A
(awareness — povédomi o produktu, availability — mistni dostupnost produktu, affordability
— cenova dostupnost, acceptability — pfijatelnost), koncept SIVA, jehoz autorem je Majaro
(solution — feSeni problému, information — relevantni informace, value — hodnota, access
— snadna dostupnost), koncept Kumara v podobé 3V (valued customer — zakaznik
ptredstavujici pro firmu vysokou hodnotu, value proposition — nabidka s vysokou
hodnotou, value network — hodnotova sit) nebo koncept 4S (segmentace zakaznika,
stanoveni uzitku, spokojenost zakaznikii, soustavna péfe) predstaveny Heskovou

a Constantinidesem (Jakubikova, 2008).

Majaro (1996) marketingovy mix chape jako vhodny zaklad pro rozmisténi
finan¢nich prostiedktt a lidskych zdroju, ktery je zaroven uziteény pii vymezovani

zodpovédnosti. Pomaha analyzovat pruznosti a usnadfiuje komunikaci.

Kazdy na problematiku prodeje a uspokojovani potieb nahlizi z trochu jiného uhlu
pohledu, nicméné McCarthyho koncept 4P piedstavuje zakladni stavebni kamen pro tento

obor, proto jednotlivé nastroje budou podrobnéji rozebrany.

3.2.1 Produkt

Produkt 1ze povazovat za predni marketingovy nastroj, na ktery navazuji ostatni
nastroje. Kotler (2007, s. 70) ma pro produkt jasné vymezeni: ,, Cokoli, co Ize nabidnout
K Upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebe, co miize uspokojit touhy,

prani nebo potieby.

Podle Stantona (1981) produkt plni dvé zakladni funkce, kterymi jsou funkce
instrumentalni a expresivni. Instrumentalni funkce definuje, ,,co produkt déla“, jeho
zakladni uzitek. Expresivni funkce napomédha zakaznikovi vyjadfit svilj postoj, své

spolecenské postaveni (Jakubikova, 2013).

K produktu zaujimal jasné stanovisko taktéz Drucker (1973), ktery se k produktu
vyjadfil zhruba takto: ,, Dokud zdkaznik neziska potéseni z uzitné hodnoty, stdle se jeste

nejednd o produkt, ale pouze o surovinu*“ (Majaro, 1996, s. 85).

Trucka (2013) uvadi, Ze produkt neexistuje sdm o sobg, ale je utvafen prostiedim,

jeho zvyklostmi, zakonitostmi a potiebami spotiebitelti. Jeho prodejni potencial je dan
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zejména schopnosti uspokojit potieby zdkaznikii a jejich koupéschopnosti. Je velice
dulezité, za jakych podminek a v jaké situaci je dany produkt vyroben. Pokud je na trhu
produkt, ktery je unikdtni a nemd konkurenci, jednd se o ,,Blue Ocean“ marketing.
To ma své vyhody i nevyhody. Je zfejmé, Ze bez existence konkurence neni zadna cenova
valka a prodejce se nemusi prili§ snazit, ale neni tomu uplné tak. Produkt je novy a nikdo
ho nezna, takze je dilezita dlouha a velice intenzivni piiprava trhu zaméfena na koneéné
uzivatele. Podle Trucky je UspéSny ten produkt, ktery uspokojuje potieby zékaznika

na vice stupnich Maslowovy pyramidy a zaroven se odliSuje od konkuren¢ni nabidky.

Produkty maji taktéz svou klasifikaci. Podle povahy a zplsobu uziti lze produkty
délit na zbozi spotfebni a na vyrobky primyslové. Spotiebni zbozi se podle chovani
kupujicich ¢leni na pfedméty denni spotfeby, obchodni zbozi, speciality a nepozadované
ptedméty. Produkty primyslové, které jsou uréeny k dalSimu zpracovani, se d€li na vstupy

a podptrné vyrobky.

Predméty denni spotieby se dale rozliSuji timto zpisobem: predméty kazdodenni
potfeby (zakladni potraviny, obleeni, méstskd hromadnd doprava, atd.), predméty
impulsivni koupé (koupé ze zvédavosti, z nudy, pf. akéni nabidky), pfedméty naléhavé

potieby (predméty osobni hygieny).

Obchodni zbozi se déli na homogenni a heterogenni. Homogenni produkty
Do této kategorie spada piedev§im spotiebni elektronika. Heterogenni produkty jsou
odli$né a cena zde neni hlavnim faktorem, zédkaznici se zamétuji na kvalitu, styl, design.

Ptikladem zde miize byt nabytek, klenoty, automobily, turistické pobyty.

Speciality nebo téz zbozi zvlastni poptavky jsou charakteristické svou jedine¢nosti
a kvalitou. Zakaznik timto vyrobkem chce zdlraznit svou prestiZ anebo je tento produkt
soucasti jeho vyhranéného zdjmu. V tomto ptipad¢ kupujici je ochoten vynalozit velké
usili a zna¢né finan¢ni prostiedky. Miize se jednat o umélecké predméty, luxusni oblecenti,

historické automobily, atd.

Nepozadované produkty jsou takové, o kterych kupujici nevédi nebo na jejich koupi

nepomysleji. Tyto produkty lze déle rozdé€lit na bézné¢ nepozadované predméty (Zivotni
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pojistky, preventivni 1ékaiska vysetieni, encyklopedie, atd.) a nové nepozadované

pfedméty (nové antivirové pocitacové programy, 1éky, ockovaci latky, atd.)

Vstupy se rozumi suroviny predstavujici zeméde€lské komodity (obili, tabak)
a prirodni produkty (ropa, ruda, uhli), soucasti (produkty, z nichz jsou vyrabény
nejriiznéjsi stroje a mechanicka zatizeni), polotovary (hutni vyrobky, kabely, sklenéné
zbozi, atd.). Podptirné vyrobky ptedstavuji investi¢ni statky (stavby, vyrobni zafizeni),
vnitini vybaveni (kopirky, pocitace), pomocné materidly a zafizeni (matice, Srouby),
obchodni a primyslové sluzby (sluzby poskytované bankami, pojistovnami, natéracskeé,

uklidové prace), (Foret a kol., 2003).

Neékdy se vsak tato klasifikace drobné 1isi podle autorti. Kotler a kol. (2007)
spottebni zbozi déli na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specialni zbozi
a nevyhleddvané zbozi. Primyslové vyrobky ¢leni na materidly a soucasti, kapitdlové

polozky a pomocny material.
Kotler a kol. (2007) dale definuje tfi zdkladni irovné produktu, kterymi jsou:
1. zékladni produkt — skutecny ucel koup¢, zédkladni ptinosy pro feseni problému,

2. Vlastni produkt — soucasti produktu (kvalita, funkce, design, ndzev znacky,

baleni) a dalsi atributy predstavujici zakladni vlastnosti produktu,

3. rozsiteny produkt — dopliikové sluzby (instalace, zaruka, dodani a uvér, prodejni

Servis).
Vlastnosti produktu

Kvalita produktu predstavuje jeho zpiisobilost plnit své funkce. Charakteristickymi
znaky kvality jsou piedev§sim zivotnost, piesnost, spolehlivost, celkova trvanlivost
a také snadné ovladani. Vysoka kvalita predstavuje znacnou konzistentnost, coZ znamena,

Ze odpovida ur¢itému standardu.

Funkce produktu jsou konkurenénim nastrojem pro jeho odliseni na trhu,
nejucinngjsi konkurencéni metoda je piijit na trh jako prvni s nové potiebnou a cennou

funkei. U funkce je vzdy tfeba zhodnotit hodnotu pro zdkaznika a naklady pro firmu.
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Osobity styl a design je zarukou zvySeni hodnoty pro zakaznika. Design pfedstavuje
SirSi pojem nez styl. Styl se tyka jen vzhledu produktu, neni zarukou lepSiho vykonu,
muze jen dosdhnout piijemného estetického prozitku. Design vSak vychazi ze samého

srdce produktu, zlepsuje jeho vzhled a zvysuje jeho prospésnost.
O nazvu znacky a baleni bude podrobnéji pojednano v kapitole 3.3.4 Prvky znacky.

3.2.2 Cena

Cenou se obecné¢ rozumi zékladni vyjadieni hodnoty produktu. Odrazeji se v ni
z4jmy dvou subjektli trhu — prodavajicich a kupujicich. Jsou kontrolovany trhem, firmou

a nékdy téz statem. Jedna se o faktor, ktery dotvari charakter produktu (Jakubikova, 2013).

Jina definice cenu charakterizuje jako souhrn vSech hodnot, které jsou zakaznici
ochotni vymeénit za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. Je to jediny
prvek marketingového mixu, ktery piinasi vynos, na rozdil od ostatnich, které prinaseji
naklady. Je to taktéz velice flexibilni nastroj. Od produktu a distribuce se odliSuje tim,
ovlivitujici ndkupni chovéani zakazniki. Dnes vSak toto chovani stdle vice ovliviiuji

necenové faktory (Kotler a kol., 2007).

Cena predstavuje kliCovou soucast positioningu znaCky. Vysoka cena je typicka
pro prémiové znacky, zatimco relativné nizka cena se o¢ekava u nizkonakladovych znacek.
Cenotvorba musi vzdy respektovat positioning znacky. Pokud tomu neni tak, firma sama
podkopava své trzby nebo miiZze ohrozit svou znacku. Je Zadouci, aby positioningu znacky
odpovidalo ¢iselné vyjadieni ceny. Prémiové produkty ceny budto viilbec neuvadéji, nebo
se vyuzivaji zaokrouhlena cisla. U nizkondkladovych znacek a komodit se pouzivaji
tzv. batovské ceny. Jednd se o ceny zakoncené Cislici 9. V disledku toho signalizuji

vyhodny nékup, nebot’ lidé maji tendence zaokrouhlovat dolii (Karlicek, 2013).

Cena taktéz piispiva k dobré image produktu. Neni vSak moZné, aby udrZovala

dobrou image produktu, pokud si ji produkt nezaslouzi. Cim vice se produkt odliduje

vvvvv

dané odlisnosti (Majaro, 1996).
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3.2.3 Distribuce

Distribuci se rozumi zptisob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi. Dostupnost
produktu predstavuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu pro vyrobce. Plati, ze pokud
produkt neni dostatecné dostupny, ostatni marketingové snazeni je zbytecné. Se zptisobem
distribuce taktéz souvisi jeho emocionalni stranka. Distribu¢ni proces pro zakaznika
predstavuje urcity zazitek. Miize to byt zazitek jak pozitivni, tak negativni. Nejvetsi snahou
vyvolat u zakaznika pozitivni zazitek s distribuci oplyvaji pfedevSim prémiové znacky.
Tyto firmy dohlizi na to, aby prostfedi distribu¢nich mist odpovidalo positioningu jejich
znacky. Typickym piikladem firmy, kterd klade velky vyznam distribu¢niho mista
pii budovani znacky, je kavarenska sit’ Starbucks. Lidé si kromé& kavy mohou rovnéz
vychutnat pfijemny interiér a piatelsky persondl, mohou pracovat na notebooku a nikdo

je neobtézuje dotazy na dalsi objednavky (Karli¢ek, 2013).

Trudka (2013) vysvétluje vyznam distribuce na Sachové hie. Sachovnici lze
analogicky pfirovnat k segmentu trhu, kde vyrobci zajist'uji prodej produkti a jejich odbyt.

Je to prostor pro vyvijeni obchodnich a marketingovych aktivit.

Jakubikova (2013) se o ucinné distribuci vyjadiuje jako o sine qua non
marketingového uspéchu, coz je vystizna definice. Uvadi, ze acinna distribuce spociva

v doruceni produktu na misto, v ¢ase, v mnozstvi i v kvalitg, kterou zakaznici poZaduji.

Vysekalova (2014) distribuci definuje jako vSe, co rozhoduje o dostupnosti
produktu. V konceptu 4 C se distribuce méni v pohodli, dostupnost. Zakaznik si polozi
otazku, kolik usili musi vynalozit, aby se k produktu dostal. Dnes velice vyznamnym

distribu¢nim kanalem je samotny internet, ktery dava nové moznosti pii vybéru zbozi.

3.2.4 Propagace

Propagace nebo té¢Z komunikace, marketingovd komunikace ¢i komunikaéni mix
predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu. Snazi se presvédcit cilové zdkazniky
ke koupi produktu. Komunikace je tvofena péti zakladnimi nastroji, a to reklamou,
osobnim prodejem, podporou prodeje, public relations neboli praci s vefejnosti a pfimym

marketingem (Kotler a kol., 2007). Vysekalova (2014) ke komunika¢nimu mixu pfidava
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jeste dalsi dva nastroje — sponzoring a novd média. V marketingové komunikaci je znacka

povazovana za alfu omegu (Vysekalova, 2011).

Diky ni se efektivné zvysi urovenn povédomi o znacce a dokaze ovlivnit asociace,
které znacka vyvolava. Podle vyuzivaného média se rozliSuje televizni reklama, rozhlasova
reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v kinech, product placement a online
reklama. Kazda reklama ma své vyhody a nevyhody, ohledné znacky vSak velkou vyhodu
predstavuje product placement neboli umisténi znacky do filmu, televiznich pofadd,
seriali atd. Lidé si tim mohou spojit znacku s vhodnou postavou, tim se posili jeji
asociace. N&kdy vsak tato reklama mize byt problematicka. Je dulezité, aby znacka byla
vidéna, jeji umisténi vSak nesmi byt rusSivé. To by mélo za nasledek negativni vliv
na znacku (Karli¢ek, 2013). Levitt uvadi, ze skute¢n¢ silna reklama je depozitem v bance
znaCky (Pelsmacker a kol., 2003). Podle Vysekalové jde o ur¢itou formu komunikace

S komer¢nim zdmérem (2012).

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroji, jedna se piedev§im o pfimé slevy
z ceny produktu, kupony, vzorky, déarky, soutéze. Nespornou vyhodou této formy
propagace je okamzity a znatelny nartst prodejctu. TaktéZz ma ale své nevyhody. Podpora
prodeje byva mnohdy velmi draha a Casto miZe mit negativni vliv na hodnotu znacky.
Pokud klesne cena vyrobku i na kratkou dobu, muze zaroven klesnout vnimana kvalita
produktu (Karli¢ek, 2013). Jedna se vSak o nastroj, ktery piedstavuje stimuly platné
pro celou distribu¢ni cestu od vyrobce ke spotiebiteli, jejichZ cilem je zvySeni a podpora
pohybu zbozi. Tento nastroj akceleruje zvySeny prodej, ¢ehoz je dosaZeno vyuzitim

vhodnych stimultl (Svétlik, 2005).

Public relations (PR), jak jiz bylo feceno, lze definovat jako budovani vztaht
s médii. Cilem této komunikace je vyvolat pozitivni publicitu a fidit pfipadnou negativni
publicitu (Karlicek, 2013). Jakubikova (2013) PR definuje jako ¢innosti, které jsou spojené
S budovanim vzajemného porozuméni mezi firmou, jejim prostfedim a Ccilovymi
a zajmovymi skupinami. Soubor zékladnich nastroji PR jsou shrnuty ve zkratce PENCILS:
p — publications (publikace), e — events (vetejné akce), n — new (novinky), ¢ — community
involvement activities (angazovanost pro komunitu), i — identity media (nosice a projevy

podnikové identity) 1 — lobbying aktivity (lobbovaci aktivity), s — social responsibility
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activities (aktivity socialni odpovédnosti). PR se dale ¢leni na mezifiremni komunikace,
oborové, spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku) a firemni (Vysekalova, 2012).
Dalo by se fici, ze PR a reklama jsou to samé, ale neni tomu tak. Rozdil mezi nimi
je v tom, ze reklama je adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, ale PR neformuluji

nikde a nikdy zddnou pfimou nabidku ke koupi (Bouckova, 2003).

Osobni prodej je povazovan za nejefektivnéjsi prostredek komunika¢niho
mixu. Jsou pifi ném vyuzivany poznatky z verbalni i neverbalni komunikace. Diky
osobnimu kontaktu se lépe poznaji potieby druhého a podle toho se piipravi prodejni
argumentace (Vysekalova, 2012). Osobni prodej zahrnuje sedm zékladnich fazi. Mezi tyto
faze patii identifikace potencialnich zékaznikli, shromazd’ovani informaci, navazani
kontaktu, prezentace a ptedvadéni, vyjasnéni namitek, uzavieni obchodu a poprodejni
péce (Karlicek, 2013). Osobni prodej ma tradici jiz né€kolik desitek let predevSim
ve vyspélych zemich, kde jsou prodejci peclivé skoleni (Foret a kol., 2003).

Piimy marketing piedstavuje pifimou komunikaci se zdkazniky prostiednictvim
postovnich zésilek, telekomunikaci a ptfimého pifeddvani propagac¢nich materiali. Dillezité
je zde peclivé vedeni databanky tdaji o zajmové skupiné zakaznikt (Majaro, 1996).
Podle Asociace piimého marketingu se jedna o interaktivni marketingovy systém,
ktery pouzivd jedno nebo vice médii pro vytvofeni meéfitelné odezvy v jakémkoliv
misté¢ (Barta a kol., 2009). Jedna se o cileny marketing zaméfeny na piedem vytipovany
segment trhu. Podoba prodeje a komunikace je vzdy nevefejnd, pfizpisobena potiebam
cilového trhu, aktualni a interaktivni. Rozlisuji se dvé formy: adresny piimy marketing
(nabidky jsou uréeny konkrétnim osobadm) a neadresny pfimy marketing (oslovuje vybrany

segment trhu, ne konkrétni osoby), (Foret a kol., 2003).

Sponzoring je druh komunikace, ktera je dnes stale Castéji vyuzivana. Je zalozena
na principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytne ur€itému subjektu financni Castku
nebo vécné prostiedky a dany subjekt mu pomize k dosazeni vyty¢enych marketingovych
cili (Vysekalova, 2012). Tento komunika¢ni néstroj piispiva velkou mérou k budovani
znacky, jeho komunika¢ni podstatou je zviditelnéni loga (jména). Rozeznava se medialni

sponzoring, sportovni sponzoring, kulturni a filmovy sponzoring (Barta a kol., 2009).
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Nova média jsou média s Kabelovym nebo zvukovym pienosem ¢i audiovizualni
média, které v soucasné dobé¢ vedou ke zménam v komunikacnim mixu. Nabizeji nejen
nové¢ informacni moznosti, ale poskytuji prostor pro dialog. Prikladem zde muze byt

reklama na internetu, ¢i webova prezentace firmy (Vysekalova, 2012).

Marketingova komunikace ma téz své konkrétni cile. Velice pfinosny je zde model
AIDA, ktery demonstruje, co komunikacni mix sleduje a ¢eho chce dosdhnout. Kazdé
pismeno predstavuje stav mysli a zptisob chovani zakaznika: a — attention (pozornost),
I — interest (zajem), d — desire (touha), a — aciton (akce, ¢in). Zakaznik si nekoupi produkt,

dokud neprojde celym procesem (Majaro, 1996).

Obecné lze fici, ze hlavnim ukolem, ktery marketingovd komunikace musi splnit,
je sdélovat zdkaznikovi podstatu osobnosti znacky a trvale udrzovat partnerstvi mezi ni

a zakaznikem (Pelsmacker a kol., 2003).

3.3 Znacka

Znacka je nedilnou soucasti kazdého produktu a jednim z nejsilngjSich nastroji
pro jeho odliSeni na trhu. Historie znacky saha do obdobi pied kiestanskym letopoctem.
Poprvé se znacky zacaly objevovat na raném ¢inském porceldnu, na hlinénych dzbanech
starovékého Recka a Rima nebo na zbozi z Indie kolem roku 1300 pi. n. 1. (Keller, 2007).
Vice se rozvinula az v obdobi stfedoveéku. Tehdy se zacala projevovat ochrana zakaznika,
kdyz cechy femeslnikd a obchodnikti kontrolovali vyrobu, aby mohli odhalit ptivodce
nekvalitnich vyrobki (Vysekalova, 2012).

Znacku nejlépe vystihuje tato definice: ,, Ndzev, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace téchto prvku, jejimz ucelem je identifikovat zboZi ¢i sluzby jednoho prodejce
nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkurencniho zbozi** (Kotler a kol., 2007, s. 628).
Pivodné se jedna o definici Americké marketingové asociace z roku 1960. Jinymi slovy
jedna se o obecné ptfidélend jména jednotlivym produktim a sluzbam nebo i skupiné

komplementarnich produktii (Pelsmacker a kol., 2003).

Jesté diive, v roce 1955 shrnujici definici znacky podal tehdejSi reklamni guru
David Ogilvy (n€kdy téz nazyvan ,otcem reklamy*): ,, Znacka je komplexni symbol.

Je to nedefinovatelny soubor atributii produktu, jeho jména, obalu, ceny, jeho historie,
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reputace a zpusobu propagace. Znacka je rovnéz definovana zdakaznickymi dojmy lidi,

kteri ji uzivaji, jakoz i jejich vlastnimi zkusenostmi ** (Synext, 2008).

Keller (2007, s. 34) se o znacce vyjadiuje jako o néfem, co se sdili v myslich
zékaznikli. Je to urcitd vjemova entita zakofenéna ve skutecnosti, ktera odrazi vnimani
a typické zvyky spotiebitelti. Podle jeho slov: ,,Znacka je tedy produktem, ale takovym,
ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni

téze potreby.

Vysekalova (2011, s. 136) ve své publikaci znacku charakterizuje timto zplisobem:
,Znacka je to, co se prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientacnim
bodem pri vybéru, souborem vjemit v hlavé zdakaznika, nositelem klicovych hodnot
dillezitych pro zdkaznika. “ Vysekalové dale vysvétluje, Ze produkt je vlastnictvim vyrobce,
zatimco znacku vlastni zédkaznik, nebot” je to to, co maji zdkaznici ve své hlave, v cemz

se naprosto shoduje s tvrzenim Kellera.

O znacce se také vyjadiil James Edward Burke, feditel spole¢nosti Johnson &
Johnson, a to timto zplsobem: ,, Znacka je cista soucasna hodnota kumulované divery,

ktera je vysledkem minulyc marketingovych aktivit Vlastniki ** (Chernatony, 2009, s. 8).

Silna znacka pro zakaznika predstavuje urcitou salienci (vyznamnost). Znamena
to, ze ma vlastnosti, po kterych zdkaznik touzi. Jeji vyznamnost konkrétné¢ spociva
napiiklad v pfindSeni vyhod pro zakazniky, dobré kvalit¢ a opakovaném pofizovani
produktu zdkazniky (Clow, Baack, 2008). N&kdy se lze setkat s terminem obchodni
znaCka. Jednd se o pravni potvrzeni, Ze majitel ma vyluéné pravo na jeji pouZiti.
Komplexnost znacky je tvofena funk¢nimi a uzitnymi aspekty produktu, které vyjadiuje.
Emocionalni a hedonické aspekty jsou odvozovany od zivotniho stylu lidi a hodnot,

které akceptuji (Pelsmacker a kol., 2003).

O znaéce se taktéZ vyjadiuji autorky Horakova, Stejskalova a Skapova (2000),
které ji charakterizuji jako nositelku nabidky a iniciatorku poptavky, ktera odliSuje produkt
od komodity. Dale uvadi, Ze existuje pouze prostiednictvim komunikace a je vyrazem

neopakovatelnosti (Jakubikova, 2013).
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Jind definice na znacku nahlizi jako na komplexni nabidku, kterda mulze byt
interpretovana riznymi zpisoby. Existuji tfi hlavni interpretace znacky zalozené na vstupu,
vystupu a na Case. Interpretace zaloZzené na vstupu charakterizuji znacku jako logo, pravni
nastroj spole¢nosti, informa¢ni zkratku, snizeni rizik, vytvareni pozice, personifikaci,
soubor hodnot, vizi, pfidavani hodnoty, identitu. Tyto interpretace zdlraziuji budovani
znacky jako konkrétni zpiisob ptidélovani zdroju s cilem ovlivnit zadkaznika. Interpretace
zalozené na vystupu definuji znaCku jako image nebo vztahy. Perspektiva vystupu
zdurazituje zpusob, jakym znacka umoznuje zakaznikim ziskat hodnotu. Interpretace
zalozené na Case znacku vidi jako rozvijejici se entitu. V tomto ptipadé je kladen diraz

na evoluéni povahu znacky (Chernatony, 2009).

V uz8im pojeti je znacka chapana jako fenomén marketingového mixu a jsou
zduraziovany jeji vnéjsi znaky jako nazev, jméno, vytvarny projev atd. Tyto znaky odliSuji
zbozi nebo sluzby v ramci konkuren¢ni nabidky. Tuto teorii vyzdvihuji predev§im autofi
jako Keller, Kotler a dal$i. Znacku vidi jako zaclenéni do cenové, produktové,
distribucni a komunikaéni politiky dané spolecnosti, tedy do jejiho marketingového
programu. Znacka vSak neni tvofena jen logem, vizudlnim stylem nebo vyrobkem.
Taktéz je dulezity servis a sluzby spojené S vyrobkem, image firmy, komunikace znacky,

konzistentnost komunikac¢nich sdéleni znacky v case (Vysekalova, 2011).

3.3.1 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky je povazovana za kriticky faktor, ktery ovliviiuje mnoho nakupnich
rozhodnuti spotiebiteld. Jeji podstatu nejlépe vysvétluje tato definice: ,, Znacka vytvari
urcitou smlouvu se zdkaznikem, jejimz obsahem je ocekdavand hodnota. Tato hodnota musi
byt poctiva“ (Jakubikova, 2013, s. 209). Hodnota je dana piedev$im schopnosti naplnit

ocekavani zakaznika (Jakubikova, 2013).

Podle Brand Equity Board ,,Znacky, které maji hodnotu, poskytuji prijatelny,
duveryhodny, relevantni a osobity slib pro spotiebitele (Keller, 2007, s. 72).

Peter Farquah (1989) hodnotu znacky vidi jako: ,,pridanou hodnotu spolecnosti,

obchodu ¢i spotrebiteli, kterou dand znacka propujcuje produktu “ (Keller, 2009, s. 72).
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Marketing Science Institute hodnotu znacky charakterizuje timto zpusobem:
,Soustava asociaci a chovani spotrebitelii jedné znacky, distributorii a materské
korporace, které umoznuji znacce vydeélavat vétsi mnozstvi ¢i vétsi marze, nez by vyndsela
bez znackového jmeéna, a které davaji znacce silnou, udrZitelnou a vyznacnou vyhodu proti

konkurenci* (Keller, 2007, s. 72).

Presngji feCeno se jednd o hodnotu, kterou znacka pfidava vyrobkiim a sluzbam.
Tato hodnota mize spocivat ve zpusobu, jakym zakaznici uvazuji a jednaji ve vztahu
ke znacce stejn¢ jako 0 cendch a ziskovosti, které znacka piinasi. Muze byt studovana
z riznych pohledu. Z pohledu spotiebitele hodnota spociva v tom, co se o ni zakaznici
v prabéhu ¢asu docetli, co si zjistili, co vidéli, slySeli a co si o ni dale mysleli. Tato
hodnota je ovliviiovana tiemi zakladnimi skupinami faktorti. Prvni z nich jsou prvky
a identity tvofici znacku jako nazvy, webové adresy, loga, symboly, postavy, reklamni
tvare, slogany, znélky. Druhou skupinu tvoii vyrobek, sluzby a vSechny doprovodné
marketingové aktivity a podpirné marketingové programy. Jako posledni jsou ostatni
asociace nepiimo pienaSené na znacku pomoci vazeb s dal§imi entitami (osobou, mistem

nebo véci), (Kotler, Keller, 2013).

Hodnota znacky se dé€li na hodnotu vnimanou zakazniky a ekonomickou hodnotu.
Ekonomickéd hodnota ptedstavuje souhrn vSech budoucich vynost vyvolanych znackou
a jejimi pfinosy. Tato hodnota se da zjistit pomoci Ctyt kritérii, a to diky finan¢ni analyze,
trzni analyze, analyze znaCky a analyze pravnich aspektll. Finan¢ni analyza slouZzi
k identifikaci vynosu. Trzni analyza se pouziva k urCeni ¢asti vynosu, kterou znacka
pfinese. Diky analyze znacky lze zjistit jeji pozici v povédomi zakaznikli. Analyza
pravnich aspektl napomahd k posouzeni, zda je znacka dobfe legdlné chranéna.
Hodnota vnimand zékazniky neboli trzni hodnota sestavd ze zakladnich faktord,
jako je pové€domi, vnimand kvalita, sila vyvolanych asociaci, vysoka loajalita

vvvvv

ekonomicka (Pelsmacker a kol., 2003).

Karlicek (2013) toto déleni taktéz uznava. Ve své publikaci zarovei uvadi, ze znacka
je ¢imsi, co predstavuje klicové aktivum kazdé spolecnosti. Jeji hodnota je piesné
roz€lenéna do jiz zminénych dil¢ich aktiv jako povédomi o znacce, vnimana kvalita,

logjalita ke znaCce a asociace spojené se znaCkou. Povédomi o znaéce zahrnuje dva
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zakladni faktory, kterymi jSou rozpoznani znacky a vybaveni znacky. Rozpoznani znacky
se projevuje u rutinniho nakupu a vybaveni znacky hraje roli u impulzivnich nakupda.
Loajalita ke znaéce piedstavuje velice dulezitou konkuren¢ni vyhodu, protoze zakaznici
se n¢kdy mohou s uréitou znackou natolik identifikovat, ze ji povazuji za soucast sebe
sama (Karlicek, 2013). Vnimana kvalita dle Aakera spoc¢iva v zédkaznikove usudku o tom,
zda produkt vynikne ve vztahu k alternativam. Asociace mohou mit funkciondlni znaky
jako naptiklad rychlost, snadné¢ pouzivani, ale jednd se také naptiiklad 0 zabavnost,

duvéryhodnost, vzruseni (Pelsmacker a kol., 2003).

Meftitkem této hodnoty byva ochota zakaznikl platit za dany produkt znacky vice
penéz, nez by zaplatili za produkty ostatnich konkuren¢nich znacek (Karlicek, 2013).
Ptesnou metodu, diky které je mozné zjistit uroveit hodnoty znacky, je metrika znacky,
kterd méfi navratnost prostfedkll investovanych do znacky. Diky zméfeni postojil
spojenych se znackou lze urcit jiz zminéné povédomi o znacce. Hodnota je taktéz
studovana v globdlnim méfitku. Zakladnimi rysy hodnoty znacky byvaji smyslové,
uzitkové, symbolické a ekonomické potiteby spotiebitelli na narodni a globalni urovni.
V tomto piipadé se jedna o globalni hodnotu znacky, ktera spociva v existenci soudrzné
image znacky v ramci nékolika statii a kultur (Clow, Baack, 2008). M¢éteni hodnoty znacky
je silné vazano k vérnosti a meii segmenty pocinaje vérnymi zakazniky az po spotiebitele,

ktefi mohou k dané znacce piejit (Keller, 2007).

3.3.2 Funkce znacky

Podstatou znacky je nejen identifikace vyrobku, ale taktéz vytvareni jeho
individuality. Zaroven je hodnotnym prostiedkem komunikace. Plni fadu funkci,
mezi které patii funkce identifikacni, diverzifikacni, diferenciacni, Casové a vécné
kontinuity, nositele hodnoty prokazatelné na trhu, nositele tradice a zaruky kvality,
tvlirce image spotiebitele, reprezentanta zivotniho stylu, nositele urcité kultury, nositele
vztahli mezi lidmi a taktéz symbolu doby. Identifikacni funkce umoziluje spotiebiteli
orientaci mezi vyrobky. Diverzifikacni funkce je dalezita pro vytvofeni riznych trovni
(naptiklad jakostnich, cenovych). Diferencia¢ni funkce slouzi k vymezeni nositele
ve vztahu k ostatnim objektdm. Je znamo, Ze v prib&hu ¢asu se vyrobky méni a mohou
se téZ objevovat nové. Diky znacce je vSak mezi nimi vytvofeno pevné spojeni. VSechny

tyto funkce jsou platné jak na narodnim, tak na zahrani¢nim trhu (Bouckova, 2003).
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Dle Vysekalové (2009) vsak znacka plni tii zakladni funkce: identifikace, garance
a personalizace. Funkce identifikace spociva ve strukturovani nabidky znackou. Znacka
usnadiiuje rozpoznani produktu. Diky funkci garance je znacka predstavitelem kvality,
kterou zékaznik ocekdva a doddava mu jistotu, pokud neni mozné kvalitu objektivné
posoudit. Funkci personalizace znacka komunikuje zafazeni do pfislusného socialniho

prostiedi, muze ptispét k integraci nebo k diferenciaci vici nému.

Je znatelné, Ze znacCka patii k vyznamnym faktoriim uspéSnosti na trhu. V kazdé
firm¢ ma znaCka t¥i zakladni cile. Jedna se o cile finan¢ni, pravni a marketingové.
Znacka musi generovat trzby, registrovat a zarucovat kvalitu a vytvofit emocionalni vazbu

a preferenci (Kozel a kol., 2011).

Kotler (2007) uvadi, Ze znacka je komplexnim symbolem majicim n¢kolik trovni
vyznamu. Jednd se o vlastnosti, piinosy (benefity), hodnoty, kulturu a osobnost.
Zakaznik by si mél pfi prvnim pohledu na znacku vybavit jeji vlastnosti (naptiklad
Mercedes — rychlost, prestiz). Zakaznik si vSak nekupuje vlastnosti, ale pfinosy.
Je tedy dulezité pievést vlastnosti na funkéni a emociondlni pfinosy. Napftiklad vlastnost
»drahy* lze pfevést na emociondlni pfinos ,,obdiv a respekt okoli.”“ Znacka vSak také
vypovida o hodnotach kupujicich (lidé si Mercedes kupuji, protoze si vazi jeho vysokého
vykonu, prestize a bezpeci). Znacka predstavuje taktéz urCitou kulturu (Mercedes
pfedstavuje némeckou kulturu). A znacka ma také svou osobnost. Pfitdhne zdkaznika,

jehoZ vysnény obraz sebe sama odpovida image dané znacky.

Znacka usnadiiuje vznik silného emocniho vztahu a pomahd spotiebiteli na trhu,
ktery je dnes pifesycen informacemi. Je dalezité vytvotit a hlavné upevnit spojeni znacky
S pozitivni emoci, kterd zvysi pravdépodobnost jeji volby. Svou emocionalitu zdaraziuji
znacky, které budi dojem mladosti, provokativnosti nebo diavéryhodnosti. Tomu jsou

pfizplsobeny ostatni ¢asti marketingového mixu, hlavné komunikace (Vysekalova, 2014).

3.3.3 Identita znacky

Pro definici identity znaCky je Casto uZivan tzv. konstrukt osobnosti znacky,
kdy jsou znacce ptifazovany lidské charakteristiky jako pohlavi, v€k, osobnostni rysy, atd.
O znacce je uvazovano jako o Cloveéku, diky ¢emuz ji lze 1épe pochopit a efektivné s ni

pracovat. To ma vSak smysl u relativné komplexnéj$ich produktd. Identita urcuje uzitek,
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hodnoty a dalsi charakteristiky, které¢ znacka nabidne zdkaznikim. Zarovenl ji tyto
charakteristiky odlisi od konkurence (Karli¢ek, 2013). Osobnost znacky piedstavuje

hodnotu znacky pro spotiebitele, ktera vytvari identitu znacky (Vysekalova, Mikes, 2009).

David Aaker se o identit¢ vyjadiuje nasledujicim zpusobem: ,,Jedinecny soubor
asociaci spojovanych se znackou, ktery reprezentuje to, co znacka predstavuje a slibuje
zakaznikim. Podle jeho tvrzeni by identita méla pomoci k vytvoteni vztahu mezi znackou
a zakaznikem nastolenim hodnotové nabidky zahrnujici funk¢ni uzitek, emocni uzitek

a uzitek sebevyjadreni (Aaker, 2012).

Identita znacky je dle Aakera rozloZzena mezi dvanact dimenzi zorganizovanych
do ¢ty zakladnich perspektiv: znaCka jako produkt (sortiment vyrobki, vlastnosti
vyrobku, kvalita/hodnota vyroku, vyuziti vyrobku, uZzivatelé, zemé pavodu), znacka
jako organizace (organizacni vlastnosti, mistni versus lokalni), znacka jako osoba
(osobnost znacky, vztah znacky a zdkaznika) a znacka jako symbol (tradice znacky,
vizualni provedeni a metafory). Zaroven uvadi, ze struktura identity sestava z jejiho jadra
a z identity rozsitené okolo n¢&j. Jadro identity pfedstavuje centralni nadéasovou hodnotu
esence znacky, ktera pravdépodobné zlstane konstantni i pfes premistovani znacky
na nové trhy a nové produkty. RozSifend identita zahrnuje prvky identity znacky
organizovanych do koheznich a smysluplnych skupin, které zajistuji konzistenci
a kompletnost (Aaker, 2012).

Jesté komplexngjsi systém identity znacky vytvofil Tohami (2006), ktery svym
modelem charakterizoval zakladni etapy vytvofeni, udrZeni a realizovani identity znacky.
Tento model zahrnuje strategickou analyzu znacky, systém implementace identity
znacky 1 samotny model identity. Proces tvorby efektivniho modelu identity znacky
by podle n&j mél spojit znacku s nepiekonatelnym funkénim uzitkem, pozivat pojmy,
které se hodi a napomahaji identité znacky, usilovat o pochopeni zakaznikl a porozumét

konkurenci. Je tteba piedejit omezenému pohledu na znacku (Vysekalova, 2011).

Identitu znacky si vSak nelze plést s positioningem znacky. Ten piedstavuje pozici,
kterou mad znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znackdm konkurenénim.
Je to dulezita vize marketéri. Image znacky predstavuje skutecnou pozici, kterou znacka

zaujme v mysli spotiebitele. Ta vyjadfuje vnéjsi vlastnosti vyrobku nebo sluzby
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véetné zpusobu, jakym se znacka snazi uspokojit psychologické ¢i spolecenské
potieby zakazniki (Kotler, Keller, 2013). Image znacky je tvofena tfemi dimenzemi,
a to divérou, emocionalnim citénim a zaméry chovani. Postoj zakaznik ke znacce
je ovlivnén atributy, které tvoii image. Jedna se 0 kvalitu produktu, zptisob komunikace,
chovani persondlu, publicitu, environmentalni ekonomiku, podporu charitativnich

projektt atd. (Vysekalova, 2011).

O néco piesngji tento rozdil vysvétluje Jakubikova (2013), podle které ma
znaCka dv¢ slozky, a to podstatu znacky a identitu znacky. Podstata znacky je chépana
jako jeji duSe. Je tvofena pozici (positioningem) a osobnosti znacky. Identita znacky
pfedstavuje to, ¢im chce znaCka byt. Dotvaii jeji jméno, graficky systém produktu,
marketing a komunikacni strategii. Identita pfedstavuje mnohem komplexné&jsi pojem

nez positioning (Karlicek, 2013).

3.3.4 Prvky znacky

Prvky znacky se rozumi nastroje slouzici k identifikaci a odliSeni. Mohou byt
chranény ochrannou zndmkou. Pro marketéry je vhodné, aby vybrali prvky znacky
vytvarejici co nejvetsi hodnotu. Pro vybér prvkil znacky je urceno Sest zakladnich kritérii.
Prvnimi tfemi jsou zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost. Tyto prvky buduji znacku.
Dal$imi tfemi jsou ptenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost. Jedna se o prvky obranné,

nebot’ pomahaji ochranit hodnotu zna¢ky pfed vnéjsimi ttoky (Kotler, Keller, 2013).

Hlavnimi prvky znacky jsou nazvy, URL, loga, symboly, ptedstavitelé, slogany,
znélky a baleni. Tyto prvky mohou byt voleny k posileni povédomi o znacce a usnadnéni
tvorby silnych, ptiznivych a jedineénych asociaci se znackou. Je dilezité, aby znacka byla
rozpoznatelna pro zakaznika, aby si ji byl schopen vzdy vybavit. Dale znacka musi byt
schopna sdé€lovat riizné informace o povaze produktové kategorie, konkrétni atributy
a vlastnosti znacky nebo obojiho. Tyto prvky mohou taktéz odrazet osobnost znacky,
piedstavu uzivatele a pocity vztahujici se ke znacce. Informace sd€lena prvky znacky
se vSak nemusi vztahovat k produktu samotnému, ale mize byt vyrazem pfitazlivosti.
Prvky musi byt pfenositelné uvnitt i mimo produktové kategorie a skrze geografické
a kulturni hranice a segmenty trhu. TaktéZ musi byt flexibilni v Case, udrzitelné proti

konkurenci a legaln€¢ ochranitelné co nejvyssi mérou. Cela soustava prvkl znacky
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je vnimana jako zaklad pro identitu znacky, kterd predevsim odrazi prispevek téchto prvki

k povédomi a image (Keller, 2007).

Nazev znacky je velice dilezitym a zaroven nejkomplikovanéjsim prvkem znacky,
nebot’ zachycuje kli¢ové asociace s produktem kompaktnim a ekonomickym zptsobem.
Mohou byt extrémné tésnopisnym prostiedkem komunikace. Spotiebitel si jména znacky
povSimne béhem nékolika sekund. Pro uspéch je zadouci, aby znacka méla jasnou,
pochopitelnou a jednoduchou vyslovnost a jednozna¢ny vyznam. Zpusob, jakym se nazev
znacky vyslovuje, miize siln€ ovlivnit jeji vyznam (Keller, 2007). Nazev znacky mize byt
zvolen na zéklad¢ peclivého prezkoumani ptinosi produktu, cilového trhu a navrhovanych

marketingovych strategii (Kotler a kol., 2007).

URL (Uniform Resource Locators — jednotné oznaceni zdroje) slouzi ke specifikaci
umisténi na webovych strankdch. V poslednich desetiletich pfedstavuje nedilnou soucast
znacky. Pro firmy, které soustfedi svou Cinnost mimo jiné i prostfednictvim internetu,
naptiklad e-shopy, je volna a jednoduch4a doména stéZejnim prvkem znacky. Idedlni tvar

URL vypada zhruba takto: www.znacka.cz (Keller, 2007).

Logo lze chapat jako urCity symbol, ktery slouzi jako vizudlni zkratka a muze
se stat dalezitym motivacnim faktorem. Plni emocionalni, racionalni a informacni funkci.
Spravné logo by mélo byt jedineéné, jednoduché, dobie zapamatovatelné a pouzitelné
na ruznych materidlech. Podle studii Laara a Bergové — Weitzelové se loga dé€li do tii
skupin: popisné tvary, sugestivni tvary, abstraktni tvary. Popisné tvary zndzortuji
predméty, které jsou v nasi kultufe bézné pouzivané. Lze je ihned rozpoznat, ptikladem
je Puma. Sugestivni tvary jsou znazornény poné¢kud abstraktné, je obtizné urcit jejich
symboliku. Zde piikladem mize byt liska Ceskomoravské stavebni spofitelny. Loga
uzivajici abstraktni tvary nemaji zadny obecné piijimany vyznam, je témef nemozné
pojmenovat symbol. Jedna se naptiklad o fajtku firmy Nike. Marketéfi vSak témto logiim

piisuzuji uspésnost (Vysekalova, Mikes, 2009).

Predstavitel piinaSi znacCce lidskou tvar a lidské vlastnosti, coz mize pfispét
k osobngjsimu kontaktu se znackou. Mize jim byt majitel firmy, zndma osobnost,
animovany maskot (Podnikatel.cz, 2017a). Ptfedstavitel muze pfispét ke komunikovani

hlavniho pfinosu produktu a zaroven k propojeni vyrobkovych fad. Pfedstavit by m¢l vzdy
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odpovidat soucasnému vnimani a je zarukou toho, Ze komunikace znacky bude vice

sledovana (Barta a kol. 2009).

Slogan je chapan jako kratka faze, ktera sdéli informaci popisujici znacku
nebo presveédcujici o jejich piinosech. Pokud je vysoké povédomi o znacce, slogan slouzi
jako pfipominka znacky (Barta a kol., 2009). Jeho ucelem je piedevsim dosazeni znacky

do spravné kategorie produkti ¢i sluzeb a vytvoreni piislibu (Podnikatel.cz, 2017b).

Znélka predstavuje hudebni poselstvi znacky a je velice cennym prvkem
pii posilovani povédomi o znacce. Opakuje jméno znacky zabavnym a chytrym zpiisobem,
ktery spotiebiteli umozni zakodovani informace. Smysl produktu v tomto ptipadé sdéluji
abstraktni cestou (Keller, 2007).

Baleni je dilezitou soucasti, jedna se o soubor aktivit zahrnujici ndvrhy a vyrobu
pfepravnich nadob a oballi pro urcity vyrobek (Kotler a kol., 2007). Baleni zahrnuje
primarni obal, coz je pfimy obal vyrobku, sekundarni obal chranici primérni a pfepravni
obal zamezujici Skodam pti dopravé. Obal je pravé tou vlastnosti vyrobku, ktera silné
ovliviiuje kupni rozhodovani zékaznikli, oslovuje zékazniky jako prvni. Musi plnit
pozadavky obchodu, zdkaznikl, legislativy a vyroby. Zaroven také vyjadiuje vztah
podniku k odbératelim a zakazniktim. Jeho dulezitou soucasti je taktéz etiketa, ktera slouzi
k identifikaci vyrobku a oznacuje jeho kvalitu (Jakubikova, 2013). Pro zvoleni vhodného
baleni je tfeba vypracovat koncepci baleni, ktera ur¢i, ¢im mé baleni byt nebo co ma

pro vyrobek délat (Kotler a kol., 2007).

3.4 Kupni chovani spotrebitele

Kupni chovani Bouckova (2003, s. 91) definuje nasledovné: ,,Kupnim chovanim
zdkazniki rozumime takové chovani jedincii ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani
a odkladani produkti.” Schiffman a Kanuk (2004) kupni chovani spotiebitele
charakterizuji jako chovani, které se projevuje pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
vyrobkli a naklddani s nimi, od kterych spotiebitel ofekava naplnéni vlastnich potieb.
Dle jejich teorie existuji dva typy spotiebitelskych subjektl: osobni spotiebitel
a organizacni spotiebitel. Osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby pro svou potiebu.
Organiza¢ni spotiebitel predstavuje ziskové, neziskové organizace, vladni ufrady

a instituce, které nakupuji vyrobky a sluzby pro svou ¢innost. Cely model nakupniho
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chovani Kotler (2007) zndzornil nasledujicim schématem. Jedna se o model oznacovany

jako podnét/reakce.

Obrazek 1: Model nakupniho chovani

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ——» kupujiciho proces ———» Volba znatky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni gastka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007

Tento model vysvétluje, Ze marketing 1 ostatni podnéty vstupuji do Cerné skiinky
spotiebitele a vyvolaji urcité reakce. Charakteristiky kupujiciho nejprve ovlivni vnimani
téchto podnétl a naslednou reakci na né. Az samotny rozhodovaci proces ovlivni nakupni
chovani. Je velice dulezité, aby marketéfi dokazali zjistit, co se déje v Cerné skiince

spottebitele (Kotler, 2007).

RozliSuji se ti1 zakladni typy ndkupniho chovdni — komplexni ndkupni chovani,
nakupni chovani snizujici nesoulad, bézné nakupni chovani. V pftipadé¢ komplexniho
nakupniho chovani se zakaznik projevuje vysokou angazovanosti pii ndkupu a zaroven
vnima vyrazné rozdily mezi znaCkami. U ndkupniho chovéani sniZujici nesoulad
ma zékaznik stale vysokou angaZovanost, av§ak velmi slabé vnima rozdily mezi znackami.
Bézné nakupni rozhodovani se vyznacuje nizkou angazovanosti a slabym vnimanim

rozdilti mezi znackami (Kotler, 2007).

Marketingové podnéty byly jiz vysvétleny a rozebrany v kapitole 3.2 Marketingovy
mix. Ostatni podnéty piedstavuji makroprostfedi pusobici na spotiebitele. Mezi
ekonomické faktory patii naptiklad inflace, pfijmy, vydaje spottebitele, nezaméstnanost
v zemi atd. Technologické faktory dnes vyznamné ovliviiuji spolecnost, piedevsim
internetové pripojeni. S tim souvisi existence e-shopu a webovych stranek. V politickém
prostiedi hraje hlavni roli pravni piedpisy a danovy systém. Z kultury to jsou piedevs§im

tradice a zvyky dané zemé¢ (Kotler, 2007).
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3.4.1 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele

Zakladnimi faktory, které ovliviiuji kupni chovani spotiebitele, jsou faktory kulturni,
spolecenské, osobni a psychologické. Nékdy se témto faktorim téz fika predispozice
spotiebitele (Bouckova, 2003). Svétlik (2005) faktory pisobici na chovani spotiebitele
déli do dvou hlavnich skupin, a to do skupin externich a internich faktord. Do externich
faktorh patii kulturni, spolecenské a osobni. Internimi faktory jsou piedevsim

psychologické faktory.
Kulturni faktory

Kulturni faktory se dale déli na tfi podfaktory, kterymi jsou kultura, subkultura,

a spolecenska ttida.

Tylor se o kultufe vyjadiuje takto: , Kultura je celistvym komplexem zahrnujicim
znalosti, presvédceni, umeni, moralku, pravo, zvyky a jakékoliv dalsi schopnosti a navyky
pozadované po clovéku jako clenu spolecnosti. Tak kultura neni pouze umeni a hudba,
jak se nékdy ztotoznuje, ale zahrnuje predevsim normy a hodnoty, v jejichz ramci
se realizuje nas socialni Zivot, nase védomi dobra a zla, nds jazyk, nase nabozenstvi atd. *
(Novy, Surynek, 2006, s. 77). Z toho lze chépat, ze kultura je vSe, co se pozaduje
po clovéku jako po clenu lidské spolecnosti. Jednd se o umélé zivotni prostredi,
které je naucené a sdilené. Je pienaseno z generace na generaci. Jednotlivé kultury jsou
diferencované a zaroven adaptivni, €ili méni se v Case. Jak jiz bylo zminéno uvodni
definici, zékladnimi kulturnimi prvky jsou zvyky, hodnoty, jazykové prvky, symboly,
ritudly, myty a i body image, neboli podminéné piedstavy o téle (Bouckova, 2003).

Naproti tomu subkulturu Ize charakterizovat takto: ,, Skupina lidi, kteri sdileji stejné
hodnotové systémy na zdkladé spolecnych Zivotnich zkusenosti* (Bouckova, 2003, s. 312).
Subkultura zahrnuje narodnostni, nabozenské, etnické skupiny a geografické regiony.
Casto vytvaieji dilezité segmenty trhu a marketéfi musi prizptisobit marketingové aktivity

a produkty jejich potfebam.

Jest€ mensi subkultury ptfedstavuji spolecenské tridy, jejichz ¢lenové mohou mit
podobnou spolecenskou prestiz ziskanou povolanim, pifijmy, vzdélanim, majetkem atd.

Jesté piesnéji je vystihuje tato definice: ,, Spolecenské tridy predstavuji pomérné trvalé
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a sporadané rozdelent spolecnosti. Jejich clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce

chovani“ (Kotler, 2007, s. 313).
Spolecenské faktory

Do spolecenskych faktort patii referen¢ni skupiny, rodina, role a také spoleensky
status (Kotler, 2007). Obecné lze fici, ze osvojovani spotiebniho chovani probiha v ramci
procesu socializace, ktera je podminéna vlivem socialnim skupin. Nelze si je vSak plést
se sociadlni kategorii (seskupeni lidi s jednim ¢&i vice spole¢nymi znaky) a socialnimi

agregaty (prostorové seskupeni lidi), (Bouckova, 2003).

Skupiny se z hlediska chovani kupujicich déli na ¢lenské skupiny, referencni
(aspiracni) skupiny a negativni referencni skupiny. Ve Clenskych skupindch je jedinec
jejich faktickym ¢lenem (rodina, piatelé, pracovni kolektiv). K referenénim (aspira¢nim)
skupinam si jedinec pteje patfit. Negativni referenc¢ni skupiny jsou naopak ty, ke kterym

jedinec patfit jist€ nechce (Svétlik, 2005).

Skupiny zahrnujici rodinu, piatele, spolecenské a profesni organizace siln¢ ovliviuji
volbu produktu a znacky. Roli se rozumi ¢innosti, které jsou od 0soby ocekavany jejim
okolim. Status pfedstavuje obecnou uctu, kterou role budi ve spole¢nosti (Kotler, 2007).
a instituci, jako za ekonomickou jednotku a zakladni stavebni prvek socidlnich struktur.
Jedna se o malou, neformdlni, primarni skupinu, které se ¢lovek stava ¢lenem od svého

narozeni (Reichel, 2008).
Osobni faktory

Do osobnich faktorti patii vék a faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni
styl, osobnost a vnimani sebe sama (Kotler, 2007). Lidé kupuji v pribéhu zivota rozdilné
zboZi a sluzby. Spotieba je vétSinou utvafena Zivotnim cyklem rodiny, poctem clenl
rodiny a aktualnim vékem. Podle spektra zaméstnani lidi mize spolecnost ptizpisobit své
vyrobky. Vybér vyrobka je vSak siln€ ovlivnén disponibilnim piijmem, jeho urovni,
stabilitou, rozlozenim v ¢ase, usporami, aktivy, moznostmi ziskat puajcku, pfistupy
k utraceni a spofeni. Pokud dojde k hospodarskému poklesu, je na misté zavést levné&jsi

znacky, klast na né vétsi diraz kvili budouci hodnoté.
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Lidé ze stejné subkultury, spolecenské tiidy 1 zaméstnani vSak mohou
uplatiiovat zcela odliSny Zivotni styl. Jedna se o strukturu ziti osoby ve svété vyznacujici
se &innostmi, zajmy, nazory. Zivotni styl ukazuje &lovéka v souéinnosti s jeho
prostiedim. Zivotni styl se &asteéné utvaii podle toho, zda jsou lidé limitovani pendzi
nebo casem (Kotler, Keller, 2007). Piesna definice zivotni styl vykresluje jako ,,vnitrni
Jednotu tihnouct k jednotlivemu a pritkaznému vyjadreni.* Je interpretovan pomoci pojmu
kulturni vzorec, enkulturace (osvojovani si kulturnich znalosti) a socializace (ziskavani
praktickych dovednosti). Ma vzdy dva aspekty, kulturni a materidlni. Materidlni aspekt
poukazuje na Zivotni Uroven a je charakterizovan indikatorem vybavenosti domacnosti
pfedméty dlouhodobé spotieby. Kulturni aspekt je chapan jako kulturni uroven.
Pro vyjadfeni slouzi index kulturnich aktivit zahrnujici navstévu kin, divadel, restauraci,
ptatel, sport, chozeni do pfirody, studium odborné literatury, narocné fyzické prace

doma atd. (Kubatova, 2010).

Velice vyznamnym faktorem je vSak osobnost ¢lovéka a sebepojeti. Osobnost
Clovéka lze chapat jako soubor rozdilnych psychologickych rysi vedouci k relativné
stalym reakcim na stimuly. Mze se jevit jako uZitecna proménna pii analyze volby znacek
spotiebiteli. Pfesné se jednd o ideu, ze znaCky maji taktéz svou osobnost a spotiebitel
si ve vétSin€ ptipadech zvoli znacku, jejiz osobnost ladi s jeho osobnosti. Vybira si tedy
podle toho, jak se sam vidi. U nékterych spotiebiteld se vSak muze uplatnit
zidealizované sebepojimani (jak by se rad vidél) nebo tato shoda mize byt zaloZena taktéz
na pojimani druhych (jak se domnivd, Ze ho vidi ostatni). Dle Jeniffer Aakerové
bylo identifikovano pét rysi osobnosti znaCky - upfimnost, vzruseni, kompetentnost,

vyluénost, odolnost (Kotler, Keller, 2007).
Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory se fadi motivace, vnimani, ucéeni, presvédceni

a postoje. Psychické zalozZeni je jadrem chovani kazdého kupujiciho (Svétlik, 2005).

Motivaci lze charakterizovat jako wvnitini stav ¢lov€ka, ktery méa za nasledek
integraci jeho psychické a fyzické aktivity smérem K vytéenému cili (Veber a kol., 2014).
Dle Koontze a Weihricha (1993) je odrazem piani a tuzeb jedince. Podle jejich teorie

jedinec ma nejprve potiebu, z té vznikne ptani a nakonec je dosazeno uspokojeni.
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Potieby jedince jsou nejlépe vyjadieny v Maslowové pyramidé potieb, kterou autor poprvé
uvedl v roce 1943. Potieby usporadal do pétistupiiové hierarchie, ve které nejzakladné;si
jsou biologické potieby (jidlo, piti, spanek, ...), potfeba bezpeci, potteba pratelstvi, potieba
pozivat vaznost, potiecba seberealizace (Koontz, Weihrich, 1993). Motivace chovani
vychazi jak z vnitinich pohnutek (potfeby), tak z vnéjsiho podnétu (incentivy). Incentivy
lze rozdé€lit na pozitivni (podnéty vyvolavajici chovani sméfujici k nim, pf. nabidka
lakavého jidla) a negativni (podnéty vyvolavajici chovani od sebe, pt. hrozba).
Spottebitel se miize rozhodovat pii koupi na zaklad¢ objektivnich i1 subjektivnich kritérii.
V prvnim piipadé se jednd o motivy racionalni a subjektivni kritéria jsou piikladem

emocionalniho motivu (Svétlik, 2005).

Vnimanim je rozumén zplsob, jakym osoba pfijimd, organizuje a interpretuje
podnéty, které na ni puasobi. Osoba davd smysl tomu, co vidi, slySi, citi, chutna.
Dany podnét muize vnimat v duasledku tii procesi. Jedna se o proces selektivniho
pfepracovani, selektivni percepce a proces selektivni pozornosti. Selektivni piepracovani
ptedstavuje tendenci lidi pfizplisobovat ziskané informace svym piedstavam. Ptikladem
muze byt situace, kdy 0soba neslysi to, co nechce slySet. Selektivni percepce je piikladem
zapomenuti nepfijemné zkusSenosti a vzpominani na ptijemné zazitky a véci. Selektivni
pozornost spociva v zapamatovani podnéti tykajicich se potfeb dané osoby a véci,
0 které ma zajem (Svétlik, 2005). Cely proces vnimani je zalozen na Sesti krocich. Jsou
jimi expozice, smysly, pozornost, organizace, kategorizace a interpretace, zapamatovani.
Podnét se nejdiive musi zjevit. Poté piisobi na smysly ¢lovéka. Projevuje se zde senzoricka
neboli ultrakratka pamét’. Pozornost jiz byla zminéna. V organizaci se uplatiuji tii zakony
vnimani: princip podobnosti (v§e podobné patii k sob¢), princip figura (pozadi), princip
dokonceni (neuplny tvar jedince organizované vnima jako uplny). Kategorizace
pfedstavuje obsahovou identifikaci stimulu a interpretace je celkovym vykladem

pozorovaného jevu (Bouckova, 2003).

Uceni je cinnost osoby, diky které si je schopna osvojit urit¢ védomosti,
dovednosti, navyky, osobni vlastnosti a formy chovani (Svétlik, 2005). Rozeznévaji
se Ctyfi zakladni formy uceni, kterymi jsou klasické podminovani, operantni podminovani,
modelovani a kognitivni uceni. U klasického a operantniho podminovani je zakladnim

rysem asociace, zaujeti je nizké. Klasické podminovani predstavuje spojeni podminénych
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1 nepodminénych stimulii. Operantni podmifiovani se projevuje u podpory prodeje, chovani
je podminéno ocekavanym vysledkem. U modelovani je zakladnim rysem pozorovani
druhych, zaujeti je vSak opét nizké. Kognitivni uceni piedstavuje mySleni a feSeni
problémi, zaujeti je tedy vysoké. Kotler a Keller (2007) uvadégji, Zze kdyz lidé jednaji,
tak se uci. Uceni vede ke zméndm v individudlnim chovani, které¢ jsou disledkem

zkuSenosti.

Postoje jsou ziskané dispozice reagovat pozitivné ¢i negativné viaci urcitému
objektu. Jsou vytvaieny tfemi slozkami — slozkou pozndvaci, emotivni a konativni (délat
néco s usilim), (Svétlik, 2005). Spotiebitel zastava fadu postoji. Své postoje mize stale
meénit. Piipadné zmény se d€li na kongruentni (stejnd orientace, z kladného na velmi
kladny postoj) a zmény inkongruentni (zména sméru). Zména postoje zavisi predevSim
na informovanosti o nabidce, provazanosti postoje nad postoje ostatni, osobnosti ¢loveka,
zaujeti objektem a centralnosti postoje (do jaké miry je postoj spojen s osobnimi

hodnotami jedince), (Bouckova, 2003).

3.4.2 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces zdkaznika se muze liSit v zavislosti na néakupu,
ktery je provadén. U vyznamnych nakupi (naptiklad koupé nového automobilu) zakaznik
prochazi Sesti zakladnimi fazemi. Jsou to faze rozpoznani potfeby, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, nakupniho rozhodnuti, nakupu a faze ponakupniho hodnoceni.
Rutinni ndkup probiha ve c&tyfech zakladnich fazich — rozpoznani potieby, hledani
stavajici znacky, nakup, ponakupni chovéani. U impulzivniho ndkupu zakazniklv
rozhodovaci proces vypada zhruba takto: rozpoznani potieby — impulzivni rozhodnuti

—nakup — pondkupni chovani (Karlicek, 2013).

Nejznaméjsi proces rozhodovani o ndkupu ma vSak pét zékladnich etap,
kterymi jsou poznani problému, hleddni informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti
o nakupu a vyhodnoceni nakupu. Poznéani problému spoc¢ivad v uvédomeéni si nedostatku,
své potieby, ktera ma byt uspokojena. Hierarchii potieb nejlépe vystihuje Maslowova
pyramida. Dale je dilezité mit uréitou miru informaci. Jejich nedostatek mize zpusobit
pocit rizika. Naopak jejich ptebytek zptsobuje dezorientaci. Pii zhodnoceni alternativ

jsou porovnavany informace a je zvoleno nejvhodnéj$i teSeni. Svou roli zde hraji
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i emocionalni procesy. Rozhodnuti o nakupu probihd po vybéru produktu, kdyz zakaznik
planuje, kdy nakup wuskute¢ni. Vyhodnocovdnim ndkupu se rozumi spokojenost

zékaznika s ndkupem (Vysekalova, 2011).

Schiffman a Kanuk (2004) v procesu nakupniho rozhodovani rozlisuji vstupni fazi,
procesni fazi a vystupni fazi. Ve vstupni fazi vystupuji dva hlavni zdroje informaci. Jsou
jimi marketingové usili neboli mix (produkt, cena, distribuce, propagace) a vné&jsi
spoleCenské vlivy (rodina, pratelé, sousedé, kultura, subkultura). Tyto zdroje ovlivni,
co si spotifebitel koupi a jak to bude pouzivat. Procesni faze modelu je zaméiena
na rozhodovani spotiebitele. Diilezitou roli zde hraji psychologické faktory jako motivace,
vniméni, ufeni se, postoje. Tyto faktory ovliviuji, jaky dopad maji vné&jsi vstupy
ze vstupni faze na rozpoznani potieby, ptfedavani informaci a na vyhodnoceni alternativ.
Vystupni faze zahrnuje dva typy chovani po rozhodnuti — ndkup a hodnoceni po ndkupu.

Nakup muize byt zkusebni i opakovany. Opakovany nakup znamena piijeti vyrobku.
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Zakladni udaje
Obchodni firma: BATA, akciova spolegnost

Prévni forma: akciova spolec¢nost

Sidlo: Zlin, Dlouh4 ul. 130, PSC 762 22
Identifikacni ¢islo: 44268050

Datum zépisu: 26.11. 1991

Statutarni organ: jednatelé (5 ¢lent piedstavenstva)

Ptedmét podnikani:

Hostinska ¢innost
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Cinnost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence

Aplikace, vyroba a opravy ortopedické obuvi

Ekonomické ¢innosti dle CZ-NACE (Penize.cz, 2017):

Vyroba obuvi

Vyroba pletenych a hackovanych pun¢ochovych vyrobki
Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky

Ostatni zpracovatelsky primysl j. n.

Vydavéani knih, periodickych publikaci a ostatni vydavatelské ¢innosti
Pronajem a sprava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti
Ugetnické a auditorské &innosti; dafiové poradenstvi
Poradenstvi v oblasti fizeni

Ostatni vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd
Zastupovani médii pfi prodeji reklamniho ¢asu a prostoru
Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti

Opravy obuvi a kozenych vyrobkii

Historie

Poprvé byla firma zalozena v roce 1894 ve Zlin€ tfemi sourozenci, Annou,

Antoninem a TomaSem Batovymi. Tehdy podnik nesl nazev A. & T. Bata. Vedeni

se pozdéji ujal vyhradné TomaS Bata, nebot’ jeho sestra se vdala a bratr byl povolan
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na vojnu. Obuv prezdivana ,,batovky*“ byla z platéného materidlu a diky nizké cené
a kratké vyrobni lhité byla dostupna i chudsi vrstvé. Tehdy se Bata rozhodl postavit
tovarny pro své délniky a jejich rodiny, byty, Skoly a nemocnice. V téZkych Casech
spolecnost svym zaméstnancim poskytovala levné najmy a potraviny. Zaroven v té dob¢
Bata vytvofil samostatné dilny a oddéleni, ve kterych kazdy zaméstnanec mohl piispét
vlastnim napadem a zvysit svij vydélek usilim zvysit ziskovost celého oddéleni. Pro velky
uspéch byly Tomasem Bat'ou zaloZeny prodejni agentury v Némecku, na Strednim vyhod¢

a na Balkané.

Je v8eobecné znamo, ze po 1. svétové valce byla ekonomika a veskeré hospodatstvi
Tomas Bat’a se tehdy rozhodl pro velice riskantni a odvazny krok, kdyz ceny obuvi snizil
0 50 % a svym dé€lnikim zaroven s jejich souhlasem snizil mzdy o 40 %. Na oplatku jim
dodaval jidlo, obleceni a dalsi nezbytnosti za poloviéni cenu. Tento krok se do dnesni doby

povazuje za nejvyznamnéj$i marketingovy tah. Zakaznici zacali zaplavovat obchody Bati.

V 30. letech 20. stoleti se spolecnost zatadila mezi ptedni exportéry obuvi na svété.
Byly zaloZeny tovarny ve Francii, Anglii, Jugoslavii, Indii, Holandsku, Némecku,
Svycarsku i USA. Nicméné v roce 1932 Toma§ Bat’a tragicky umira pfti letecké havarii
na cest¢ do Svycarské tovarny. Vedeni spoleCnosti tedy piebird jeho nevlastni bratr Jan
Bat’a, ktery produktové portfolio rozsifuje o letadla, jizdni kola, pneumatiky. Spolecnost
vsak dale expanduje do zahrani¢i. V roce 1937 jsou vybudovany nové sklady v Holandsku,

Singapuru, Francii a spole¢nosti jsou poskytnuty dvé lodé€ na ptepravu svého zboZi.

V obdobi druhé svétové valky byla situace takova, ze Bata prodaval ve vice nez
30 zemich pfes 60 milionli obuvi a zaroven byla ¢ast spole¢nosti presunuta do kanadské

Batawy, coz je pobliZ Toronta.

Kdyz se vlady ujala komunisticka strana, byly znarodnény vSechny podniky Bat'a
ve vychodni Evropé. Centréala spole¢nosti pod vedenim Tomase Jana Bati (syna Tomase
Bati) tak byla oficialné pfesunuta do Toronta. Podnik tak roste na mezinarodnim poli,
v 70. letech je rozsifeno portfolio produkti o privatni znacky jako Bubblegummers, Power,

Marie Claire, North Star. Spole¢nost se taktéz snazi vice zaméftit na sportovni oddéleni.

44



V roce 1989 je Tomas Jan Bata po padu komunismu pozvan Vaclavem Havlem
do Ceskoslovenska a ziskavé tak ocenéni narodniho hrdiny. V Cesku jsou tedy otevieny
nové prodejny a vyrobni linky. Bata jako akciova spole¢nost vznikla v roce 1991
a navazala na vyrobu narodniho podniku Svit. Znacka nabyva opét velkého rozmachu,
ve svété se oteviraji nova inovativni centra. Pfikladem je taktéz Bat'ovo centrum
pro vefejné zakazky v Cinském Guanzhou. Na mezinarodnim trhu spolecnost posiluje

své postaveni modernizaci tovarniho komplexu Batanagar blizko Kalkaty.

Vyznamnym krokem v roce 2008 bylo zalozeni Bata Emerging Markets Unit
pro zefektivnéni aktivit v Latinské Americe, Africe, Asii a Indii. O rok pozdéji bylo
v italské Padové zalozeno European Shoe Innovation Centre (SICE). Toto centrum mapuje
nové materidly, technologie a designuje produkty od svétovych dodavateli a dodava
je do evropskych prodejen. Dalsi rok byla zalozena spoleénost The Bata Children’s

Program. V Ceské republice zaméstnava vice nez 900 lidi (Bat’a.cz, 2017a).
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5 Vlastni prace

5.1 Makroprostredi

Pro ohodnoceni vlivu faktorii globalniho prostfedi na podnik slouzi tzv. PEST
analyza. Na podnik ptsobi ekonomické faktory, socialni faktory, politicko - pravni

a technologické faktory. Podnik tyto faktory nemize nikterak ovlivnit.
Ekonomické prostiedi

Hlavnimi ukazateli ekonomickych faktori jsou hruby domadci produkt, inflace,

nezamestnanost, primérna mzda.
Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt predstavuje penézni hodnotu vSech statki a sluzeb
vyprodukovanych na uzemi statu obyvateli daného statu i cizinci za urcité ¢asové obdobi
(zpravidla 1 rok). Jednad se o nejvyznamnéjsi ukazatel vykonnosti hospodafeni statu.
Pro blaho ekonomiky statu je Zadouci, pokud rist redlného HDP dosahuje hodnot 2 — 3 %,
pokud je hodnota vyssi, tim 1épe (Finance.cz, 2017).

Tabulka 1 ukazuje vyvoj HDP v Ceské republice za poslednich 10 let. Z tabulky
je patrné, ze stat na tom byl nejhtife v roce 2009, poté v roce 2012 a 2013. V roce 2006
byla ekonomika mimotadné vykonnd. Velky vzrlst nastal taktéZ v roce 2015, poté vSak

nastal pokles.

Tabulka 1: Vyvoj HDP v %
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016

6,9 5,6 27 | 48 | 23 18 | -08 | -05 | 27 53 2,6

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu, 2017

Podle makroekonomické predikce Ministerstva financi je odhadovéano, Ze v roce
2017 doséhl riist redlného HDP 4,3 %. Zaroven by podle této predikce v nasledujicich
letech mélo dojit k mirnému poklesu vykonnosti ekonomiky. Hospodaisky rlst postupné

zpomali na 3,4 % v roce 2018 a v roce 2019 na 2,6 % (Ministerstvo financi CR, 2018).
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Inflace

Inflaci se rozumi vzrist cenové hladiny. Jejim opakem je deflace neboli pokles
cenové hladiny. Standardni hodnota inflace se pohybuje kolem 2 %. Pro Ceskou republiku
je charakteristickd mirna neboli pliziva inflace, ktera se pohybuje do 10 %. Pro ekonomiku
neni nebezpecnd. Znamena to, Ze ceny rostou ptiblizn€ stejnym tempem a lidé maji davéru
v penézich a ukladaji je do bank. Vyvoj cenové hladiny se d4 vypocitat pomoci cenovych
indexti. NejznaméjSim je index spotiebitelskych cen (CPI), ktery je uplatnitelny u zjevné
inflace. Nicméné¢ muze se taktéz objevit i skrytda inflace, ktera se neda vypocitat,

nebot’ vznika ristem cen na &erném trhu (CSU, 2017a).

Tabulka 2 ukazuje vyvoj miry inflace v Ceské republice za poslednich 10 let.

Nejvétsi vzrust cenové hladiny byl zaznamenan v roce 2008. Naopak velmi nizké hodnoty

cvwr

dosahovala pouhych 0,3 %.

Tabulka 2: Vyvej miry inflace v %
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016

2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tradu, 2017

Od konce roku 2016 se meziro¢ni rast spotiebitelskych cen pievazné pohybuje
v horni poloving toleran¢niho pasma infla¢éniho cile Ceské narodni banky. Ministerstvo
financi ocekava, ze se inflace bude nad hranici 2 % pohybovat 1 v roce 2018 a v pfevazné
¢asti pristiho roku. Proinflacni efekty vyssi ceny ropy, zvySovani mezd a kladné produkéni
mezery by mély prevazit nad protiinflaénimi vlivy, které vyplyvaji z predpokladaného
zptistiovani ménovych podminek. V roce 2018 primérna mira inflace by méla dosdhnout

hodnoty 2,6 % a hodnoty 2,1 % v roce nasledujicim (Ministerstvo financi CR, 2018).
Nezameéstnanost

V roce 2017 se trh prace dostal do stavu plné zaméstnanosti a byly taktéz viditelné
znaky piehiati. Od roku 2014 rist zaméstnanosti v CR presahuje hranici 1 % a mira
nezaméstnanosti v listopadu 2017 klesla az na 2,5 %. Nedostatek zaméstnanct pro kazdy

podnik ptfedstavuje bariéru pro extenzivni rust produkce, coz podniky vede k podporam
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investic zvysujicich produktivitu prace. V soucasné dobé méa nezaméstnanost jiz jen velmi
omezeny prostor pro dalsi pokles. Ministerstvo financi tedy ocekava, Ze mira
nezaméstnanosti dosahne hodnoty 2,4 % v roce 2018 a hodnoty 2,3 % v roce 2019.
Pro ekonomiku je za standardni stav povazovana situace, kdy nezaméstnanost neptrekroci

hranici 5 % (Ministerstvo financi CR, 2018).

Tabulka 3 ukazuje vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice za poslednich 10 let.
Nejvyssi nezaméstnanost byla v roce 2010, kdy dosahovala hodnoty 7,3 %. Od roku 2013
do soucasnosti vSak stale klesa, coz lze oznacit jako pfiznivy vyvoj. V Cervenci roku 2017

mira nezaméstnanosti ¢inila 2,9 %.

Tabulka 3: Vyvoj nezaméstnanosti v %

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

7,1 53 4,4 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1 5,0 4,0

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tifadu, 2017

Prumeérna mzda

Primérna mzda se v Ceské republice stale zvysuje, a to jiz od roku 2014. Priméma
hrub4 mzda v roce 2016 dosahla 27 589 K¢. Median mezd ve ¢tvrtém ctvrtleti roku 2016
¢inil 25 061 K¢ (Aktualné.cz, 2017a). V roce 2017 pramérna hruba mési¢ni mzda Cinila
29 346 K¢. Podle statistikit mzdy zamé&stnanct rostou pfiblizné stejnym tempem jako pted
deseti lety. Z hlediska regiont si nejvyssi primérnou mzdu stale drzi Praha, i kdyz nartst

mezd v hlavnim mé&sté byl mezi kraji nejnizsi (CeskéNoviny.cz, 2017).

S prumérnou mzdou taktéz souvisi minimalni mzda. Vlada Bohuslava Sobotky jiz
od zacatku svého pusobeni kazdy rok navySovala minimalni mzdu. V roce 2013 zvysila
mzdu na 8 500 K¢ oproti pfedchozi mzde 8 000 K¢, v roce 2015 byla zvysena na 9 200 K¢,
v roce 2016 na 9 900 K¢ a v roce 2017 na 11 000 K¢ (MPSV.CZ, 2017). V srpnu roku
2017 vlada schvalila zvySeni minimalni mzdy o 1 200 s platnosti od 1. ledna 2018.
Minimalni mzda tedy v soucasné dobé ¢ini 12 200 K&. Za nejnizs$i mzdu v Ceské republice

pracuje zhruba 132 tisic lidi (ParlamentniListy.cz, 2018).
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Socialni prostiedi

Mezi socialni faktory, které ovliviiuji podnik, Ize zatadit pocet obyvatel, porodnost,

vékové slozeni.
Pocet obyvatel

K 30. ¢ervnu 2017 podet obyvatel Ceské republiky ¢ini 10 588 063. V prvnim
pololeti roku 2017 se pocet obyvatel zvysil o 9 200. Pfi¢inou nartistu je predevSim
zahrani¢ni migrace, a to hlavné z Ukrajiny a Slovenska. Do Ceské republiky se v prvnim
pololeti pfistechovalo 22 590 lidi a vystéhovalo 11 088. Ptibytek Ukrajinct ¢ini 2 600,
Slovaki 2 100, Vietnamct 700. K 31. 12. 2016 pocet muzt ¢inil 5 200 687 a pocet Zen
&inil 5 378 133 (Ceska televize, 2017).

Porodnost

V prvnim pololeti se narodilo 55 528 déti, coz zhruba odpovidd lonskému roku.
Jedna se o nejveétsi pocet narozenych déti za poslednich 6 let. Mimo manzelstvi
se narodilo 49 % déti. Nejvice rodily zeny ve véku 30 a 31 let. Nicméné je také zjisténo,
ze se uskuteénilo 17 500 potrati, z toho 9 900 bylo pierusené te¢hotenstvi a samovolnych

potratt bylo 6 800 (Ceska televize, 2017).
Vekové sloZeni

Vékova struktura obyvatelstva je vykreslena na nasledujicim obrazku. Nejpocetnéjsi
vékovy udaj muzZe i zeny je v Ceské republice 42 let. V tomto véku je v Ceské republice
celkem 192 486 obyvatel. Z toho muzi tvoii 51,4 % a zeny 48,6 %. Oranzova barva
vyznaduje vékovou skupinu 15 — 64 let. Tito lidé tvoti 65,1 % populace v CR. V této
skupiné je rozlozeni muzi a Zen téméf stejné. Zeny tvoii 49,2 %. Fialova barva vyznacuje
podet obyvatel starsich 65 let, kterych je v CR 18,8 %. Zde mimé pfevazuje vétsina
zen (58,3 %). Nejmensi zastoupeni tvoii lidé mladsi 16 let (zelend barva), které zapliuji

zbylych 15,6 % obyvatel. Zen je zde nepatrné méné (48,7 %), (CSU, 2017b).
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Obrazek 2: Vékova struktura obyvatelstva

Age structure on December 31st, 2016
Czech Republic

@ Statistisches Bundesamt 2008, Irsee 2011, CZS0 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tadu, 2017

Do socilnich faktorti taktéz patii udaje jako Gimrtnost a siiatkovost. Umrtnost ma
stoupajici charakter. Pocet zemielych se mezirocné zvysil o 3 505 lidi, a to hlavné kvili
prvnimu ctvrtleti. V lednu zemitelo 12 300 lidi. Vysoky podil byl taktéZ zaznamenan
V Unoru. Ve druhém ctvrtleti byl po€et zemielych meziro¢né nizsi. Muzi primérné umirali
ve véku 72,9 let a zeny ve v€ku 79,9 let. Beéhem prvniho pololeti se uskutecnilo celkem
18 792 svateb. Meziro¢né je to 0 1 062 svateb mén¢. Ve dvou tietinach se jednalo o dosud
svobodného muze a svobodnou Zenu. Jedna osmina pfedstavovala svatby rozvedeného
muZe a rozvedené Zeny. Zenichové se nejéastéji pohybovali ve véku 30 let a nevésty

ve véku 27 let (Ceska televize, 2017).
Technologické prostredi

Vyznamnymi faktory, které patii do této kategorie, jsou komunikacni a informacni
technologie. Na mezinarodni Grovni je velice oblibeny index DESI (The Digital Economy
and Society Index), kterym se méfi digitdlni uroven clenskych zemi Evropské unie,
vydavany Evropskou komisi. Tento index sleduje pét zakladnich oblasti digitalni urovné:
piipojeni, lidsky kapital, uzivani internetu, integraci digitalnich technologii a digitalizaci
vefejnych sluzeb. Ceska republika se v roce 2017 umistila na 18. misté. Ve srovnani
s Evropskou unii se jedna o podprimérné umisténi, ze zemi visegradské étyrky vsak Ceska

republika skoncila nejlépe.
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Z $etieni vyplynulo, Ze v Ceské republice je 99 % domacnosti ptipojeno k internetu.
Sitémi 4G je pokryto 94 % domacnosti a toto pokryti je na dobré Grovni. Je stale vice
podporovano mobilni Sirokopasmové pfipojeni. V oblasti lidského kapitalu Ceska
republika zaostava, zakladnimi digitdlnimi znalostmi disponuje 54 % obyvatel. Zhruba
kolem 57 % obyvatel nakupuje online a tato ¢innost ma stale rostouci trend. Pro ziskani
obsahu (videa, hudba) a komunikaci na socidlnich sitich CeSi vyuzivaji internet
podprimérné. Velmi dobré vysledky v integraci digitalnich technologii jsou viditelné
ze strany podnikd. Ctvrtina malych a stfednich podnikdi prodava své produkty online.
Podle obratu elektronického obchodu jsou &eské podniky na druhém misté v EU. Ceska
republika taktéz pokrocila v oblasti nabidky sluzeb elektronické vetejné spravy i poptavky

po nich (Digital Singel Market, 2017).
Pravni a politické prostiredi

Od 1. 1. 2014 je v Ceské republice Gi¢inny zikon & 90/2012 Sb., o obchodnich
korporacich, ktery je vyznamnym pfedpisem pro vSechny obchodni spole¢nosti, tedy
i akciovou spolecnost. Je ji vénovana hlava V. (§ 243 - § 551), ktera je slozena ze sedmi
dili. V této casti je obsazeno vSe ohledné zaloZeni spole¢nosti, akcii, prav a povinnosti
akcionaft, organi spolecnosti, zmény zakladniho kapitalu a likvidace spole¢nosti. Kazda
akciova spole¢nost ma v soucasné dob¢ povinnost zfidit si internetové stranky a zaroven
ma moznost vybéru mezi dualistickym a monistickym systémem wvnitini struktury.
Dualisticky sytém ma strukturu predstavenstva a dozor¢i rady a monisticky systém

predstavuje spravni radu a statutarniho feditele (Business.center.cz, 2017a).

Spole¢nost taktéz siln¢ ovliviiuje zakon ¢. 112/2016 Sb., o elektronické evidenci
trzeb, jehoz Uc¢innost je rozdélena do 4 fazi. Od 1. prosince 2016 je pfedpis zavazny
pro podnikatele v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb. Od 1. biezna 2017 se jim Fidi
vSichni maloobchodnici a velkoobchodnici. Od 1. bfezna 2018 bude zadkon zavazny
pro podnikatele nespadajici do 4 faze (naptiklad svobodna povolani, doprava,
zemédélstvi,...). Ctvrta faze nastane 1. Gervna 2018, ktera se bude tykat vybranych femesel

a vyrobnich ¢innosti (Ministerstvo financi CR, 2016).

Dalsim dilezitym ptedpisem je zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik. Tento

predpis je vyznamny nejen pro prodejce, ale i pro spotiebitele. Pravé v tomto ptedpise
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je vymezena zakonna zaru¢ni lhita. Podle § 2165 je na veskeré spotiebni zbozi poskytnuta

standardni zaruka 24 mésict od pievzeti (Business.center.cz, 2017b).

Mezi pravni a politické faktory ovlivilujici spolecnost patii taktéz danovy systém
CR. Dané se déli na ptimé, kdy je platce a poplatnik jedna osoba a nepiimé, kdy se jedna
o ruzné osoby. Do ptimych dani patii dan z pfijml fyzickych osob (DPFO) a dan z piijmu
pravnickych osob (DPPO). Dan z pifijml pravnickych osob ¢ini 19 %, kterd se tyka
podnikatelti. Danl z piijm0 fyzickych osob €ini 15 %, kterd se tykd vSech zaméstnancii
ve spolecnosti. Z nepiimych dani je nejvyznamnéjsi dan z piidané hodnoty (DPH).
Dan z ptidané hodnoty ma tfi sazby: zakladni (21 %), prvni snizena (15 %), druha snizena
(10 %). Zakladni sazba je uplatnitelna u naprosté vétSiny zbozi. Prvni snizena sazba
je uréena napiiklad pro Ziva zvitata, rostliny, semena, knihy, brozury, Casopisy atd.
Druhé snizené sazba je pouzitelnd u 1€k, ockovacich latek, knih pro déti, pocatecni vyzivy

pro malé déti atd. (Finan¢ni sprava, 2017).

5.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi podniku je takové, které podnik mize svymi silami ovlivnit.

Jedna se predevsim o samotné odvétvi, konkurenty, dodavatele, zakazniky, vefejnost atd.

Charakteristika odvétvi

Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ NACE je spole¢nost Bat'a zafazena
do téchto kategorii: C Zpracovatelsky priimysl — 15 Vyroba usni a souvisejicich vyrobk
— 15.2 Vyroba obuvi. Tato kategorie zahrnuje vyrobu obuvi pro vSechny ucely,
z jakéhokoliv materialu, za pouziti jakéhokoliv postupu, v¢. liti, vyrobu dili obuvi z usni:
svrskl a ¢asti svrski, vnéjSich 1 vnitinich podrazek, podpatkli atd., vyrobu natahovacich
holinek, kamaSi apod. Neni vSak zde zahrnuta vyroba obuvi z textilnich vlaken
bez podrazek, vyroba dili obuvi ze dfeva (napf. podpatkid a kopyt), vyroba podpatkii
a podrazek pro holinky a obuv z pryze jakoz i jinych dili obuvi z gumy (pryze), vyroba

dilt obuvi z plasti, vyroba lyzatské obuvi a vyroba ortopedické obuvi (CZ NACE, 2017).

Obecné Ize konstatovat, ze Ceské republika je maly trh pro prodej obuvi a levnému
dovozu nelze konkurovat. Proto ceSti vyrobci musi exportovat. Existuje cela fada

kooperaci se zapadoevropskymi partnery. Mnoho vyrobci se snazi vyvazet slozitéjsi
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vyrobky s vyssi uzitnou hodnotou. Pro uspéch je dilezité vyrabét specializovany produkt
exportovat priblizné 70 — 80 % obuvi do zemi Evropské unie. Zhruba ttetina exportu mifi
do Némecka, dale se vyvazi do Rakouska, na Slovensko, do Mad’arska a Anglie. Vyvoz
obuvi m¢l pfevazné rostouci charakter. V roce 2016 objem vyvozu ¢inil 48 miliont part.
V Ceské republice se dlouhodobé vyrobi kolem 4 miliond part obuvi. Nicméné toto &islo

rwe

V obuvnickém prumyslu a vékovym slozenim (Denik.cz, 2016).

Dle ovéfitelnych zdrojti praimérna spotieba bot v Ceské republice ¢ini 3,5 az 4 pary
na obyvatele za rok. V poslednich letech se situace ceského obuvnictvi znacné
stabilizovala. Nicméné Cesky trh s obuvi je ovlivnén dovozem. Jednozna¢né nejvétsim
dovozcem obuvi do Ceské republiky je Cina. Déle je to Vietnam, Polsko, Némecko, Itilie.
Nebylo vsak tomu tak vzdy. Pied desitkami let bylo Cesko obuvnickou velmoci. Dnes
vSak ma povést prekladisté bot, ve kterém se vlastni vyroba ztraci v milionech bot

dovezenych z Ciny (Denik.cz, 2016).

Dovoz levné a zpravidla nekvalitni obuvi z Ciny vrcholil v roce 2011. Tehdy
se z Ciny dovezlo 168 milionti parti obuvi. Celkové objem dovozu &inil 189 miliondi pard.
Vétsina dovozu se dale vyvazela vzhledem k realné spotiebé na jednoho obyvatele.
Od té doby viak klesa celé étyii roky. V roce 2015 objem dovozu z Ciny ¢&inil 67 miliont
dovoz je pravé divodem problémového uplatnéni kvalitni ceské i evropské obuvi. V roce

2016 se viak trend obratil a dovoz z Ciny stoupl na 77 miliond (Tyden.cz, 2017a).
Analyza konkurence v odvétvi — Porteriiv model

K analyze mikroprostfedi byl pouzit Porteriv model péti sil, mezi které se tadi
hrozba substitutl, hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi, vyjednavaci sila
dodavatell, vyjednéavaci sila odbératelli a konkurenc¢ni rivalita v odvétvi. VSechny uvedené

sily jsou pro podnik stejné dileZité.
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Hrozba substitutii

4

Obecné plati, ze ¢im snadngjsi je nahradit produkty substituty, tim méné je odvétvi
atraktivni. V pfipadé obuvi neexistuji prakticky Zzadné substituty. Rozmanitost nabidky
vysttelky pfindseji ti nejsiln€jSi hra¢i na trhu. Jednd se vSak o vyvoj vyrobku,
ne o jeho nahrazeni. Obuvnictvi spolu s odévnictvim bude mit vzdy trzby zajiStény,

protoze bez obuvi a odévu si existenci dneSniho ¢loveéka lze jen té¢Zko predstavit.
Hrozba vstupu novych konkurentii do odveétvi

Ohrozeni ze strany novych konkurentl zdvisi predev§im na bariérach vstupu
do odvétvi a na reakci etablovanych podnikd na vstupu nového konkurenta. Do odvétvi
muze jen tézko vstoupit podnik, ktery nemd dostatek kapitalu na pokryti ndkladi vyroby.
Jedna se predevSim o naklady na pofizeni vyrobnich zafizeni, zasoby, pronajem prostor
atd. Dalsi bariérou mize byt ndkladové znevyhodnéni nesouvisejici s vyrobou v podobé
vlastnickych prav k vyrobnim postuptim. Bata vytvafi nové technologie vyroby obuvi
v inovacnim stiedisku v Evropé a jejimi technologiemi jsou naptiklad Bata Insolia,
Bata Climatec atd., které budou pifedstaveny pozdéji. Bariéry v podob& vladni politiky
zahrnuji regulacni opatfeni, licenéni pozadavky, hygienu ¢i bezpecnost prace.
Zde napfiiklad vSichni dodavatelé spolenosti Bat'a musi mit podepsany eticky kodex
dodavatele, kterym se zavazuji dodrZovat legislativu v jednotlivych zemich v oblasti

odménovani zameéstnancii a oblasti pracovniho prostredi.

Vstup do odvétvi neni nijak naroény po administrativni strance. Kdo si chee zalozit
obchod s obuvi, tedy volnou zivnost, se musi prokazat pouze splnénim vSeobecnych
podminek. Témi jsou dosazeni veéku 18 let, bezuhonnost, pravni zptsobilost. Nicméné
Potencialnim konkurentem by mohl byt takovy podnik, ktery by svou obuv vyrabél
stejn¢ jako Bata a mél by obchodni zastoupeni v kazdém kraji, kde by obslouzil
zakazniky alesponi v nejvétSich méstech téchto kraji a investoval by nemalé Castky

do marketingovych aktivit. Tato hrozba tedy neni zvlast’ dtlezita.
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Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatel¢é mohou demonstrovat svou silu snizenim kvality nebo zvySenim ceny.
Jsou silni, pokud jsou koncentrovani a neni jich mnoho. Spole¢nost Bata ma mnoho
dodavatelli po celém svéts, jak externi, tak interni. Bata v Ceské republice odebira
od dodavateli ze zemi stiedni a vychodni Evropy pouze 4 % produktii, nicméné¢ Bata
Europe odebira 35 % produkti pievazné od italskych dodavateli nebo subdodavatelt

z Balkanu nebo vychodni Evropy (Radio Wave, 2017).

Bat'a prodava kromé svych vlastnich znacek velmi mnoho cizich znacek jako
Adidas, Converse, Vans, Quicksilver, Diesel apod. Jedna se o vyznamné spole¢nosti majici
velky vliv, nicméné je jich velmi mnoho, takze tato sila neni tak velkd v konecném
dasledku. Mezi dodavatele taktéz patii dodavatelé vyrobnich materiald, usni, vyrobnich
strojii. Spole¢nost Bata patii mezi nejvétsi obuvnické spoleénosti v CR i v zahraniéi,
takze vyjednavaci sila k t¢émto dodavatelim je velka, coz pfedstavuje vyznamné pozitivum

pro spolecnost.
Vyjednavaci sila odbératelii

Spole¢nost Bata je v pozici, kdy své vyrobky dodava kone¢nych spotiebitelim.
Zbozi je tak dodavano Siroké zakladné zakaznikd. V tomto piipad¢ je vyjednéavaci sila
mala, nebot’ nejsou v pozici, Ze by mohli vyjednavat podminky ¢i stlacit ceny dolu.
To je mozné v piipadé€, kdyz je mnozstvi odbérateli opravdu malé a jsou koncentrovani.
Spole¢nost tedy neni nijak omezena pii tvorbé cenové a obchodni politiky, méla by vSak

vzdy sledovat cenovou politiku svych konkurent.
Konkurencni rivalita v odvétvi

Spole¢nost Bata je typickym ptikladem, kde hraji velkou roli citové vazby,
protoze podnik je stale ve vlastnictvi rodiny. To je jedna z vystupnich bariér, které maji
za nasledek zvySujici se rivalitu. Obecné konkurenci dnes mohou ptedstavovat i obchodni
fetézce jako Tesco, Albert, Globus, kde se obuv stala doplitkovym zbozim a taktéz malé

méstské prodejny vlastnéné vietnamskymi majiteli. Stejné tak maloobchodni fetézce
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odévniho charakteru podlehly trendu rozsifovani sortimentu o obuv. Ptikladnymi obchody

jsou Mohito, Reserved, Gate, H&M, New Yorker atd.

Rivalita mezi konkurenty se vSak zvySuje, pokud jsou konkurenéni podniky stejné
velké, silné a pocetné. Nejvétsimi konkurenty znac¢ky Bat’a je Humanic, Deichmann, CCC

obuv, z nichz nejmladsi je CCC obuv, ale velky potencial piedstavuje Deichmann.
Analyza konkurentii na ¢eském trhu

K analyze konkurenti dobte poslouzi vysledky ziskané Setfenim vyzkumné agentury
Nielsen Admosphere. Tato spole¢nost pravidelné prozkoumava jednotliva odvétvi obchodu
na Ceském trhu. Zaroven tak podava informace pro zpravodaj Retailek. Tento vyzkum

probihal prostiednictvim internetu a ucastnili se ho osoby starsi 15 ti let.

Z vyzkumu vyplyvd, Ze na trhu s obuvi Se pohybuji 4 hlavni konkurenti — Bata,
CCC obuv, Deichmann a Humanic. Zakazniky nejnavstévovanéjsim obchodem s obuvi
je Deichmann (53 %), druhym nejnavstévovanéjsim obchodem je CCC obuv (17 %).
Nejméné navstévovanym obchodem je Bata (15 %). Konkuren¢ni vyhoda spolecnosti
Deichmann spociva v tom, Ze je cenové nejpiijatelnéjsi a vynika svou Sifkou nabidky,
dostupnosti v okoli a piehlednosti sortimentu. Kvalitou vyrobkti a ochotou personalu
je na prvnim mist¢ némecky vyrobce Rieker. Bata Cerpa konkuren¢ni vyhodu diky

skvélému vérnostnimu programu, odbornému personéalu a dobrému jménu.

Co se tyCe spontanni znalosti znaek, vétSina zdkaznikl si jako prvni vybavi Batu
(60 %), poté Deichmann (51 %) a nakonec CCC obuv (31 %). Nasleduje dale znacka
Sportisimo (14 %), ktera se spiSe typizuje na sportovni obuv, jak napovida nazev. DalSich
12 % ceskych spotiebiteld bez napovédy pozna prodejnu Humanic a dale Reno (10 %).
Zhruba 7 % zakaznikd si vybavi sportovné zamétenou obuvnickou sit’” A3 sport. Znacky
jako Tamaris, H&M, Adidas, Rieker, Hervis si spontanné vybavi 3 % zakaznikt. Zhruba
stejny pocet lidi nevaha nakupovat obuv a doplitky na trznici. Podpotena znalost obchodu
S obuvi a kabelkami je takova, Zze 99 % respondentti zna znacku Bat’a, 96 % zna znacku

Deichmann a 76 % respondent pozna Humanic (Retailek, 2017).
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Charakteristika hlavnich konkurenti
HUMANIC CZ spol. s . 0.

Humanic je rakouskou obuvnickou spolecnosti, ktera byla zalozena v roce 1892.
Na &esky trh piisla v roce 1992. V Ceské republice ma fetézec 26 obchodii. Spoleénost
je zastoupena v 9 evropskych zemich s vice nez 150 prodejnami (Humanic, 2016).
V roce 2017 Humanic v Ceské republice poprvé spustil e-shop, ¢imz posilil svou
konkurenéni pozici mezi svymi konkurenty. Do té doby fungovala sluzba Store
Pick-up, diky které si zakaznik mohl online zarezervovat vybrané zbozi a vyzvednout
si ho na kterékoliv prodejné (Aktualné.cz, 2017b). Spole¢nost Humanic neumoziuje
zdkaznikim stat se cleny vérnostniho programu. Nicméné je mozné ji sledovat
na strankach facebook, pinterest, instagram, youtube (Humanic, 2016). Trzby Humanicu
doséhly v roce 2016 v CR 892 milionii K& (Aktudlng.cz, 2017b).

Produkty spole€nosti zahrnuji ddmskou, panskou i détskou obuv véetné doplitkové
sortimentu jako kabelky, batohy, §aly, puncochy, Satky, pasky, penéZenky. Pfiblizné 45 %
predstavuje damska obuv, 25 % péanska obuv a 20 % détska obuv. Zakaznik si mtize vybrat
z velkych mezinarodnich znacek jako Converse, Nike, Adidas, Tommy Hilfiger atd.
Vlastni znacky Humanicu jsou naptiklad Kate Gray, OMG!, Alisha, Lazzarini, U&ME atd
Produkty spole¢nosti jsou ve stfedni cenové kategorii od 199 — 4 999 K¢ (Humanic, 2016).

Obrazek 3: Logo spole¢nosti Humanic

Zdroj: HUMANIC, 2016

DEICHMANN - OBUV s. r. 0.

Spole¢nost Deichmann je némeckym rodinnym podnikem, ktery byl zaloZen v roce
1913. V Ceské republice puisobi od roku 2003. V souasné dobé Deichmann v Ceské
republice provozuje zhruba 110 prodejen. Deichmann pusobi ve 25 zemich s vice
nez 3 800 prodejnami a zaméstnava vice nez 38 252 pracovniki. Od roku 2014 provozuje

internetovy obchod. Vé&rnostni program zde neni zfizen. Znacka mulzZe byt sledovéana
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na strankach facebook, instagram, youtube (Deichmann Ceska republika, 2017a). V roce
2016 trzby prodejen Deichmann v Cesku doséhly 2,04 miliardy K¢ (Aktualng.cz, 2017b).

Produktové portfolio zahrnuje damskou obuv, panskou obuv, détskou obuv a ostatni
dopliikky. V sortimentu je pfiblizn€ obsazeno 50 % damské obuvi, 30 % panské obuvi
a 20 % détské obuvi. I tato spolecnost disponuje vlastnimi a cizimi znackami. Ptikladem
vlastni znacky je Graceland, Venture, 5Sth Avenue, Catwalk, Blue fin, Century, Victory,

Landrover, Galluse, Venice street atd. (Deichmann, 2017).

Obrazek 4: Logo spolecnosti Deichmann

Zdroj: Deichmann, 2017

Cenové rozpéti produkt spolecnosti se pohybuje v rozmezi od 90 — 2 199 KC¢.
Deichmann je Gispé$ny, protoze dokéze nabidnout modni obuv ve vysoké kvalité a za velmi
vyhodné ceny. Tyto ceny jsou realizované¢ diky velkému nakupnimu mnozstvi. Neni
to vSak tak, ze by se nakoupily standardni modely a kolekce, ale spole¢nost s vlastnimi
designéry poda piesné zadani na vyrobu obuvi u dodavatelt v Evropé a v Asii.
Diky velkému mnoZstvi 1ze tuto obuv pofidit velmi vyhodné, pfedev§im ve Vietnamu

a Cing (Obuv, boty, galanterie, kiize a moda, 2013).

CCC Czech, s.r.o.

Jedna se o polskou spolegnost zalozenou v roce 1996, ktera do Ceské republiky
prisla v roce 2005. V souc¢asné dobé ma CCC obuv téméi 90 prodejen v Ceské republice
a CCC Group vlastni zhruba 1 100 obchodii v 16 zemich. Zéakaznici maji moZnost
nakupovat zboZi online prostfednictvim regionalnich domén eobuwie.pl (v CR eobuv.cz).
Kazdy zdkaznik se mize stat ¢lenem vérnostniho programu CCC klubu, diky kterému

muze vyuzivat rizné vyhody a slevy. Navic je spole¢nost mozné sledovat na strankach
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facebook, instagram, youtube (CCC S.A., 2015a). V roce 2016 trzby CCC obuvi v CR
dosahovaly 1,58 mld. K¢ (Aktualné.cz, 2017¢).

Produktové portfolio je rozdéleno na damskou, panskou a détskou obuv a dopliky.
Struktura sortimentu je v prub¢hu let viceméné konstantni. Zhruba 57,7 % piedstavuje
damska obuv, 20,5 % péanska obuv, 12,3 % détska obuv, 5,3 % kabelky a tasky a zbytek
(4,2 %) doplnuji ozdobné zbozi a pftislusenstvi jako obuvnickd kosmetika, cyklistické

doplitky atd. (CCC S.A, 2015b).

Zakaznici si mohou vybrat z fady produktti pro kazdou pftilezitost od bézné obuvi,
sportovni obuvi po elegantni obuv. Spole¢nost prodava obuv se svymi vlastnimi znackami
I obuv cizich vyrobcl. Mezi vlastni zna¢ky patii Gino Lanetti, Cesare Cave, Lasocki, Clara
Barson, Sarah Karen, Ottimo, Vapiano, Nylon Red, Jennifer & Jennifer atd., z nichz
nejvyznamnéjsi je znaCka Lasocki. Produkty se pohybuji ve stfedni cenové relaci. VéEtSina
produktii je nabizena v rozmezi 99 — 2 299 K¢&. V Ceské republice je jednou z nejrychleji

rostoucich maloobchodnich siti (CCC S.A., 2017).

Obrazek 5: Logo spole¢nosti CCC

SHOES & BAGS

Zdroj: CCC S.A,, 2017

Analyza zakaznika

Zanalyzovat trh z pohledu zakaznika lze opét velmi dobie pomoci tdaji zjisténych
Setfenim vyzkumné agentury Nielsen Admosphere. Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze 77 %
dotazanych alesponi jednou za ptl roku nakupuje obuv. 38 % respondenti si koupi
I dopliikové produkty jako kabelku. Ttetina zakaznikt si pofidi i pfipravky péce o obuv.

Nejcastéji porizovanymi produkty jsou sezonni obuv, ze které pievazuje letni obuv (77 %)
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a zimni obuv (75 %), dale sportovni obuv (66 %) a 4 z 10 respondentli kupuji
spoleCenskou obuv. Letni a zimni obuv si ¢astéji pofizuji Zeny, sportovni obuv kupuji spise
muzi. Zeny pramémé vlastni 14 pard bot, kdeZto muzi vlastni 8 part. Dale z vyzkumu
vyplyva, Ze na jeden nakup obuvi piipadne pruimérna ¢astka 1 356 K¢ a 950 K¢ za kabelku.
VétSina zakaznika (86 %) preferuje nakup obuvi v kamennych obchodech a zbytek (7 %)
preferuje internetovy obchod. OvSem kabelky kupuje v kamennych obchodech 71 %
respondentt. Zbylych 18 % nakupuje kabelky prostfednictvim e-hopu. Pro zakazniky
je pii nakupu obuvi nejdilezitéj$im kritériem pohodlnost, a to pifedevsim pro Zzeny. Zhruba
pro pétinu respondentl je dulezitd kvalita, kterou fesi spiSe muzi. Ttetina respondentl
si pti koupi obuvi zaroven potidi i pfipravky pro péci o obuv. Staré obuvi se vyhozenim
vétSinou zbavi muZi a vysokoSkolsky vzdélani lidé, Zeny se snazi starou obuv déle nékomu
darovat ¢i prodat. Z vyzkumu taktéz vyplynulo, ze 8 z 10 respondentd navstivi obchod
S obuvi, pokud shani néco konkrétniho. Tietina respondentti navstivi obchod v obdobi
posezéonniho vyprodeje. Ctvrtina zakaznikd jde nakupovat, aby si obnovila Satnik
s ptichodem nového roéniho obdobi. Zarovei se ukazalo, Ze 38 % Cechti nakupuje obuv
pro své déti a tfetina nakupuje obuv pro svou partnerku nebo partnera. Pro své déti obuv

kupuji vice Zeny nez muzi (Retailek, 2017).

U zakaznika je v dneSni dobé¢ velice Casto sledovany tzv. ROPO efekt (Research
Online — Purchase Offline), ktery spociva vtom, ze zakaznik si nejprve vyhleda
na internetu informace o produktu, ktery se mu libi, ale koupi provede az v prostorach
kamenného obchodu (MediaGuru, 2017a). Proto je velice dtlezité mit k dispozici online
katalog a e-shop. To spole¢nost Bat’a spliuje. Pfedevsim u nakupu obuvi je tento jev velmi
Casty. Velice pfinosny je zde remarketing. Jedna se o zpusob cileni reklamy na internetu.
Lidé¢, ktefi se jednou dostali na webové stranky spole¢nosti, jsou ozna¢eny pomoci cookies
a ulozeny do seznamu uZivateld. Poté je pro né vytvofena specidlni reklama,
ktera je zobrazovana V jejich prohlizecich na riznych webovych strankach, které uzivatelé

navstévuji (Adaptic, 2017).
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5.3 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi je tvofeno zdroji daného podniku, a to financnimi, materidlnimi
a lidskymi. Jedna se tedy pfedevsim o zaméstnance podniku, vedeni, organizac¢ni strukturu,
kulturu firmy atd. Pro potfeby marketingu je z hlediska vnitiniho prostiedi provedena

analyza marketingového mixu a znackové politiky spolecnosti.

5.3.1 Marketingovy mix
Produkt

Sortiment

Sortiment spolec¢nosti je rozdélen do 4 zakladnich kategorii: obuv pro Zeny,
obuv pro muze, détska obuv a dopliiky. Spole¢nost prodava 16 druhd zenské obuvi,
12 druhti muzské obuvi, 12 druhti détské obuvi a 20 druhii dopliikii. Jednotlivymi druhy
obuvi jsou napiiklad kotni¢ckova obuv, sportovni obuv, zdravotni obuv — MEDI, pracovni
obuv, tenisky, lodicky, mokasiny, polobotky, kozacky, tenisky, slip — on, baleriny, holinky,
sn¢hule, pantofle, sandaly, zabky, pro déti také navic cvicky, gumaky, obuv pro nejmensi.
V dopliicich jsou nabizeny kabelky, aktovky, batohy, brasny, zavazadla, ptipravky péce
o obuv, stélky do bot, tkanicky, bundy, $aly, Satky, opasky, puncochové zbozi, ponozky,
Cepice, klobouky, rukavice, kravaty, deStniky, okrajové jsou Vv sortimentu obsazeny

produkty jako toaletni voda, maniktra, pompomy nebo par knih o Tomasi Bat'ovi.

Obuv je oznacena evropskym, americkym 1 anglickym ¢islovanim. Je uzivan palcovy
systém Cislovani (Inch) a metricky systém centimetrovy (cm). Damska obuv je prodavana
ve velikostech od 35 — 41, panska obuv od 39 — 46, détska obuv od 19 — 38. Spole¢nost
prodava jak své vlastni znacky, tak znacky cizi. Mezi vlastni znacky patii Bat'a, Bata
Bullets, Bata Tennis, Bat’a Industrials, Bata Girl, Bata Accessories, atd. Ostatnimi
zna¢kami, které dopliuji portfolio prodejny, jsou naptiklad Gabor, Hogel, Diesel, Fluchos,
Pinosos, Adidas, Nike, Puma, Reebok, Converse, Roxy, Salomon, Vans, Pepe
Jeans atd. (Bata.cz, 2017b). Podle ucelu se obuv d€li na vychazkovou obuv, zimni obuv,
spolecenskou obuv, mddni obuv, vysoce modni obuv, rekreaéni obuv, sportovni obuv,

domaci obuv a détskou obuv.
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Vychazkova obuv je urCena pro nosSeni do exteriéru i interiéru. Modnost neni
tak dilezita jako zivostnost a pohodli. Charakterizuje ji velkd pestrost stfihii a klasicka

konstrukce. Je ur¢ena do suchého prostiedi.

Zimni obuv se vyznacuje predevSim vyssi Grovni tepelné izolacnich vlastnosti,
teplou vlasovou podsivkou a mohutnéjsi podesvi, zpravidla s protiskluzovym dezénem.

Je urcena do suchého prostiedi.

Spolecenska obuyv slouzi k noseni pifedevsim v interiérech, nikoliv vSak kazdodenné.

Tato obuv je velmi citliva na vlhkost a nerovny povrch.

Maédni obuv je urcena pro kratkodobé uzivani, neni vhodné ji uzivat kazdodenné.

Hlavnim parametrem je médnost, nikoliv Zivotnost.

Vysoce modni obuv je urCena pfedevSim do suchého prostfedi a pro noSeni
vV nendroénych podminkéach. Jsou kladeny minimélni technické poZadavky na materidl
a konstrukci. Hlavnim parametrem se stdva estetickd hodnota a posledni modni trendy

(pt. extrémné prodlouzené $picky).

Rekreacni obuv je urcena pro noSeni v exteriérech pifi rtiznych volnocasovych
aktivitach, ale nikoliv na sport. Diraz je kladen jak na estetickou stranku, tak i na pohodli.

Miize byt nosena kazdodenng.

Sportovni obuv je urcena pro provozovani riznych sportovnich aktivit, jak jiz nazev

napovida. Jeji konstrukce odpovida pozadavkim ptisluSného druhu sportu.

Domaci obuv je lehka textilni obuv jednoduché konstrukce urcend pro noSeni

Vv interiéru. Je zde dulezité, aby noha byla v teple, obuv neni uréena k béZnému noSeni.

Détska obuv je takova, na kterou jsou kladeny zvlastni naroky, které¢ jsou
charakterizovany specialnimi potfebami détské nohy, ktera se vyviji a roste. Détska obuv

by méla byt vzdy o 10 — 15 mm del$i nez noha (Bat’a.cz, 2017c).
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Technologie a materialy

V oblasti vyroby bylo vytvofeno Sest zdkladnich technologii, aby si kazdy mohl
vybrat obuv dle svého pohodli a Zivotniho stylu. Jsou to technologie Bata 2.0, Bata

Flexible, Bata Air Systém, Bat'a Antistatic, Bat’a Climatec, Bat’a Insolia.

Bat’a 2.0 pfedstavuje technologii optimalizujici teplotu obuvi. Je tak zabranovano
poceni nohy a taktéz dochazi k redukci tvrdsich ndrazt do chodidla. Bata Flexible ptinasi
op¢t tlevu schopnosti tlumit narazy pomoci specialnich stélek a zabezpecit stabilni doslap

diky protiskluzové pryzoveé podesvi.

Bata Air Systém, jak nazev sam napovida, zlepSuje vzdusnost obuvi.
Je to diky perforované stélce, vzdusnym drazkam a zpétnému ventilu s jednosmérnou

propustnosti, piebyteény vzduch je tak z obuvi odveden.

Diky technologii Bat’a Antistatic je zabranovano nepfijemnym vybojim elektrické
energie. Obuv ma v sob¢& zabudovany hlinikovy vodi¢, stélku vySivanou antistatickou piizi

a ventil vybaveny uhlikovym vldknem.

Bat'a Climatec je obdoba technologie Bata Air Systém. Obuv je vSak zde
navic vybavena aktivnim uhlim, které dokadZe pohltit nepiijemné pachy a zabranit

tak tvorbé plisni.

Bat’a Insolia je technologie uréend predevSsim pro zeny. Diky této technologii
je v botach s podpatky 1épe rozloZena vaha noSeni a zeny tak mohou obuv nosit az tiikrat
déle a predejit bolestem, deformacim chodidel a nadmérnému namdhani kolen.
Jedna se o nejnovéjsi technologii, kterd byla pfedstavena na jafe 2017 prostiednictvim
globdlni kampané s ndzvem ,,& jsem s tim v pohodé¢,“ ktera se rozsifila celkové

do 51 zemi (Bata.cz, 2017d).

Podle vyrobniho postupu je obuv jesté rozliSovana jako obuv lepend, flexiblova
a obuv s pfimo tvafenym spodkem. Obuv lepena je nejcastéji pouzivana technologie.
Spodek obuvi je ke svrsku pfipevnén lepenim. Nevyhodou je snadné promoceni
nebo propoceni, coz mize zpusobit zni¢eni obuvi. Obuv flexiblova je charakteristicka tim,

ze spodek je ke svrsku pfiSit, a to bez napinaci stélky. Obuv je tak dobfe ohebnd, ovsem
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je vhodna spise do suchého prostiedi. Obuv s primo tvaienym spodkem je predevsim
sportovni obuv a obuv pro volny ¢as. Spodek je ke svrsku ptipevnén lisovani, vstiikovanim

nebo téz odlévanim.

Hlavnim materidlem pro vyrobu obuvi je vzdy ktuze. Kize neboli usen miize mit
na obuvi hned n¢kolik podob. Miize se jednat o hladkou kiizi, lakovanou kazi, nubuk (ktize
brousena po lici), velur (semi$§ — kiize brousena po rubu), spodkovou kizi (charakteristicka
pro spolecenskou obuv) nebo povrstvenou kuzi (u sportovni obuvi, jeji licova vrstva
je opatiena tenkym, zpravidla polyuretanovym nanosem). Bata je znama tim, ze boty jsou
vyrabény z té nejkvalitngjsi kize, kterd je podrobena nckolika testim a zkouSkam. Obuv

je tak vzdy oznagena logem ,,BATA WORLD QUALITY LEATHER®.

Obrazek 6: Pecet’ kvality znacky Bat’a

Zdroj: Bata.cz., 2017

Pro podsivky obuvi jsou vSak pouzivany jeSt¢ dalSi materidly jako syntetické
materialy, textilni materidly, poromery, pryze, kombinované materialy, vodonepropustna
membrana. Syntetické materialy si Ize splést s kizi, ale nejsou zdaleka tak kvalitni. Chybi
jim vlastnosti jako prodysnost, absorpce, ptizpiisobivost. Jedna se napiiklad o PVC.
Textilnim materidlem muize byt napiiklad strec, kterd je typickd pro doméci nebo letni
obuv. Poromer je druh je syntetické kuze, ktera je jednoducha na tdrzbu. Pryze jsou
dalezitym materidlem pro specialni ochrannou pracovni obuv. Kombinované materialy
a vodonepropustnd membrana jsou dulezité predevSim u turistické a sportovni obuvi.

Soucasti kazdé obuvi jsou téz podesve neboli spodkové dilce, které se deli na usnové,

pryzové a syntetické (Bata.cz, 2017e).
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Doplitkové sluzby

Do rozsifeného produktu v podobé doplitkovych sluzeb nesporné patii reklamacni

politika spole¢nosti, zpisob dodani zbozi, moznosti platby a dalsi sluzby.

Reklamacni fad je dostupny na prodejnach nebo internetovych strankach spolecnosti.
Tento fad sestava z péti ¢lankd, ve kterych je vysvétlena prevence, zékladni podminky
reklamace, misto a zplisob uplatnéni reklamace, lhity pro uplatnéni reklamace,
odstranitelné vady a neodstranitelné¢ vady. Jako kazdy reklamacni tad, tak i tento byl
vypracovan ve smyslu zakona ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik a zakona ¢. 634/1992 Sh.,
o ochrané spotiebitele (Bata.cz, 2017f). Dalsi informace o reklamaci jsou poskytnuty
na webovych strankach spolecnosti v zalozce ,,NejCastéjsi dotazy“. Zakladni informaci
je ta, ze pokud zakaznikovi zbozi z jakéhokoliv divodu nevyhovuje, ma moznost
jej do 30ti dnii vratit v kterékoliv prodejné nebo jej zaslat prostfednictvim posty na vlastni
naklady. Zaru¢ni doba zbozi je 24 mé&sict. O zpiisobu vyfizeni reklamace rozhoduje vzdy
vedouci prodejny nebo jiny kompetentni pracovnik spolecnosti. Zakaznikovi je poté
vydano potvrzeni obsahujici ¢as a pfedmeét reklamace véetné zédkaznikem pozadovaného
zpusobu feSeni reklamace. Pokud spolecnost reklamaci odmitla, zakaznik ma pravo obratit
se na soudniho znalce, ktery spolupracuje se spolecnosti a reklamaci dale posoudi.
Kontakt na znalce je k dispozici na internetovych strankach a na prodejnach. Ptipadné

je mozné si tento kontakt zjistit na bezplatné telefonni lince (Bata.cz, 2017g).

Zakaznik méa moZnost si koupit zbozi bud’ osobné na prodejné, nebo prostrednictvim
e-shopu. Zbozi muze byt zdkaznikovi dorufeno nékolika zpiisoby. Prvni moznosti
je sluzba click&collect, kdy si zdkaznik objednd zbozi a vyzvedne si ho na zvolené
prodejné. Dal§i moznosti je dorudeni prostiednictvim Ceské posty (Balik Do ruky, Balik
Na postu) nebo vyuziti zasilkové sluzby PPL (Professional Parcel Logistic), (Bata.cz,
2017h). Pro platby v internetové nakupovani jsou pfijimany karty VISA, VISA Electron,
MasterCard a Maestro (Bat’a.cz, 2017ch).

Spole¢nost Bata taktéz pro zakazniky nabizi rychloopravnu obuvi. V Ceské
republice jsou tyto rychloopravny rozmistény celkem v 10 méstech. Rychloopravna

v Praze se nachazi na Vaclavském namésti (Bata.cz, 20171).
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Cena

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku, jak jiz bylo zminéno. Spolecnost Bata vyuziva
psychologickou cenu jako cenovou strategii. V dne$ni dobé to neni nic neobvyklého.
Da se fici, ze je bézné, ze ceny konci Cislovkou 9, aby vzbudily dojem vyhodnosti. OvSem
neni docela znamo, ze pravé Tomas Bat’a byl prikopnikem této strategie. Jiz v roce 1922
uvedl tuto strategii sloganem: ,, Na kazdou bankovku a minci vam vrdtime" a na zakazniky
tato strategie platila. Usp&nou se stala proto, nebot’ aktivuje zékaznikovo kognitivni
vnimani. Z mnoha vyzkumu vyplynulo, ze u cen uvozenych celym cislem ma zékaznik
tendenci vybirat zbozi dle svych emoci a subjektivniho pocitu. V ptipadé
nezaokrouhlenych d¢islovek se u zdkaznika aktivuje rozumovéa cast a zacne produkt

posuzovat podle jeho vyhodnosti (Tiscali.cz, 2016).

Ceny produktt se li$i podle jednotlivych znacek a materidlu. Z vybérového materiali
jako ktize, syntetika, textil je pochopitelné nejdrazsi kiize. Specialné u znacek Bat'a cenové
rozmezi vypada zhruba takto: Zeny od 199 K& — 3 999 K¢, muzi od 259 K& — 4 199 K&,
déti od 139 K¢ — 1 599 K¢, dopliiky: 19 K¢ — 4 599 K¢&. Zakaznici maji moznost vyuzivat
specialni klubové ceny diky registraci do vérnostniho programu, ktery bude blize
predstaven v propagaci. Na internetovych strankach spole¢nosti vSak permanentné byva
kolonka ,,slevy “, takze zékaznici maji moznost vzdy vidét, které zbozi je aktualné v akci
nebo za zvyhodnénou cenu. Zaroveil ma zakaznik moznost uplatnit Bat’a slevovy kod nebo

Bat’a slevovy kupon (Bat'a.cz, 2017b).
Distribuce

Spole¢nost Bat'a provozuje své aktivity na celém svété (Bata Shoe Organisation
— BSO0), plisobi na péti kontinentech a jeji ¢innost je fizena tfemi regionalnimi obchodnimi
jednotkami — Bat'a Europe (Laussane), Bata Asia (Pacific-Africa), Singapore Bat'a (Latin
America, Mexico). Spolecnost ma vice nez 5 000 vlastnich obchodli a maloobchodni sit’
dopliiuje vice nez 100 000 samostatnych prodejen (Bata.cz, 2017j). V Ceské republice
je presné 68 prodejen. V Praze se nachazi 11 prodejen, dale 5 prodejen v Brné, 3 prodejny
v Ostravé, 2 v Plzni, 3 v Olomouci, 3 v Hradci Kralové, 2 v Liberci, 2 ve Zling, poté vzdy
po jedné prodejné v Caslavi, Piibrami, Lounech, Koling, Mladé Boleslavi, Benesové,

Slaném, Berouné, Kladné, Havifove, Frydku — Mistku, Vsetin€é, Novém Ji¢in¢, Prerove,

vvvvv
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Krumlové, Ttebici, Znojmé, Usti nad Labem, Mosté, Teplicich, Tabote, Chomutove,
Jablonci nad Nisou, Pisku, Pardubicich, Strakonicich, Klatovech, Karlovych Varech,
Jindfichové Hradci a Ceskych Bud&jovicich. Dle toho Ize usoudit, Ze prodejni mista jsou

v Ceské republice rovnomérmé rozlozeny (Bat'a.cz, 2017k).

Nékteré z téchto prodejen maji svou existenci jiz od 20. nebo 30. let 20. stoleti.
Od t¢ doby prosly tfadou rekonstrukei a modernizaci pro vneseni moderniho designu.
Ptredevsim se jednalo o rozsahlé uspofddani prodejen a poskytovani kvalitnich sluzeb.
Svij osobity styl ma obchodni dim Bata na Vaclavském namésti, ktery ma Sest
pater (Bata.cz, 2017l). Typickym piikladem moderni prodejny je pilotni prodejna
kolekci a zaroven si objednat boty, které zrovna nejsou na misté dostupné. Vybrana obuv
tak bude doruc¢ena do dané prodejny a v piipadé nasledného nezajmu je mozno obuv
bez problému vratit (MediaGuru, 2017b). Kamenné prodejny jsou vétSinou lokalizovany
ve spadovych oblastech, pfedevSim ve vétSich meéstech. V mensich méstech jsou

provozovny, které jsou ve vlastni budové spolecnosti.

V Ceské republice se hlavni vyrobni divize nachazi ve vesnici Dolni Némgi
nedaleko od Uherského Hradist¢. Odtud vyrobena obuv putuje nejen do vsech obchodii
Bat'a, ale taktéZ je uréena pro dal$i odbératele z Ceské republiky a zahrani¢i (Némecko,
Rakousko, Svycarsko, Francie, Italie). Jsou viak také vyvazeny do mnohem vzdalengj$ich
destinaci jako naptiklad do Singapuru, Australie, na Novy Zéland nebo na karibské
ostrovy. V roce 2012 byla obuv expedovéana i do Ciny. Nicméné pfiblizné 65 % vyroby
je urceno pro Cesky trh (Bata.cz, 2017m).

V soucasné dobé ma spolecnost jesté jeden cil, a to vstoupit na velkoobchodni trh.
Timto krokem chce zajistit, aby znacky prodavané v siti prodejen Bata byly nabizeny
1 lokalnim prodejcim obuvi. Diky tomu bude mit zdkaznik moznost dostat se k vétsimu
mnozstvi sezonnich modelt. Zaroven se tim se zvySi trzby spolecnosti. V planu
je nabidnout prodejcim prozatim Ctyfi znacky. Jsou jimi Weinbrenner, Power a také

francouzska Le Coq Sportif a italsky Diesel (Tyden.cz, 2017b).
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Propagace

Spolecnost obecné nevynaklada pftili§ velké usili ohledné své propagace, spoléha
pfedev§im na své dlouholeté dédictvi (Marketing 91, 2017). Propagace na internetu
probiha predevsim diky existenci vlastnich webovych stranek, na kterych je pravidelné
kazdé ro¢ni obdobi vyvésen aktudlni katalog nové kolekce, ktery je ke stazeni v pdf
formatu. K nahlédnuti jsou na nasledujicim obrazku. Zaroven zakaznici maji moznost
odebirani Newsletteru na svou emailovou adresu. Taktéz mohou sledovat blog znacky
s nazvem Bata Lounge. Zde se mohou dozvédét vice informaci o novych kolekcich,
lifestylu nebo o novych tvafich znacky a lidech, které se znackou né&jakym zpisobem
spolupracuji. Znacka je také sledovana na socialnich sitich Facebook, Instagram, Pinterest

a také na hudebnim kanalu Youtube, kde ma aktualné 195 odbératelu.

Obrazek 7: Webové stranky spole¢nosti Bat’a

<« C | @ Zabezpeceno | hitps://www.bata.cz/7gclid=Cj0KCQiAZsnUBRDFARISAIGTpGGRE-MVIFAX-TYhXn9axfbtDY-OeASnTK2r hilgCGEDQIKMVUIWR00aAGBYEALW_wcB o

Zékaznicky servis +420 577 685 277 Prodejny Kontakt Newsletter Bata klub

Bata 2 G G

MQj déet Oblibené Kok

NOVINKY ZENY MUZI DETI DOPLNKY KABELKY SLEVY BLog Q

Doruéent zdarma od 499 K¢ Vyzvednutf @ viména na prodejné Vircenf do 30 dnl’

-15 %
NA VSE

PROHLEDNOUT >

Zdroj: Bata.cz., 2017

Podpora prodeje je zde velice dobfe prezentovana na vérnostnim programu Bata
klub. Do tohoto programu se ma moznost piihlasit kazdy zakaznik zdarma. Vyhody
Clenstvi jsou nasledujici. Pii registraci se zdkaznikovi na kartu pfipiSe 200 uvitacich bodu.
Poté za kazdou utracenou korunu v obchod¢ zakaznik ziska jeden bod. Pii kazdé dosazené
urovni Clenstvi zakaznik dostane poukdzku na slevu, nakupuje zbozi za zvyhodnéné ceny,

nabizi se mu moznost no¢niho nakupovéani, specialni akce a slevy. Za nadkup détské obuvi
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ziska dvojnasobny pocet bodd. V tydnu svych narozenin méa zakaznik jednou moznost
nakoupit o 10 % levnéji a po dosazeni nejvyssi urovné Clenstvi bude mit trvalou slevu
20 % na vSe, a to do konce nasledujici sezony. Zékaznik se mé moznost registrovat online
nebo na kterékoliv prodejné¢ (Bata.cz, 2017n). Pfesné vyhody C¢lenstvi znazoriuje

nasledujici obrazek.

Obriazek 8: Piehled vyhod Bat’a klubu

) v v A Vv Ry
Vo tensti Standard Sitver Gold Deluxe Platinum
Klubové ceny v v v v v
Exiduzivni klubové akce a aktudlni trendy na V&3 e-mail v v v v v
Dvojnasobek bodi za nakup détské obuvi v v v v v
Sleva 10 % jako ddrek k narozenindm 10% 10% 10% 10% 10%
Poukdzka 100 KE 300 Ke 700 K¢ 1800 K&
Sleva 15 % jako ddrek k vjroci registrace do klubu 15% 15% 15%
Doruéeni zdarma na viechny objednévky na bata.cz v v
Trvald sleva na viechny nékupy 20%

Zdroj: Bata.cz., 2017

Do podpory prodeje taktéz patfi rliznd mnozstevni zvyhodnéni, tak napiiklad

pfi ndkupu nad 499 K& mé zakaznik dopravu zdarma.

V ramci public relations 1ze zminit Nadaci TomaSe Bati, kterd svou ¢innost zahajila
vV roce 1998. Své sidlo ma v samotné vile Tomése Bati. Mezi jeji ¢innosti patfi podpora
vetejné¢ prospésnych aktivit, vychova a vzdé€lavani mladeze, rozvijeni kulturnich
a spoleCenskych hodnot s cilem posileni etiky Zivota a podnikéni. Vila TomaSe Bati

se vSak také od roku 1998 stala sidlem pobocek organizace Junior Achievement, znamou
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jako nejstarsi neziskovou vzdélavaci organizaci na svété (Bata.cz, 20170). Taktéz je velice
znamé Bat'ovo muzeum v Torontu zalozené Batovou rodinou v roce 1979. Navstévnici
se maji moznost seznamit s vyvojem Sevcovského femesla (Bata.cz, 2017p). V roce
2010 byla téz zalozena spolecnost The Bata Children’s Program, ktera realizuje
projekty uréené na pomoc rodindm a détem na poli zdravotnim nebo po pfirodnich

katastrofach (Bata Children's Program, 2017).

Spolecnost ud¢lala velky krok v ramci pull strategie, kdyZz na jafe roku 2017
uskutecnila sviij prvni Bata Fashion Weekend v prostoru La Fabrika v HoleSovicich.
Na této akci byly pfedstaveny nejnovéjsi designerské kousky, probihaly prezentace
italskych designérskych studii a nechybéla ani ukazka vyroby bot a uskute¢nilo se n¢kolik
modnich prehlidek (Bat’a.cz, 2017Q).

5.3.2 Znackova politika — prvky znacky Bat’a

V Ceské republice od roku 2016 spole¢nost zadala pracovat na své nové brandové
strategii. Hlavnim cilem je vytvofit jednotnou image znacky napfi¢ vSemi zemémi.
Konkrétné se jedna napiiklad o nové prodejni krabice nebo zavedeni druhého ,,mensiho*
loga, které by mélo v myslich zakaznikd vést predevSim k odliSeni znacky prodejniho
mista a vyrobku. Je to velice zdlouhavy a naro¢ny proces. Obecné byly identifikovany
4 zakladni pilife. Jsou jimi kvalita vyrobku, spravna velikost, komfort, spravna cena.
Spolecnost stale pracuje na dalSim zlepSeni kvality. Je dulezité, aby velikost obuvi
odpovidala ¢islovani, na které jsou zakaznici zvykli. Redlné toto pravidlo spliuji 3 — 4
vyrobci obuvi v zemi. Ve vyvojovém centru v Torontu spole¢nost stile zapracovava nové
technologické postupy a kombinuje je se starSimi technologiemi. S tim souvisi cenova
politika spolecnosti. Nejde o to, aby byla obuv nejlevnéjsi, ale aby kvalita obuvi byla

adekvatné ocenéna (MediaGuru, 2016).

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, hlavnimi prvky znacky jsou nazev, logo,
URL, slogan, piedstavitelé a obal. V piipadé¢ spoleCnosti Bata lze tyto prvky

charakterizovat zhruba takto:
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Nazev

Néazev znaCky nese jméno jejiho zakladatele TomaSe Bati. Je to vystizny,
jednoduchy a smysluplny nézev, ktery je diky své neobtiznosti snadno zapamatovatelny.
Tento prvek lze oznacit jako uspé&$nou perspektivu, nebot’ podpoiena znalost tohoto nazvu
je téméf stoprocentni a vétSina zakaznik si vytvofi jasnou asociaci — obuv. Na zakladatele
této znaCky se tak nikdy nezapomene. Nazev je snadno vyslovitelny pro kazdého,

V zahranici byl nazev pro vétsi pohodlnost usetien o hac¢ek u pismena ,,t*.
Logo

Logo naprosto jasné koresponduje se samotnym nazvem znacky. To je velice
vyznamny aspekt, diky kterému se zrychluje rozpoznani znacky. Jedna se o typicky piiklad
loga s popisnym tvarem. Jak je vidét na obrazku nalevo, logo neni nijak sloZité.
Jsou pouzity dvé barvy - Cervend a bild. Pismo ma psaci styl. Nicmén¢ toto logo je znadmé
od roku 2000. Do té doby logo mélo pievazné ¢ernou barvu a jeho zmény v prubéhu doby

jsou viditelné na obrazku napravo (Neviditelny pes, 2016).

Obrazek 9: Soucasné logo znacky Bat’a (vlevo) a vyvoj loga v ¢ase (vpravo)

1894

Bala
1928 ﬁam

Zdroj: Neviditelny pes, 2017
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URL

Adresa webovych stranek spole¢nosti ma podobu www.bata.cz. Je to krasny piiklad
idealniho tvaru adresy webové stranky, nebot’ se piesné jedna o koncept www.znacka.cz.
Samoziejmé je pro vétsi jednoduchost v adrese vynechan opét zminovany hacek. Doména

je tak vzdy stejna. Méni se pouze genericka doména (cz) podle jednotlivych stati.
Slogan

Nejvice znamym sloganem je ,,Bata Obouvame svét“, ktery byl patentovan
jako ochranna znamka v roce 2008 (Kurzy.cz, 2017). Tento slogan je velice vystizny
a mluvi za vSe. Poukazuje na dnesni velikost a vyznamnost znacky v globalnim méfitku.
V roce 2012 byla vytvofena nova kampan, ve které byl tento slogan docasné nahrazen
sloganem ,,Zname piibéh kazdé boty*“. Pointou bylo dokazat, Ze kazd4 bota ma sviij styl
a svou dusi stejné tak jako zakaznik (Marketingové noviny.cz, 2012). Na jafe roku 2017
probéhl festival Colours of Ostrava. Spolecnost pii této prilezitosti vytvofila limitovanou
kolekci designovych tenisek a zaroven byl vytvofen specialni slogan ,Bata — LOVE

COLOURS* (Bata Blog, 2017).

Obrazek 10: Logo zna¢ky Bat’a se sloganem

Bata

Chouvame syt

Zdroj: Kurzy.cz, 2017

Predstavitelé

V minulosti jiz mnoho znamych tvati spolupracovalo s touto znackou. Ptikladem
je Tomas Krej¢if, Linda Rybova, Jitka Cvancarova, Sasa Ragilov atd. V soucasné dobé
je tvati znacky muzikantka Terezie Kovalova. Jeji spoluprace se spolecnosti je hodnocena
velmi kladné. Jeji osobnost koresponduje s hodnotami znacky Bata, nebot sle¢na

je predstavitelkou mladosti, talentovanosti, pilnosti a inspirativnosti (MediaGuru, 2017b).
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Obal

Jak je znamo, dopliikovou soucasti kazdé obuvi je obalovy materidl v podobé
krabice. Na krabicich této znacky je vzdy viditelny nazev znacky a Stitek obsahujici
informace o velikosti, cené, fotografie pfislusné obuvi a ¢arovy kod. Cena je uvedena
v n€kolika ménach. Tim je tedy splnéna informacni funkce. Navic na jsou na otviracich

vikach krabice diry velikosti palce pro snazsi a pohodIngjsi uchopeni.

5.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na znacku Bat’a a ndkupni zvyklosti respondentt
pti vybéru obuvi. Tento prizkum probihal v obdobi od 23. 10. — 15. 11. 2017 a ucastnilo
se ho celkové 200 respondenti. Dotaznik byl vytvotfen elektronicky prostfednictvim
formulafe Google a byla zde uplatnéna metoda ,,sn€hové koule®. Dotaznik byl nejprve
rozeslan znamym a ptatelim, ktefi ho vyplnili a §ifili ho dal mezi své znamé. Dotaznik byl
taktéZ sdilen na socilnich sitich Ceské zemédglské univerzity v Praze a dalsich skupinach
na facebooku. Pied samotnym zvefejnénim probihala pilotaz, které se i¢astnilo 6 osob.
Tato pilotaz slouzila k odhaleni nedostatkti v dotazniku a nasledné korekci. Dotaznik

je k nahlédnuti v ptiloze.

5.4.1 Zakladni charakteristiky respondentu

Dotaznikového Setfeni se celkové tiCastnilo 200 respondentd, pii¢emz z tohoto poctu
163 respondentli bylo Zenského pohlavi (81,5 %). Zbyly pocet 37 tvotili muzi (18,5 %).
JiZ z tohoto prvotniho udaje je znatelné, ze zeny maji k nakupovani obecné blizsi vztah nez
muzi, pokud se jednad o zaleZitosti jako odév, obuv. Zeny jsou taktéz pii vypliovani

dotaznikd obecné vstiicnéj$i nez muZi.
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Graf 1: Vékové sloZeni respondenti

4,5% 1%

® Do 25 let

m26—35let
m36-45let
= 46—55 let
m 56—65 let

B 66 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z grafu ¢islo 1 je patrné, Ze nejpocetnéjsi veékovou skupinou jsou respondenti
ve véku do 25 let. Jednalo se celkem o 160 respondentd. Je tomu tak, nebot’ dotaznik byl
prevazné Sifen mezi studenty vysokych $kol. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili
respondenti mezi 26. — 35. rokem, kterych bylo celkové 29. Dale je znatelné, ze tohoto
dotazovani se ucastnilo 9 respondent ve vékovém rozmezi 36 — 45 let a 2 respondenti

reprezentovali vékové rozmezi 46 — 55 let. Setieni se netcastnili osoby starsi 55 let.

Graf 2: Rodinny stav
6% %

"

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

m Svobodny/a

m V partnerském vztahu
m Vdana/Zenaty

u Rozvedeny/rozvedena

m Vdova/vdovec
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Graf ¢islo 2 napovida, ze vétSina respondentd je bud’ svobodna nebo v partnerském
vztahu. Svobodnych je celkem 93 osob, kdy v partnerském vztahu je pouze o 1 osobu vice.

12 osob je ve svazku manzelském a 3 1idé jsou rozvedeni.

Graf 3: Podet déti
~1,5%

=0
ml
m2
m3

m Vice nez 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Podle grafu ¢islo 3 je vétSina respondentt bezdétna. 14 respondentii ma jedno dité,

dalsich 12 ma 2 d¢ti a 2 repondenti uvedli, ze maji 3 déti.

Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani

0,5%
m Zakladni

m Stredoskolské s
vyucnim listem

m Stredoskolské s
maturitou

= Vyssi odborné

m Vysokoskolské

3,5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Graf C¢islo 4 vykresluje vzdélanostni strukturu respondentli. NejcastéjSimi
odpovéd'mi bylo vysokoskolské nebo stfedoskolské vzdélani. Vysokoskolsky vzdélanych
respondentii je celkem 91. Respondentu vzdélanych stiedoSkolsky s maturitou je 101.
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Dalsich 7 respondenti oplyva vyssim odbornym vzdélanim a pouze 1 respondent uvedl,

ze dosahuje jen zékladniho vzdé€lani.

Graf 5: Zaméstnanecky status

2,5%
2,5% ° Ir1,5%

® Student

® Zaméstnanec
® Podnikatel

= Na materské

dovolené

m Nezaméstnany

m Dichodce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Graf ¢islo 5 znazornuje postaveni respondentl z hlediska zaméstnaneckého statusu.
Jak jiz bylo zminéno, dotaznik byl rozesilan piedev§im studentim vysokych Skol.
Jedna se celkové o 136 studentli, zaméstnanych osob je celkové 51. Déle bylo mezi

respondenty 5 podnikateld, 5 Zen na mateiské dovolené a 3 nezaméstnani.

Graf 6: Cisty p¥ijem domacnosti

1%
3,5% 3% 7

m Do 10 tis.

m 10— 25 tis.
m 26 — 40 tis.
= 41— 65 tis.
m 66 — 80 tis.
m 81-100 tis.

m Vice nez 100 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Nejbéznéjsim rodinnym mési¢nim piijmem je pfijem v rozmezi 10 — 25 tisic korun.

V tomto rozmezi se pohybovali 1 nezaméstnany, 1 Zena na matetské dovolené a ve zbytku
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se jednalo o 66 studentl. Rodinného mési¢niho piijmu 26 — 40 tisic korun dosahuje
celkové 57 respondentli. Mezi témito respondenty jsou 4 zeny na matetfské dovolené,
1 podnikatel, 13 zaméstnanct a 39 studentd. Rodinného piijmu nizs$iho nez 10 000 korun
dosahovalo 37 respondentii, z nichz 2 respondenti jsou nezaméstnani a zbytek tvoii
studenti. Dalsich 23 respondentti uvedlo, Ze mé&si¢ni piijem jejich domacnosti se pohybuje
mezi 41 — 65 tisici korun. Patii sem 2 podnikatelé, 6 zaméstnanci a 15 studentd.
Dalsi 3 zaméstnanci, 3 studenti a 1 podnikatel uvedli, Ze jejich rodinny piijem se pohybuje
mezi 66 — 80 tisici korun. Cisty mési¢ni piijem domacnosti v rozmezi 81 — 100 tisic korun
celkové zvolilo 6 respondentil (3 studenti a 3 zaméstnanci). U poslednich 2 studentl tento

ptijem pievysuje 100 tisic korun.

Graf 7: Trvalé bydlisté respondenti

Hlavni mésto Pr... 60 (30 %
Stredocesky kraj 25(12,5 %)
Jinoéesky kraj 10,5 %)
Karlovarsky kraj 2 (1%)
Kralovéhradeck. .. 2(1%)
Liberecky kraj —0 (0 %)
Moravskoslezsk. . 11(5,5 %)
Olomoucky kraj 12 (6 %)
Pardubicky kraj 2 (1%)
Plzensky kraj li—1 (0,5 %)
Ustecky kraj 2(1%)
Kraj Vysodina 7(3,5%)
Zlinsky kraj A7 (28,5 %)

Jihomoravsky kraj
0 10 20 30 40 50 60
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Graf ¢islo 7 jasné tika, ze nejvice respondentti pochazi z Prahy, poté ze Zlinského
kraje a tfetim nejCastéji zvolenym krajem byl StredoCesky kraj. Naopak z Libereckého
kraje nebyl ziskan zadny respondent. Jihocesky a Plzensky kraj zvolili 2 respondenti.
Z toho zaroven vyplyva, ze vétSina respondentd zije v obci nad 1 000 000 obyvatel.
Dalsich 22 % obyvatel Zije v obci s 10 000 — 100 000 obyvateli, 18 % respondentti obyva
obec od 1 001 — 5 000 % obyvatel, 16 % zije v obci do 1 000 obyvatel, 8,5 % pochazi
z obce s 5001 — 10 000 obyvateli a v obci od 100 000 — 1 000 000 Zije pouhych 5,5 %.

5.4.2 Obecné otazky 0 nakupovani obuvi

Na zacatku byly respondentim poloZeny obecné otazky tykajici se nakupnich

zvyklosti pfi vybéru obuvi. Prvni otazkou se zjistovalo, jak ¢asto lidé chodi nakupovat
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obuv. Podle grafu ¢islo 8 vétSina respondentti nakupuje jednou do pul roku a néktefi
i jednou za &tvrt roku. Toto zji§téni pIné koresponduje s vysledky priizkumu Cesi a obuv,

kde bylo uvedeno, ze vétsina dotazanych nakupuje obuv alespon jednou do pul roku.

Graf 8: Castost nakupu obuvi

m Vice neZ 1x za mésic
m 1 x za mésic

m 1 x za Ctvrt roku

m 1 x za ptl roku
m1xzarok

m Méné nez 1x za rok

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

v

Dalsi otazkou se ovétilo, Ze nejcastéjsi utrata za ndkup obuvi se pohybuje v rozmezi
501 — 1 000 K&. Bylo jiz uvedeno, Ze podle piedchozich priizkumt Cesi za jeden par obuvi
utrati pramérné ¢astku 1 356 K¢&. Z toho tedy lze usoudit, ze vybrani respondenti utraci

podprimérné za obuv.

Graf 9: Primérna itrata za jeden par obuvi

m Méné nez 200 K¢
m 201 -500K¢

® 501-1000Kc

= 1001 -1500Kc
m 1501-2000Kc
® 2 001-3000Kc
m Vice nez 3 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Otazkou na pocet pari obuvi, které vlastni respondenti se ovéfila skutecnost,
ze zeny opravdu vlastni vice parti obuvi nez muzi. Nejpocetnéjsi skupinu tvoftil pocet part
vrozmezi 11 - 15 parh. To pfispiva k potvrzeni vysledku, ze Zeny primérné vlastni 14
pard obuvi (jiny vyzkum uvadi 13 part). Tuto moZznost zvolilo celkem 88 respondenti
zenského pohlavi. Druhou nejpocetnéji volenou moznosti bylo 6 — 10 parti obuvi. Tuto
moznost zvolilo 40 respondentl, mezi nimiz se nachazelo 35 muzi. Jedna se o vysledek,
ktery se opét priblizuje jiz zjiSténé skutecnosti, Ze muzi vlastni primérné 8 part obuvi.
Jednd se vSak o obuv nejCastéji noSenou. Nezapocitava se zde plaZzova, domaci,
spoleCenskd a pracovni obuv.

Graf 10: Primérny pocet vlastnénych para obuvi (kromé plazové, domaci, spoleenské a pracovni
obuvi)

2%

ml1-5

E6-10

m11-15
16-20

m Vice nez 20

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Grafem c¢islo 11 se potvrzuje, ze lidé skute¢né vice uptednostiiuji nakup obuvi
v kamenné prodejné. Pouze 13 respondentii nakupuje obuv vyhradné prostiednitvi e-shopu.
Mezi témito respondenty byli pouze 3 muzi. Tento vysledek mtize byt taktéz potvrzujici
ve skuteCnosti, Ze u zakaznikd je vidén ROPO efekt. Lidé si vybrany produkt nejprve
prostuduji na internetovych strankach spolecnosti a potom ho chtéji prozkoumat fyzicky

pfed samotnym nakupem. TakZe si ho koupi aZ na prodejné.
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Graf 11: Misto nakupu obuvi

m V kamenné prodejné

E Prostrednictvim
internetového
obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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a jedna se o druhé nejdalezijsi kritérium. O prvni misto se déli kritérium cena a design

obuvi. Jak ukazuje graf ¢islo 12, design obuvi zvolil jeden respondent navic. Tietim

vvvvvv

zemi puvodu. V jednom ptipadé ve volné moznosti zaznéla odpovéd’ ,,dodrzeni etickych

podminek pii vyrobé®. Jednalo se o bezdétnou svobodnou Zenu do 25 let.

Graf 12: Rozhodujici kritéria p¥i nakupu obuvi

Cena

Design obuvyi
Kvalita
Fohodinostikom. ..
Typ material
Zemé plvodu

146 (73 %)

147 (73,5 %)
100 (50 %)
134 (67 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
5.4.3 Znacka Bata

Podpofena znalost znacky Bat’a v tomto Setfeni vychézi stejné jako v priizkumu Cesi
a obuv, tedy 99 % respondentti (198 respondentd). Nicméné skutecnou znalosti oplyva
86,9 % respondentt. Tito respondenti si vybavi realné barvy Bati, tedy ¢ervenou a bilou.
Dalsich 18 respondenti (9,1 %) maji jako hlavni barvy Bati stale zafixované Cernou

a bilou. Ostatnich 5 respondenti si mylné domniva, ze barvy znacky jsou oranzova a ¢erna,
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které jsou charakteristické pro CCC obuv. Zbyli 3 respondenti Si barvy Bati pletou

s barvami znacky Deichmann, tedy zelenou a bilou.

Graf 13: Podpotena znalost zna¢ky Bat’a
1%

® Ano

E Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazkou se ovétovalo, kolik respondentii nakupuje tuto znacku. Z vybranych
respondentii je celkem 79 zékaznikd Bati, pficemZz 2 z nich tuto znacku uptednostiiuji
pred ostatnimi znackami. Pro dalSich 56 respondentd je tato znacka stejné tak dilezita

jako ostatni znacky. Zbylych 21 respondentti upfednost’uje spise jiné znacky.

Graf 14: Zakaznici Bati

E Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Podle odpovédi respondentii na otazku tykajici se produktového portfolia znacky
Ize usoudit, ze lidé skute¢né nejvice preferuji tradi¢ni vyrobek, a to obuv. Z uvedenych

79 respondentti obuv nakupuje 72 respondentt. Dalsi 3 respondenti kupuji spiSe kabelky
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a tasky, 2 respondenti nakupuji ptipravky péce o obuv a zbyli 2 nakupuji textilni zbozi.
Respondenti nakupujici obuv dale odpovidali na otdzku, jaky druh obuvi kupuji nejcastéji.
Na vybér méli mezi domaci, spolecenskou, sezonni, sportovni, trendy a designovou obuvi,
ptipadné mohli uvést vlastni ve volné odpovédi. Celkem 62,5 % (45 respondenti)
nakupuje sezonni obuv, dalSich 41,7 % (30 respondentt) dava piednost spolec¢enské obuvi,
19,4 % (14 respondentt) se zamé&fuje na trendy designovou obuv, ¢ili takovou obuv, kdy
material a typ konstrukce jsou vybirdny s vysokym diirazem na posledni mddni trendy.
Sportovni obuv zde vybralo 5 respondentii a domaci obuv zvolil pouze 1 respondent.
Po této otazce jesté odpovidali na otazku, zda jsou spokojeni S ¢islovanim obuvi. V tomto
ptipadé vétsina (63,9 %) respondentii zvolila moznost ,,spiSe ano®, pro 23,6 % je ¢islovani
rozhodné v potadku, 6 respondentii je spiSe nespokojeno a pro zbylé 3 respondenty

¢islovani rozhodné neni v potadku.

Graf 15: Nakupované produkty

25%  2,5%
38% | o

= Obuv

= Kabelky, batohy, aktovky, brasny,

zavazadla, penézenky

= Pripravky péée o obuv a doplfiky k obuvi
(impregnace, krémy, lestici kartace, stélky
do bot, tkaniéky,...)
Textilni zbozi véetné doplfikd (bundy,
rukavice, ¢epice, klobouky, punéechové
zbozi, pasky, satky, saly,...)

m Ostatni (manikury, toaletni vody,..)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Sit’ prodejen je pro vétsi ¢ast respondentt stabilizovana, prodejny jsou tedy vhodné
rozmistény. Pro 39 respondentli je dostupnost rozhodné v potadku a dalSich 30 je spise
spokojeno. S dostupnosti nejsou rozhodné spokojeni 3 respondenti, kteti pochazi z obce
od 1 000 — 5 000 obyvatel ze Zlinského a Olomouckého kraje. Malou nespokojenost
zaznamenali také respondenti z Kralovehradeckého, Stiedoceského, Moravskoslezského
a Jihomoravského kraje. Opét se vSak jednalo o respondenty z obce od 1 000 — 5 000
obyvatel, taktéz od 5 000 — 10 000 obyvatel a stejné se vyjadiili i respondenti pochazejici
z obce od 10 000 — 100 000 obyvatel.
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Graf 16: Dostupnost prodejen
3,8%

m Rozhodné ano
m SpiSe ano
m SpiSe ne

= Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

ZkuSenosti respondentll s reklamaci u znacky Bata vystizné zndzortuje graf
¢islo 17. Je znatelné, ze vétSina respondentll neméla se zbozim zadné problémy. DalSich
23 respondentti zbozi reklamovalo a tento problém byl vyfesen k jejich spokojenosti.
Pouze 3 respondenti uvedli, Ze reklamace v jejich ptipadé nevedla k Gspéchu. Reklamacni
politika je pro kazdou spolecnost velice dilezitd. Reklamace zbozi se fidi platnym

reklamaénim fadem spolec¢nosti Bat’a.

Graf 17: Vy¥izovani reklamace

® Ano, vyrizeno s uspéchem

® Ano, vyrizeno s
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. 3,8% = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z vyzkumu dale vyplyva, ze zhruba tietina respondentli jsou ¢leny Bata klubu.
Jedna se o 23 dotdzanych ze 79. Ve vétsiné piipadu se jedna o respondenty, ktefi tuto

znacku vyhledavaji stejné jako ostatni znacky.
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Graf 18: Vérnostni program
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pro zjisténi kompletniho vnimani znacky Bata byl vyuzit sémanticky diferencial,
jehoz autorem je americky psycholog Charles Egerton Osgood. Tato sociologicko
psychologcika metoda ma podobu bipolarni stupnice, ve které stoji naproti sobé dva
protichudné atributy v urcité bodové skale. V tomto piipadé se jedna o 5ti bodovou skalu,
kdy respondenti pfifazovali jednotlivym atributim uréitou hodnotu. Vysledky byly
zprimérovany a vyjadfeny vertikalnimi spojnicemi. Jednalo se o dvé skupiny vysledku
uréenych podle toho, zda respondenti kupuji danou znackou nebo nekupuji. Jak naznacuje
obrazek, Cervend spojnice ukazuje hodnoceni respondentti nakupujicich znacku Bata

a modra spojnice ukazuje hodnoceni zakaznika, ktefi nekupuji tuto znacku.

Graf 19: Sémanticky diferencial: vnimani zna¢ky Bat’a
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Levna Draha
Kvalitni Nekvalitni
Znama Neznama
Davéryhodna - Nedlvéryhodna
1 15 2 2,5 3 3,5 4 a5 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Je znatelné a pochopitelné, ze zdkaznici tuto znacku hodnoti o néco kladnéji nez ti,
co nejsou jejimi zakazniky. Nicmén¢ naprostou shodu lze vidét u dvojice luxusni a bézna.
Zde jak kupujici tak nekupujici znacku Bat’a vidi ve stfedové Urovni. Pro nikoho neni
znacka nijak zvlast' luxusni, ale ani ne docela bézna. Zaroven se vsichni respondenti shodli
na tom, ze se jednd o znaCku S nepopiratelnymi Ceskymi kofeny. Pro ty, co znacku
nekupuji, je znacka spiSe draha. Hodnoti ji zndmkou 4 a kvalitu zndmkuji mirné
nad primérem. Pro zékazniky je znatka mnohem vice kvalitni, hodnota se pohybuje mirné
nad zndmkou 2. Nicméné€ ani pro zakazniky neni znacka néjak levnd, vysledna hodnota
vSech odpovédi se pohybuje na znamce 3,5. Pokud se jednd o divéryhodnost, je znacka
kladn€ vniména jak ze strany zdkaznikl, tak nezdkaznikl. Ze strany zékazniki je znacka
op¢t vnimédna o néco kladnéji. Dalsi otazkou se zjistilo, Ze témét 80 % doporuci tuto
znacku svym zndmym. Toto velice koresponduje se zjisténim ze soutéze
Nejdaveéryhodné&jsi znacky pofadanou spolecnosti Atoz Marketing Services. V roce 2016
v kategorii prodejci obuvi zvitézila pravé znacka Bata. V roce 2017 vsak jiz tento titul

mezi ¢eskymi spotiebiteli znovu neobhdjila a v této kategorii zvitézil Deichmann.

Vétsina respondentit ma o znacce Bata spravné povédomi. Vnimaji ji jako prodejce
I vyrobce obuvi. Ze 198 dotazanych Bat'u tak vnima 129 respondett. Je to prave to, co tuto
znacku odliSuje od svych konkurentti. Deichman, CCC obuv a Humanic maji pouze roli
prodejcti obuvi. Jen jako prodejce obuvi zna¢ku vnima 20 respondenti. Mezi nimi
je celkem 7 nezakaznikd. Jako vyhradné vyrobce obuvi znacku vnima 49 respondentt,

Z nichz 19 tuto znacku kupuje.

Graf 20: Profil znac¢ky dle odvétvové klasifikace

= Vyrobce obuvi
® Prodejce obuvi

® Oboji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Dalsi otazka smétovala ke zjiténi, jak moc znacka komunikuje se zakaznikem.
Velice piihodnym se zde jevilo dotazat se na znalost nejnovéjsi obuvni technologie Bati.
Technologie Bata Insolia je znama pouze 14 respondentim ze 198, zbylych 184

respondentll o této technologii nema zadné povédomi.

Graf 21: Znalost technologie Bat’a Insolia
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Mira propagace byla jesté vice nastinéna otazkou, zda se respondenti setkavaji
s propagaci znacky. Vysledek vysel pal na pil. O trochu vice respondentll se setkava
s propagaci znacky (51,5 %). Ze ¢tyi médii — televize, rozhlas, tisk, internet u respondentt
dominuje internet (72,5 %). Hned za nim se respondenti se znackou setkavaji v televizi

(63,7 %) a rozhlas oznacil pouze jeden respondent.

Graf 22: Konkurenti Bati

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Dotaznikovym Setfenim se opét potvrdily vysledky piredeslého vyzkumu,
ze kterych vyplynulo, ze nejvice vyuzivanymi obchody s obuvi je na prvnim misté
Deichmann, poté CCC obuv a na poslednim mist¢ Humanic. Nicméné v tomto piipadé
neni mezi obchodem Deichmann a CCC obuvi tak vyrazny rozdil. V oblibenosti
zakazniki se pohybuji téméf na stejném misté. Deichmann navstévuje celkove
120 respondentti a CCC obuv 107 respondenti. Ve volné moznosti respondenti ¢asto

uvadéli odpovédi jako A3 sport, Sportisimo, Zara, F&F, mali zivnostnici atd.
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6 Vysledky a diskuse

V praktické casti byla nejprve provedena strategicka analyza vnéj$iho prostiedi,
které je déleno na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostfedi nemize podnik nijak

ovlivnit. Mikroprostiedi vSak podnikem je ovlivnitelné.

Jako prvni bylo analyzovano makroprostiedi, ze kterého na podnik plisobi faktory
jako HDP, inflace, nezaméstnanost, vékova skladba obyvatel, technologie, zdkony,
predpisy atd. Z této analyzy mohou vyplynout pro podnik ur¢ité hrozby ¢i ptilezitosti.
Za prilezitost lze povazovat rist primérné a minimalni mzdy, nizkd nezameéstnanost,
zvysujici se poCet obyvatel a vEétsi pocet Zen, pro které je vénovana mnohem vétsi Cast
sortimentu produktl spole¢nosti nez pro muze. Prilezitostmi je taktéz zvySujici
se porodnost nebo moznost zavedeni digitalnich technologii. Hrozbami se jevi vzrustajici

inflace, mozné klesajici HDP a neustale se ménici pravni a politické prostiedi.

Analyza mikroprostfedi v sob& zahrnovala analyzu konkurencnich sil, analyzu
konkurentil a analyzu zakaznika. Z Porterova modelu konkurenénich sil lze za piilezitost
povazovat neexistenci substituti a obtizny vstup novych konkurenti do odvétvi.
Ackoliv obchod s obuvi neni nijak administrativné naro¢né zalozit, dostat se na Groven
s levngj$im zbozim. Pfikladem mohou byt obchody vlastnéné vietnamskymi majiteli.
Hrozbou je taktéz soucasny trend rozsifovani sortimentu maloobchodnich odévnich fetézct
o obuv jako o doplikovy sortiment. Z analyzy konkurentti velkou hrozbu ptedstavuje
spolecnost Deichmann, kterd je mezi zakazniky nejoblibengjsi a nejnavstévovanéjsi
a na evropském trhu ma vyznamné postaveni. Spolu s Humanicem, CCC obuvi s Batou
tvoti velky konkurenéni ring na ceském obuvnickém trhu. Taktéz zakaznik muze

predstavovat znacnou hrozbu svymi preferencemi.

Analyza vnitintho prostfedi podniku byla zaméfena na marketingovy miX
spolec¢nosti a znackovou politiku. Tato analyza pfispiva k identifikaci silnych a slabych
stranek podniku. Prvnim pfikladem, jak spolecnost Bata mize demonstrovat svou silu,
je bezpochyby jeji dlouholeta tradice a silny piibéh znacky, ktery zacina v roce 1894.
Spolecnost je stale ekonomicky stabilni a silna a stale je ve vlastnictvi rodiny. V oblasti

obchodu spolecnost déle vynikd vyrobou vlastniho zbozi, pfic¢emz mé svou vlastni vyrobnu
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vV Dolnim Némci. Pfed samotnou vyrobou jsou veskeré materidly podrobeny vlastnimu
testovani ve zkuSebné spolecnosti, coz lze povazovat za velkou vyhodu. Spolecnost dale
disponuje Sirokym sortimentem zbozi, ve kterém je zahrnuto kromé obuvi 20 druht
dopliikit zahrnujicich 1 textilni zbozi jako bundy, ¢i dopliky typu Saly, Satky, Cepice,
ponozky, toaletni vody, kabelky, kufry atd. Dal§imi silnymi strdnkami je dobfe fungujici
e-shop, vérnostni program Bat'a klub, zasilkovd sluzba Bata Home a piedevSim
skutecnost, ze v dneSni dob¢ spolecnost pusobi na vSech kontinentech svéta. Slabymi
strankami se naopak mohou jevit vy$si ceny ve srovnani s konkurenci. Velkou slabou
strankou spole¢nosti Se zaroven jevi nedostatek reklamy. V ramci dotaznikového Setieni
se s propagaci znacky v médiich setkdva polovina respondentli a jedna se piedevSim
o internetové médium. V roce 2017 se jiz po mnoha letech objevila v televizi. Tento krok
by spole¢nost mé¢la nadale rozvijet a vice investovat do této formy komunikace,
ktera je povazovana za nejucinnéjsi a nejviditelnéjsi zptisob pro osloveni nejSirsiho okruhu

spotiebitell. S tim souvisi napiiklad vytvoieni vlastni znélky.

V dne$ni dobé& socidlnich siti a internetu se slabou strankou taktéz jevi negativni
internetové recenze neuznanych reklamaci. Ackoliv spole¢nost ma svou tradici, absence
puvodniho zakladatele TomaSe Bati, ktery polozil zéklady védeckému fizeni, se taktéz
muze jevit jako slaba stranka. Zaroven by bylo vhodné jesté vice rozsifit prodejny

do mensich mést a vesnic.

Pro ovéfeni vysledkll v praxi bylo provedeno dotaznikové Setfeni, Které probihalo
elektronickou formou. Prizkumu se t€astnilo 200 respondentli S vyraznou pievahou Zen.
Respondenti byly nejcastéji studenti ve veéku do 25 let se stiedoskolskym vzdelanim

vvvvvv

domaécnosti ¢ini 10 — 25 000 K¢&. VétSina respondentl je svobodna nebo v partnerském
vztahu a bezdétna, Zijici vétSinou v Praze ¢i ve Zliné. Z Setfeni vyplynulo, ze zhruba
polovina respondenti nakupuje obuv nejcastéji v cenové hladiné 500 — 1 000 K¢. Toto
zjisténi presné vykresluje soucasny trend uvaZovani spotiebiteld. Spotiebitel neni ochoten
néjak nadprimérné utracet za obuv, nebot’ se jedna o zbozi, které je svym uzivanim téméef

denné vystavovano nebezpeci a je vysoka pravdépodobnost jeho pfedcasného zniceni nebo

nefunkcnosti. Spotiebitel si tedy radéji koupi levnéjsi zbozi na kratsi dobu.
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kritériem, podle kterého Cesky spotiebitel vybira obuv je cena a design vyrobku. Az poté
se zakaznik zaméfuje na pohodlnost a pak na kvalitu. Nejméné dilezitym faktorem je zemé
puvodu vyrobku. Toto kritériem nebylo podstatné pro jediného respondenta. Z celkem
8 vybranych kritérii je znacka podle hodnoceni respondentii na 6. misté, Cili pti vybéru
produktu k pruzkumu. Jinych vysledkti by mozna bylo dosazeno, pokud by se jednalo
0 odév. Obuv ma v prvni fad¢ funk¢éni tlohu a znacka zde mnohdy neni ani tak viditelna
jako u odévu. Respondenti nejéastéji nakupuji obuv 1 — 2 x za pul roku. Toto koresponduje
se zjisténou skutenosti, Ze primérna spotieba obuvi v CR je 3,5 — 4 pary na jednoho
obyvatele za rok. Nejcastéji respondenti vlastni 11 — 15 part obuvi, které béZné nosi.
Samoziejmé se zde nezapocitavd obuv jako je domadci, pracovni, pldZzova, spolecenska.
Tento vysledek neni prekvapivy vzhledem k tomu, ze se vyzkumu ucastnila vétSina zen

a jiz bylo zminéno, Ze zeny primérné vlastni 13 nebo 14 parti obuvi.

Znacka Bata je znama 99 % respondentl. Podpofena znalost znacky je tedy velmi
vysokd. Nicméné soucasné logo spolecnosti dobie znad témét 87 % respondentl.
Jeji oficialni barvy jsou Cervend a bila. Zbyly respondenti maji v myslich jesté stale
zafixované starsi logo v ¢erné a bilé barvé. 8 respondentt si plete barvy loga znacky Bat'a
s barvami loga Deichmann nebo CCC obuv. Vice nez tfetina oslovenych jsou zakaznici
znaCky a tfetina z nich vyuZivaji vérnostni program. Z produktového portfolia znacky
je pravé nejvice zadano a porizovano tradi¢ni zbozi, a to obuv. Zbozi jako odév, dopliky,
kabelky, impregnace zastavaji spiSe roli sekundarniho zboZi. Nejcastéji si respondenti
u této znacky kupuji sezonni a spolecenskou obuv. Ackoliv valnd vétSina respondentl
je spokojena s ¢islovanim obuvi znacky, pfilezitosti mize byt moznost $iti obuvi na miru,
nebot’ zna¢na Cast zakazniki ma jisté abnormality chodidel. Tim, Ze znacka vystupuje
taktéz v roli vyrobce obuvi kromé& prodejce, ¢ehoz si je védomo 90 % dotazanych,
nem¢l by to byt problém a spolecnosti by to piineslo jisté¢ dalsi zisky a pozitivni
ohlasy a odliseni od konkurence. Pro vSechny respondenty je znacka na pomezi luxusu
a bézného standardu. Zaroven je respondenty vnimana spiSe jako drazsi znacka. Kvalita
je hodnocena mirn¢ nadprimérné a vSichni maji v tuto znacku davéru. To je taktéz

prokdzano vysledkem, ze vice nez tfi tvrtiny respondentl znacku doporuci svym zndmym.
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[ Zavér
V této diplomové praci bylo pojedndvano o znalce jako o faktoru, ktery urcitou

mérou ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele. Cilem prace bylo zjistit, jak velky vyznam

ma tento faktor pro spotiebitele.

Analyzou odborné literatury Ceskych i zahranicnich autorti doslo ke zpracovani
literarni reSerSe, ve které bylo Siroce pojednano o marketingu, jeho nastrojich, znackové
politice a kupnim rozhodovacim procesu spotiebitele. Tato reSerSe slouzila jako podklad

pro vypracovani vlastni ¢asti.

V praktické Casti byla tato problematika aplikovana na obuvnicky trh, konkrétné
na znacku Bata. Nejprve byla charakterizovana znacka na zdkladé jejiho historického
vyvoje a taktéz z hlediska odvétvové klasifikace. Spole¢nost je na ¢eském trhu od roku
1894 a pohybuje se jak v odvétvi maloobchodu, tak v odvétvi vyroby. Nasledovala analyza
vnéjsiho a vnitiniho prostedi, pfinasejici pro podnik pftilezitosti, hrozby, silné a slabé
stranky a jako posledni bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Z praktické ¢asti vyplynulo,
ze spolecnost se pohybuje na vysoce konkuren¢nim trhu, kde bariéry vstupu do odvétvi
po legislativni a pravni strance jSou minimalni. Bata ma svou velkou konkuren¢ni vyhodu
predevsim diky své dlouholeté tradici, velikosti a mezindrodnimu zastoupeni. Ceska
republika je obecné malym trhem pro prodej obuvi, nevétsi konkurenci je dovoz levné
obuvi z Ciny. Daldimi dovozci jsou Vietnam, Polsko, Némecko, Italie. Levny dovoz
je hrozbou pro vyrobce, ktetfi se snazi vyrabét kvalitn€é. Lidé dnes daji radéji prednost

levnéjsi obuvi pro kratkodobéjsi pouziti.

Piinosem bylo taktéZ poznani odliSnych preferenci spotiebitelli pii vybéru obuvi
a celkové vnimani image znacky Bat'a. Podpofena znalost Bati ¢ini 99 %, vice nez tfetina
respondenttit nakupuje produkty znacky, tfetina z nich jsou ¢leny vérnostniho klubu
a celkové je se znackou spokojeno vice nez tfi Ctvrtiny respondentii. Respondenti znacku
vnimaji jako znadmou, ¢eskou a rodinnou. U této znacky si zakaznici pofizuji tradi¢ni
zboZi, a to obuv, kterou hodnoti jako kvalitni a modni. Nicméné kritéria jako design, cena,
vyrobku. Jedna se 0 zbozi, u kterého je dulezitd predevsim funkcnost. Spotifeba obuvi

v Ceské republice na jednu osobu pramémé ¢ini 3,5 aZ 4 pary obuvi za rok.
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Popsané aspekty ukazuji na to, ze znacka Bata je pevné zakotfenéna ve spolecnosti
po celém svéte. Je to prikladnd znacka, pro kterou je zdkaznik na prvnim misté a stale
pracuje na vylepSeni své kvality, ¢imz dava spotiebiteli slib, coz utvafi jeji hodnotu. Role
znacky se vSak bude vzdy lisit podle jednotlivych druhli vyrobkl, muze byt ovlivnéna
Casovym faktorem, geografickym faktorem, demografickym faktorem a mnoha dalSimi.
Vysledky budou vzdy rozdilné, ale znacka vzdycky byla a bude diillezitym aktivem kazdé

spolecnosti.
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9 Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze
a v ramci své diplomové prace provadim dotaznikové Setfeni zamétené na nakupni chovani
spottebiteli, konkrétné na roli znacky v obuvnictvi. Obracim se na Vas s prosbou
o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku a ptipadné preposlani Vasim pratelim a znamym.
Vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity pro vlastni potieby diplomové prace

a nebudou nijak komer¢né vyuzity. Moc dékuji za Vasi ochotu a spolupraci.
Bc. Martina Cisova

1. Jak ¢asto nakupujete obuv?
e Vice nez 1x za mesic

1 X za mésic

1 x za ¢tvrt roku

1 x za pil roku

1 x zarok

Méné€ nez 1x za rok

2. Kolik K¢ primérné utratite za jeden par obuvi?
Méné nez 200 K¢

201 - 500 K¢

501 -1 000 K¢

1001 -1500K¢

1501 -2 000 K¢

2001 -3 000 K¢

Vice nez 3 000 K¢

3. Kolik pari obuvi vlastnite (nepocitejte plaZovou, domaci, spole¢enskou, pracovni

obuv)?
e 1-5
e 6-10
e 11-15
e 16-20
e Vicenez 20

4. Kde castéji nakupujte obuv?
e V kamenné prodejné
e Prostifednictvim internetového obchodu
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5. Ktera Kritéria jsou pro Vas pii nakupu obuvi dilezita?
(oznacéte max. 3 kritéria)

o Cena
Design obuvi
Kvalita
PohodInost/komfort
Typ materialu
Zem¢ puvodu
Zdravotni hledisko
Znacka
Jiné:

0O O O O O O OO0

6. Znate znacku Bat’a?
e Ano
o Ne (Pokracujte otdzkou €. 21)

7. Jaké barvy si vybavite v logu Bat’a?
e Cervena a bila
e Cernaabila
e Oranzova a Cerna
e Zelena abila

8. Nakupujete produkty znacky Bat’a?
e Ano
e Ne (Pokracujte otazkou ¢. 17)

9. Které tvrzeni je pro Vas charakteristické?
e Znacku Bata upfednostiiuji pted ostatnimi (konkuren¢nimi) znackami.
e Tuto znacku vyhledavam stejné jako ostatni znacky.
e Jiné znacky preferuji pied znackou Bata.

10. Jaké produkty spole¢nosti Bat’a kupujete nejéastéji?

e Obuv

e Kabelky, batohy, aktovky, braSny, zavazadla, penéZenky (Pokracujte otazkou €. 13)

e Pripravky péce o obuv a doplitkky k obuvi (impregnace, krémy, lestici kartace,
stélky do bot, tkanicky,...), (Pokracujte otdzkou €. 13)

e Textilni zbozi véetné doplikii (bundy, rukavice, ¢epice, klobouky, punc¢ochové
zbozi, pasky, Satky, §aly,...), (Pokracujte otazkou ¢. 13)

e Ostatni (manikury, toaletni vody,..), (Pokracujte otazkou ¢. 13)

11. Jaky druh obuvi zna¢ky Bat’a kupujete nejcastéji?
(mtiZzete oznacit vice moznosti)
o Doméci obuv
Sezonni obuv
Spolecenskd obuv
Sportovni obuv
Trendy a designova obuv
Jiné:

0O O O O O
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12. Jste spokojen/a s Cislovanim obuvi zna¢ky Bat’a (obuv vZdy odpovida Vasi
velikosti)?

e Rozhodné ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

13. Jste spokojen/a s dostupnosti prodejny Bat’a vzhledem k mistu VaSeho bydlisté?
e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

14. Vyrizoval/a jste nékdy reklamaci u Bati?
e Ano, vyfizeno s uspéchem
e Ano, vyfizeno s netspéchem

e Ne
15. Jste ¢lenem Bat’a klubu?

e Ano

e Ne
16. Doporucite tuto znacku své rodiné / znamym?

e ANO

e Ne
17. Jak vnimate znacku Bat’a?

1 2 3 4 5

Moderni Konzervativni
Rodinna Nerodinna
Luxusni Bézna
Vyjimecna Obvykla
Elegantni Nevzhledna
Oblibena Neoblibena
Ceska Zahrani¢ni
Levna Draha
Kvalitni Nekvalitni
Znama Neznama
Divéryhodna Nedivéryhodna

18. S jakou podnikatelskou ¢innosti si spojujete spole¢nost Bat’a?
e Vyrobce obuvi
e Prodejce obuvi

e Oboji

19. Je Vam znama nova technologie Bat’a Insolia?
e Ano
e Ne
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20. Setkavate se s propagaci znacky Bat’a v médiich?
e ANO
e Ne (Pokracujte otazkou €. 21)

20 a) Pokud ano, kde?

(miizete oznacit vice moznosti)
o V televizi

V rozhlase

V tisku

Na internetu

Jiné:

o O O O

21. Ve kterych jinych prodejnach nakupujete obuv?
(mizete oznacit vice moznosti)

o Deichmann

o CCC obuv

o Humanic

o Jiné:

22. Pohlavi
e Muz
e Zena

23. Vas vék

e Do 25 let

e 26—-35let
e 36-45Ilet
e 4655 let
e 5665 let
e 66 avice let

24. Vas rodinny stav
Svobodny/a

V partnerském vztahu
Vdana/Zenaty
Rozvedeny/rozvedena
Vdova/vdovec

25. Pocet déti ve VaSi domacnosti
0
1
2
3

Vice nez 3

26. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani
e Zakladni
e Stifedoskolské s vyucnim listem
e Stifedoskolské s maturitou
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e Vyssi odborné
e Vysokoskolské

27. VasSe povolani
e Student
e Zaméstnanec
e Podnikatel
e Na materské dovolené
e Nezaméstnany
e Dichodce

28. Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti (K¢)
Do 10 tis.
10 - 25 tis.
26 - 40 tis.
4] - 65 tis.
66 - 80 tis.
81 - 100 tis.

Vice nez 100 tis.

e 6 o o o o .O<

29. Kraj, ve kterém Zijete

e Hlavni mésto Praha

e StiedocCesky kraj

e Jihocesky kraj

e Karlovarsky kraj

e Kréalovéhradecky kraj
e Liberecky kraj

e Moravskoslezsky kraj
e Olomoucky kraj

e Pardubicky kraj

o Plzensky kraj

o Ustecky kraj

e Kraj VysocCina

e Zlinsky kraj

e Jihomoravsky kraj

30. Velikost obce, ve které Zijete

e Do 1000 obyvatel
1 001 — 5 000 obyvatel
5001 — 10 000 obyvatel
10 001 — 100 000 obyvatel
100 001 — 1 000 000 obyvatel
Nad 1 000 001 obyvatel
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